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SOSYAL CRM UYGULAYAN SIRKETLER
TARAFINDAN SUNULAN HiZMET KALITESININ
MUSTERI MEMNUNIYETI UZERINE ETKISI
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Ozet

Sosyal CRM (Customer Relationship Management - Miisteri {ligkileri Yonetimi) uygulayan yani sos-
yal medya tizerinden misteri iliskileri faaliyeti siirdiiren isletmeler giin gegtik¢e artmaktadir. Bunun en
6nemli nedeni internet kullaniminin yayginlagmasi neticesinde sosyal medya kullanimmimn artmasidir.
Giiniimiizde artik miisteriler sikayet ve memnuniyetlerini sosyal medyada gevresiyle paylasmakta veya bir
iirlin satin almadan once internetten danisarak arkadas ¢evresinin deneyimlerini ve goriiglerini sormakta-
dir. Sosyal medyada yer alan firmalar misterileri ile kolay ve hizli bir sekilde iletisim kurarak memnuniyet

saglamaya ¢aligmaktadirlar.

Bu ¢aligmada sosyal CRM uygulayan sirketlerdeki hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine etkisi
incelenmistir. Bu maksatla hizmet kalitesi SERVQUAL yontemi ile 6l¢iilmiistiir. Aragtirmanin ana kiitle-
sini, Istanbul ilinde yasayan 18 yas ve iizeri 342 kisi olusturmaktadir. Veri toplama yontemi olarak anket
kullanilmis, anket verilerine SPSS paket programi kullanilarak faktor analizi, giivenilirlik analizi, bagimsiz
gruplar t-testi ve ANOVA/Welch testleri yapilmistir. Ayni zamanda kurulan arastirma modeli ve hipotez-
ler LISREL yapisal esitlik modeliyle test edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti, Sosyal CRM.

THE EFFECT OF THE SERVICE QUALITY OF COMPANIES
WHICH USE SOCIAL CRM ON CUSTOMER SATISFACTION

Abstract

Social CRM (Customer Relationship Management), that is managing customer relations through
social media, is becoming more common. The increase in social media use is the most important fac-

tor. Customers share their complaints, satisfactions in the social media and they ask about their peers’
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experiences and views about products before deciding to buy. The companies using social media can
communicate easily and rapidly with customers and try to satisfy them.

In this study, the effect of the service quality of the companies using social CRM on customer satisfac-
tion is investigated. The population consists of 342 people over the age of 18 who live in Istanbul. A survey
is carried out to collect data and factor, reliability analysis, T-tests,and ANOVA/Welch tests are performed
for the data by using the SPSS package program. Moreover, the developed model and the hypothesis are
tested through a LISREL structural equation model.

Keywords: Service Quality, Customer Satisfaction, Social CRM.

1. GiRiS

Son yillarda internet kullaniminin artmasi ve akilli telefonlarin yayginlasmast ile birlikte
sosyal medya kullanimi da inanilmaz bir hizda artmistir. Sosyal medya kullanimi insanlarin
etkilesim siirecini hizlandirmis ve bu da bilginin yayilma hizini artirmistir. Insanlar fikirlerini,
bir olay veya nesne ile ilgili goriislerini paylasarak giinliik iletisimin biiyiik bir bolimiinii sosyal

medya aracilifiyla yapmaya baslamislardir.

Insanlarin sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanmas: firmalarin da dikkatini cekmeyi
basarmis ve firmalarin CRM faaliyetlerini sosyal medya ortaminda da yapmalarini zorunlu
kilmistir. Yogun rekabet icerisinde yer alan firmalar sosyal medyay1 misterileriyle iletisime ge-
¢ebilmek i¢in etkili bir arag olarak gérmiis ve bu alanda miisteri iliskileri faaliyetleri yiirtiterek
avantaj kazanmay1 amaglamiglardir. Burada firmalar i¢in temel amag miisterilerin yer aldig:
ortamda yer alarak onlarin memnuniyetini saglamaktir. Ancak miisterilerin memnuniyetini
saglamada temel unsurlardan biri olan hizmet kalitesi kavrami burada da karsimiza ¢ikmakta-
dir. Her alanda oldugu gibi sosyal medyada da sunulan hizmet kalitesi bliyitk 6neme sahiptir.
Sosyal CRM faaliyetlerinin etkinligi ve basarisinin tespit edilebilmesi i¢in sunulan hizmetin
kalitesinin 6l¢iilmesi gereklidir.

Sosyal CRM vasitastyla sunulan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine etkisinin ortaya
konulmasi aragtirmanin temel amacidir. Literatiirde hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve
sosyal CRM’ iligkin ¢ok cesitli ¢calismalar olmasina ragmen sosyal CRM ile sunulan hizmet
kalitesinin 6l¢limii ve miisteri memnuniyetine etkisine iligkin bir ¢calismaya rastlanmamasi aras-
tirmanin yapilmasina 11k tutmustur. Calismanin sosyal CRM faaliyetleri yiiriiten firmalar i¢in
hangi kistaslara dikkat etmeleri gerektigine dair bir kaynak olabilecegi degerlendirilmektedir.

Il. LITERATUR TARAMASI
I1.1. Sosyal Medya

Tarihsel siire¢ icerisinde 1979 yilinda Jim Ellis ve Tom Truscott tarafindan kurulan, diin-
ya genelindeki internet kullanicilarina mesaj atma imkéni sunan bir tartisma platformu olan
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Usenet ile sosyal medyanin temelleri atilmistir. Glintimiizdeki haliyle sosyal medyanin ortaya
cikist ise 1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan ve ¢evrimici giinliik yazan
kisileri bir toplulukta toplayan Open Diary Web sitesi ile baglamistir. Yine ayn1 yil igerisinde
“Weblog” kavrami ortaya ¢ikmustir. Internet kullanim oraninin ve teknolojinin gelismesiyle
birlikte MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi yeni sosyal ag siteleri kurulmus ve sosyal
medyanin olusma agamalar: bu sekilde gelismistir [1].

Internet tabanl uygulamalarin yayginlasmasiyla birlikte son zamanlarda sosyal medya ola-
rak tanimlanan yeni bir kavram olusmustur. Sosyal medya olarak adlandirilan bu internet orta-
minda, kullanicilar arasinda bir iletisim s6z konusudur. Bu iletisim ortaminda fotograf, video,
metin ve medyaya iliskin karigik icerik paylasimlar: yapilabilmektedir. Sosyal medya herhangi
bir zaman ve mekan kisitlamast olmadan (mobil tabanli), paylasimin, etkilesimin esas oldugu
bir insani iletigim geklidir. insanlar sosyal medya ortamlarinda yasadiklarini ve tecriibelerini
paylasabilmektedir. Sosyal medya genel olarak insanlarin internet ortaminda birbirleriyle yap-
t1g1 gorlismeler ve paylasimlardan olusur. Cesitli sosyal aglarin ve topluluklarin yer aldig sosyal
medyada insanlar, kurumlarini tanitabilir veya arkadas iliskileri gelistirebilirler. Sosyal medya
asagidaki ozellikleri icerir:[2]

Katilimcilar: Sosyal medya her gesit katilimcilarin olusturdugu bir paylagim platformudur.

Agiklik: Sosyal medya her bir katilimcinin geri bildirimine agiktir. Sosyal medya oylama,
yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda kullanicilar: cesaretlendirir. Sosyal medya paylasimla-
rina yonelik ¢ok nadiren engel koyulur.

Konugma: Tek yonli bilgi ulasimi veya igerik aktarimi olan geleneksel medyanin aksine
sosyal medya iki yonlii konusmaya olanak tanimasi bakimindan daha caziptir.

Toplum: Sosyal medyada insanlar begendikleri, sevdikleri kisi veya kuruluslarla topluluklar
kurarlar ve cabuk ve etkili bir sekilde sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV sovlari gibi
ilgili olduklari seyleri paylasirlar.

Baglantililik: Sosyal medya insanlarin ilgili olduklar1 herhangi bir konuyla ilgili genellikle
diger site veya topluluklara iliskin link verebilmesine olanak tanir.

Sosyal medyaya iliskin literatiirde ¢ok cesitli ¢calismalar mevcuttur. Kuzma ve digerleri [3]
calismalarinda sosyal medyanin futbol endiistrisinde kullanimini incelemisler ve futbol ta-
kimlarinin gerek pazarlama gerekse taraftar grubunu bilgilendirme amaciyla yogun bir sekil-
de kullandiklarini belirtmislerdir. Kalyango ve Adu-Kumi [4] ¢aligmalarinda sosyal medyanin
siyasi hareketlenmeye olan etkisini incelemislerdir. Benevenuto ve digerleri [5] ¢alismalarinda
insanlarin sosyal medyadaki davranislarimi agiklamaya ¢aligmiglardir.

11.2. Sosyal CRM (Miisteri iliskileri Yonetimi)

“Belirli bir magaza, diikkan veya firmadan belirli araliklarla diizenli olarak aligveris yapan
kisi veya kuruluglar miisteri olarak tanimlanabilir” Ornek olarak, Sarar'dan kiyafetlerini alanlar
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ya da Realden aligveris yapanlar onlarin musterileridir. Genel bir ifadeyle herkes bir miisteridir
diyebiliriz [6].

Miisteri iliskileri yonetimi (MIY), firmalarda zamanin etkin yénetimi, satig performansinin
artirilmasy, internet tizerinden pazarlama ve firsatlarin kullanilabilmesi icin gereken is zekasi
gibi bircok fonksiyonun gergeklestirilmesine ihtiya¢ duyar. Bahsedilen tiim bu fonksiyonlar
birbirleri ile biitiinlesik olarak uyum i¢inde ¢alisarak teknolojik altyapilar1 da beraberinde
getirecektir. Sonu¢ olarak miisteri iliskileri yonetimi insan-siire¢-teknoloji kavramlarinin bir
bilesimi olan olgudur [7].

Pazarlama literatiiriinde miisteri iliskileri yonetimi ve iliskisel pazarlama terimleri bir-
birlerinin yerine kullanilir. Her iki terimde ¢ok ¢esitli tema ve perspektifleri yansitmak i¢in
kullanilmistir. Bu temalardan bazilari dar goriisli fonksiyonel pazarlama perspektiflerini 6ne
stirerken bazilar1 daha genis acgili paradigmatik yaklasimlar: dikkate alir. Bu yaklagimlardan
birisinde misteri iliskileri yonetimi sadece veritabani ¢abalarina bagli bir pazarlama elemani
olarak gortlmektedir [8].

Misteriler sosyal ag platformlarini (Facebook, LinkedIn, Twitter vb.) benimsedikge arkadas-
lar1 ile bu yoldan iletisime ge¢mis ve aynisini sirketlerden de beklemeye baslamustir. Arkadaslar:
ile nasil sosyal medya tizerinden iletisime geciyorsa sirketler ile de sosyal aglar tizerinden ile-
tisime ge¢mek miisteriler icin bir beklenti olarak ortaya ¢cikmustir. Miisterilerin beklentilerin-
deki bu degisim firmalari, misterileri ile daha fazla etkilesime ge¢meleri icin yeni teknolojileri
kullanmaya zorlamistir. “Sosyal Miisteri’lerin ortaya ¢ikisi aragtirmacilar: misteri ile iliskiler
konusunda yeniden diisinmeye sevk etmistir. Boylece mevcut CRM kavrami genisleyerek yeni
boyutlara ulagmis, sosyal CRM olgusu gelismeye baslamistir [9]. Sosyal ag platformlarinin
yiikselisi ile birlikte miisteriler artik sirketler ile kurduklar iletisim icerisinde sinirl ve pasif
bir rolde degildir. Birbirleri ile rekabet eden triinler hakkinda sanal alemde bir ¢ok bilgi-
ye ulagabilen miisteriler ayni zamanda trtnler ve hizmetler hakkindaki deneyimlerini genis
kitlelere kolayca ulastirabilmektedir. Sosyal CRM’in ortaya ¢ikisi miisterilerin sosyal medya
platformlarini yaygin bir sekilde kullanmasina dayanmaktadir. Sosyal medya platformlarin-
da gergeklesen zengin bilgi paylasimi firmalar i¢in kolay ulasilabilir misteri bilgisi demektir.
Firmalarin pazarlama stratejilerini misterilerin bulundugu her ortama yayma istegi sosyal

CRM’in gelismesini saglamistir [10].

Sosyal CRM, yani sosyal medya kullanilarak yapilan miisteri iliskileri yonetimi (MIY) miis-
terilerine yaklasmak amaciyla sosyal etkilesimin giiclinii kullanmak isteyen kuruluslar i¢cin
yeni sinirdir. Rekabet icerisinde yer almak isteyen tiim isletmeler sosyal medya kullaniminda
yasanan patlama neticesinde, miisterilerinin bulundugu yerde olmalari i¢in ¢ok biiyiik bir baski
hissetmislerdir. Glintimiizde, isletmelerin eski is yaptig1 alanlar giderek daha sanal ortamlara
kaymakta ve firmalar artik bir sosyal medya veya sosyal ag sitesinin i¢inde yer alarak miisteri-
leri ile iletisime ge¢mektedir [11].
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Sosyal CRM, Web 2.0 &zelliklerini ve sosyal aglari mevcut CRM ile bir araya getirmektedir.
Ancak sosyal CRM sadece bir teknoloji seti degil ayni zamanda miisteriler ile iliskiye gegme
ve bu iligkileri gelistirmeye dayali bir sirket stratejisidir. Sosyal CRM hem miisteri hem sirket
i¢in kargilikli fayda saglama stratejisidir. Sosyal CRM sayesinde firma msterileri ile karsilikli

etkilesime geger ve misteri de sirket ile kargilikls iletisim imkani bulur [12].

11.3. Hizmet Kalitesi - Sosyal CRM iliskisi

Insan ihtiyacini gideren ve fiziki olmayan her faaliyet genel bir ifadeyle hizmet olarak ta-
nimlanabilir. Kar amaci glitmeyen kurumlarin ¢ogu genel olarak hizmet agirlikli isletmelerdir.
Hizmet kalitesi, misteriyi tatmin etmek maksadiyla bir éirtintin veya hizmetin misteri ihtiyac-

larina uyum kosullarini tanimlayan 6zellikleridir [13].

Miisteriler bir @irtin satin aldiklarinda, o iiréiniin rengi, kokusu, saglamligi, paketi vb. gibi
cok cesitli hissedilebilir 6zelliklerini degerlendirerek {iriin kalitesini hissedebilir. Ancak hizmet-
lerde bu s6z konusu somut ve hissedilebilir 6zellikler bulunmamaktadir. Boyle bir durumda
miisteriler kalite icin daha degisik degerlendirme olgiitleri kullanmak zorundadir. Bu da fir-
malarin sunduklar: hizmetlerle ilgili nasil bir kalite algisina sahip olduklarini belirlemelerini
zorlagtirmaktadir. Isletmeler miisterilerinin kalite algilarini anladiklari zaman bu kalite algisini
gelistirme imkani bulabilirler. Bircok ¢aligma hizmet kalitesi ile ilgili genel olarak asagidaki

degerlendirmelere ulagmistir [14].

o Tiiketiciler icin hizmet kalitesini degerlendirmek tiriin kalitesini degerlendirmeye naza-

ran ¢ok daha zordur,

e Hizmet kalite algisy, tiiketicilerin beklentileri ile almis olduklar: hizmet arasinda yapilan

karsilagtirma sonucunda olusur,

o Kalite degerlendirmesi sadece hizmetin sonucu olan ¢iktilara bakarak degil ayni1 zaman-

da hizmetin sunulus asamasini da kapsar.

Christian Gronroos’a gore hizmet kalitesi, teknik kalite, fonksiyonel kalite ve imaj olmak
tizere {i¢ bilesenden olugmaktadir [15]. Parasuraman ve digerleri ise hizmetlere iliskin ilk ¢a-
ligmalarinda hizmet kalitesinin on alt boyuttan olustugunu belirtmislerdir. Ancak daha sonra
baz1 boyutlar arasinda giiglii bir iliski tespit etmislerdir. Bu nedenle bazi boyutlar: birlestirerek
giivenilirlik, gliven, duyarlilik, somut 6zellikler ve heveslilik adlar: altinda bes boyuttan olusan
SERVQUAL modelini olusturmuslardir. Bu boyutlar sunlardir:[16]

e Somut Ozellikler (Tangibles): Isletmelerin hizmet sunumu sirasinda kullandiklar1 bina,

arag-gere¢ ve personel goriinimd,

o Giivenirlilik (Reliability): Firmalarin vaat ettikleri bir hizmeti dogru ve giivenilir bir bi-

¢imde yerine getirebilme kabiliyeti,
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o Heveslilik (Responsiveness): Miisteriye yardimci olma ve hizmeti hizli bir sekilde verme
istekliligi,

e Giiven (Assurance): [sletme personelinin bilgili ve nazik olmalari ve miisterilerde giiven
duygusu uyandirabilmeleri,

e Duyarlilik (Emphaty): Caliganlarin kendilerini misterilerin yerine koymas: ve miisteri-
lere kisisel olarak ilgi ve alaka gostermesidir.

Firmalar rekabet giiclerini korumak ve verimliliklerini artirmak i¢cin miisterilerini memnun
etmek zorundadirlar. Bu memnuniyeti saglayarak, biiylime ve gelisme kaydedebilmek igin islet-
meler sunduklar: hizmetlerde kaliteyi bir 6n kosul olarak kabul etmelidirler [17].

Sosyal CRM uygulayan sirketler acisindan hizmet kalitesi 6nemli bir unsurdur. Miisteri-
leri ile sosyal medya ortaminda iletisime gegen, onlarin gikayetlerini dinleyen, problemlerine
¢oziim bulmaya ¢aligan bir firmanin giiniimiiz rekabet ortaminda bir adim 6ne gececegi ¢ok
aciktir. Bilgi yayilma hizinin ¢ok yiiksek oldugu bir ortam olan sosyal medyada bir miisterinin
memnun edilmesi yapilan paylagimlar neticesinde onlarca potansiyel miisterinin sempatisinin
kazanilmasini saglayabilir. Bu memnuniyeti saglamanin en 6nemli unsurlarindan birisi her
alanda oldugu gibi sunulan hizmetin kaliteli olmasidir.

HIZMET KALITESI
L Sl H
1 GUVENILIRLIK 5
Rl
i OZELLIKLER ‘:
e P H MUSTERI
! HEVESLILIK L I A . .
Y . ! MEMNUNIYETI
P ———————— L] H
CTGOVEN e
i DUYARLILIK ! H,

Sekil 2.1: Demografik 6zellikler temelinde hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine etkisi
(Arastirma modeli)

Literatiirde yer alan hizmet kalitesi modelleri, miisteri memnuniyeti ile ilgili arastirmalar
g6z o6nilinde bulundurularak arastirma modeli yukaridaki gibi gelistirilmistir. Arastirma hipo-
tezleri asagida sunulmustur.
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H1: “Giivenilirlik” degiskeni miisteri memnuniyetini agiklamada istatistiksel olarak an-

lamhidir.

H2: “Somut Ozellikler” degiskeni miisteri memnuniyetini agiklamada istatistiksel olarak
anlamlidir.

H3: “Heveslilik” degiskeni misteri memnuniyetini agiklamada istatistiksel olarak an-
lamlidir.

H4: “Glven” degiskeni miisteri memnuniyetini agiklamada istatistiksel olarak anlam-
lidir.

H5: “Duyarlilik” degiskeni miisteri memnuniyetini agiklamada istatistiksel olarak anlam-
lidir.

1ll. ARASTIRMA METODOLOJISI

Aragtirmanin amaci farkli demografik 6zelliklere sahip olan katilimcilarin, hizmet kalitesi
algisini olusturan somut 6zellikler, heveslilik, giivenilirlik, giiven ve duyarlilik degiskenleri agi-
sindan daha 6nce sosyal medya ortaminda iletisime gectigi sirketlere kars1 gostermis olduklar:
miisteri memnuniyeti seviyesinin 6l¢tilmesidir.

Arastirmanin ana kiitlesini, istanbul ilinde yasayan 18 yas ve iizeri 342 kisi olusturmaktadr.
Toplam 342 katilimciya 02 Mart-10 Nisan 2015 tarihleri arasinda ytiz yiize anket uygulamasi
yapilmis ve aragtirma kapsaminda degerlendirilmeye tabi tutulmustur.

Galigmada kullanilan anket tig béliimden olusmaktadir. ilk béliimde katilimcilarin demog-
rafik ozelliklerine iliskin sorular yer almistir. ikinci boliimde Parasuraman ve digerleri [16]
tarafindan gelistirilen hizmet kalitesine dair 22 soru 5’li likert tipi 6l¢cek sorusu olarak yonel-
tilmistir (1=Kesinlikle Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katilmiyorum). Son béliimde ise 5’1i likert
Ol¢eginin kullanildigr miisteri memnuniyetine yonelik 4 soru bulunmaktadir [18].

I11.1. Analiz ve Bulgular

Anket uygulamasi sonucunda toplanan veriler SPSS (Statistical Package for Social Scien-
ces) istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmis ve gelistirilen modelin gecerliligi ve
anlamlilig1 LISREL yapisal esitlik modeliyle test edilmistir.

Aragtirma sonuglarindan elde edilen “Demografik Ozellikler” asagida gosterilmistir.
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Tablo 2.1 Demografik Ozellikler

CINSIYET Frekans Yiizde Dagilim
Kadin 142 41,5
Erkek 200 58,5
Toplam 342 100

MEDENI DURUM
Bekar 184 53,8
Evli 158 46,2
Toplam 342 100

YAS
18-29 159 46,5

30-39 143 41,8

40-49 26 7,6
>50 14 4,1
Toplam 342 100

EGITIM DURUMU

lkokul/ortaokul 9 2,6

Lise 83 24,3

Onlisans 86 25,1

Lisans 120 35,1

Lisanstistii/doktora 44 12,9

Toplam 342 100

MESLEK

Kamu sektorii 121 35,4

Ozel sektor 115 33,6

Ogrenci 85 24,9

Emekli 15 4.4

Issiz 6 1,8

Toplam 342 100

AYLIK GELIR (TL)

0-1500 98 28,7
1501-3000 166 48,5

3001-4500 65 19,0

>4501 13 3,8

Toplam 342 100

246



Oneri* Cilt 11, Sayi 44, Temmuz 2015, ss. 239-256

Ankete katilan 342 katilimcinin %41,5’ini kadinlar, %58,5’ini ise erkek katilimcilar olugtur-
mustur. Katilimcilardan %53,8’i bekar, %46,2’i ise evlilerden olusmaktadir. Yag dagilimi ince-
lendiginde; katilimcilarin % 46,5’inin 18-29, %41,8’inin 30-39, %7,6’sin1in 40-49 ve %4,1’inin
50+ yas grubunda oldugu goriilmektedir. Meslek dagilimlarina bakildiginda ise katilimcilarin
%35,4’t kamu sektori galigani, %33,6’s1 6zel sektor calisani, %24,9u 6grenci, %4,4’1i emekli ve
%1,8’1 igsiz oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumu dagiliminda en biiyiik yiiz-
delik dilimde %35,1 ile lisans mezunlari yer almaktadir. Gelir seviyesi a¢isindan katilimcilarin
%48,5’inin gelirinin 1501-3000 TL aras1 oldugu goriilmektedir.

Ankete katilanlara daha 6nce hangi sektordeki firma ile sosyal medya tizerinden iletisime

gectikleri sorulmus ve alinan cevaplara iliskin degerler asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 2.2 Katilimcilarin daha 6nce sosyal ortamda iletisime gegtigi firma sektorleri.

SEKTOR KIiSI SAYISI
Perakende (Gida, giyim vb.) 87
Teknoloji (Samsung, Apple, LG vb.) 107
Ulasim (Kara, Deniz, Hava) 72
Saglik (Hastane, ilag firmast) 16
Beyaz Esya (Argelik, Bosch vb.) 76
Insaat 8
Egitim (Ozel okul, dershane) 27
Diger 14

111.1.1. Faktdr ve Giivenilirlik Analizleri

Katilimcilara Parasuraman ve digerleri tarafindan gelistirilen hizmet kalitesine (SERVQU-
AL) iligkin 22 soru 51i likert tipi 6lgek sorusu olarak yoneltilmistir (1=Kesinlikle Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katilmiyorum). Ancak yapilan faktor analizi neticesinde faktor yiiklerinin diigitk

olmasi nedeniyle 2 soru elenmistir.

Istatistiksel bir yontem olan faktdr analizi, degiskenlerin birbirleriyle olan iliski diizeyini
analiz etmekte kullanilir. Faktor analizinin amaci, ¢ok sayida degiskenden meydana gelen ve-
rileri 6zetleyerek, en az veri kaybiyla daha az sayida faktdr gruplar: olusturmaktir [19]. Faktor
analizinde degiskenler i¢in gozlenen korelasyon katsayilar: ile kismi korelasyon katsayilarinin
biiytikliigiini karsilastiran indekse Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi 6lgiitii de-
nir. KMO oraninin 0,5’ten bilyitk olmasi gereklidir. Bu oran ne kadar biiyiikse veri seti faktor
analizini uygulamak i¢in o kadar iyidir [20].

KMO degerinin 0,892 olmasi degiskenlerin faktor analizine uygunlugunun ¢ok iyi seviyede

oldugunu gostermektedir. Ayrica degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde
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bir iligki vardir diyebilmek icin Barlett testinin p degeri 0,05 anlamlilik derecesinden az olma-
lidir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) érneklem yeterliligi testi ve Barlett kiiresellik test sonuglar1
anlamli oldugundan veri seti faktdr analizine uygun bulunmugtur (KMO=0,892, x*Barlett Test
(276)= 9100,521, p=0,000). Uygulanabilirlik testi kapsaminda hizmet kalitesi 6lgeginde Temel
(Asal) Bilesenler Analizi ve Varimax rotasyonu ile faktor analizi gerceklestirilmistir. Hizmet
kalitesini 6lcen ifadeler, 6zdegerleri 1’den biiylik bes faktor altinda toplanmaktadir. Elde edi-
len faktorler %87,035’lik bir varyans: agiklamaktadir. Miisteri memnuniyeti ise tek faktérden
olusmaktadir.

Tablo 2.3 Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti Faktor Analizi Sonuglari

- . Faktoriin .

Faktoriin . . Faktor Giive-

Soru Ifadeleri Ort | St.Sapma Agiklayici- .
nilirlik

Ad Agirhg
1 girhiga i (%)

Bir probleminiz oldugunda
1 CRM 1

S.Osya Hygtiayan 1,76 0,782 0,893

sirketler kaygilarinizi

gidermeye ¢aligir.

Sosyal CRM uygulayan
sirketlerde vaatler 1,80 0,798 0,874

. L 17,251 0,943
zamaninda yerine getirilir.

Giivenilirlik

Sosyal CRM uygulayan
. e 1 1,81 0,798 0,882
sirketler gtivenilirdir.

Sosyal CRM uygulayan
sirketler hizmetlerini 1,75 0,776 0,896

zamaninda yerine getirir.

Sosyal CRM uygulayan

sirketlerin sosyal medya
.. . . 3,88 0,897 0,905
hesaplar: diizenli ve giizel

gorintimlidir.

Sosyal CRM uygulayan

sirketlerin sosyal medya
e 3,83 0,906 0,910
hesaplar1 goriintii olarak
glizeldir. 16,896 0,933

Sosyal CRM uygulayan

Somut Ozellikler

sirketlerin sosyal medya
4,01 0,881 0,808
hesaplar1 sunulan hizmet

tipiyle uyumludur.

Sosyal CRM uygulayan
sirketlerin modern 3,90 0,907 0,892

ekipmanlar1 vardir.
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Faktoriin
Ad1

Soru ifadeleri

Ort

St. Sapma

Faktor
Agirhg:

Faktoriin
Agiklayici-
I1g1 (%)

Giive-
nilirlik

Heveslilik

Sosyal CRM uygulayan
sirketlerin miisterilere

hizmeti hizlidir.

4,17

1,055

0,923

Sosyal CRM uygulayan
sirketler hizmetin
misterilere ne zaman

sunulacagini soyler.

4,19

1,049

0,884

Sosyal CRM uygulayan
sirketlerin ¢aliganlar1 her
an miusterilerine hizmet
verme konusunda samimi

ve goniilludir.

4,18

1,055

0,900

Sosyal CRM uygulayan
sirketlerin ¢aliganlar:

hi¢bir zaman miisterilerin
isteklerini karsilayamayacak
kadar mesgul degildir.

4,20

1,038

0,890

18,124

0,970

Giiven

Sosyal CRM uygulayan
sirketler ile yapilan
islemlerde miigteriler
kendilerini giivende

hisseder.

0,670

0,797

Sosyal CRM uygulayan
sirket ¢aliganlarinin tutum
ve davraniglar1 musterilerde

giiven duygusu yaratir.

0,675

0,836

Sosyal CRM uygulayan
sirket ¢aliganlari anlayish ve
kibardir.

0,634

0,894

Sosyal CRM uygulayan
sirket ¢alisanlarinin
miisterilerin problemlerini
¢ozebilecek bilgi ve
becerileri vardur.

0,691

0,851

15,447

0,896
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- .. | Faktdriin .
Faktoriin . . Faktor Giive-
Soru Ifadeleri Ort | St.Sapma Agiklayici- .

Adr nilirlik

Agirhig
girhigy I (%)

Sosyal CRM uygulayan
sirket ¢aliganlar:

.. g 1,51 0,725 0,962
misterilerinin 6zel

ihtiyaglarini anlar.

Sosyal CRM uygulayan
sirketlerde size sahsi olarak 1,53 0,725 0,960
ilgi ve alaka gosterilir.

Sosyal CRM uygulayan 19,317 0,988

sirketlerde mugterilerin

Duyarlilik

1,54 0,721 0,956
menfaatleriyle igtenlikle

ilgilenilir.

Sosyal CRM uygulayan

sirketlerde butiin musteriler
> , 1,51 0,721 0,953
i¢in makul ¢aligma saatleri

vardir.

Sosyal CRM uygulayan
sirketler her zaman 1,63 0,792 0,896
beklentilerimi karsilar.
Sosyal CRM uygulayan
sirketlerin hizmet 1,75 0,840 0,826
kalitesinden memnunum.
Sosyal CRM uygulayan
sirketleri arkadaglarima 1,68 0,827 0,862
tavsiye ederim.

Gelecekte de Sosyal CRM
uygulayan sirketleri 1,69 0,815 0,862

kullanmay: distiniiyorum.

74,258 0,883

Miisteri Memnuniyeti

Faktor analizi neticesinde hizmet kalitesine iliskin elde edilen degiskenler, literatiirdeki ¢a-

» « »

ligmalar incelenerek “giivenilirlik”, “somut 6zellikler”, “giiven”, “heveslilik” ve “duyarlilik” olarak

adlandirilmstir.

Katilimcilarin hizmet kalitesi verilerine genel olarak bakildiginda; en biiyiik ortalamaya
“Sosyal CRM uygulayan sirketlerin ¢alisanlar: hi¢bir zaman misterilerin isteklerini karsilaya-
mayacak kadar megsgul degildir” ifadesinin sahip oldugu gériilmektedir.

Olgeklerin Cronbach alfa glvenirlilik degerleri incelendiginde, her bir degerin 0,70’in tlize-
rinde oldugu goriilmektedir. Buna gore ankette kullanilan élgeklerin giivenilir oldugu soyle-
nebilir.
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Tablo 2.4 Hizmet Kalitesi ve Misteri Memnuniyeti Korelasyon Analizi Sonuglari

Ort |St.Sap.| GVN SOM HEV GUV DUY MEM
GVN | 1,78 | 0,729 | 1(0,785%)
SOM | 3,90 | 0,819 | -0,353** | 1(0,773%)
HEV | 4,18 | 1,010 | -0,436** | 0,424 | 1(0,808%)
GUV | 1,56 | 0,582 | 0259 | -0217° | -0,280** |1 (0,714%)

DUY 1,52 | 0,710 0,182** -0,62 -0,293** 0,365%* | 1(0,917%)
MEM | 1,68 | 0,704 0,179** 0,179** -0,07 0,295** 0,230** 1(0,742%)
* AVE values.

** Correlations statistically significant at 0.01 levels. (2-tailed)

Degiskenler arasi iliskiler incelendiginde memnuniyet degiskeni ile giivenilirlik, somut 6zel-
likler ve gliven arasinda 0,01 diizeyinde anlamli iligkiler bulunmaktadir. Buna gore sosyal CRM
uygulayan isletmelerin misterileri daha ¢ok bu ti¢ degiskene duyarli gériinmektedir.

111.1.2. Gelistirilen Modelin Yapisal Esitlik Modeliyle Test Edilmesi

Gelistirilen modelin test edilmesi maksadiyla LISREL yapisal esitlik modeliyle dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktér analizi uyum iyiligi degerlerine bakildiginda Ki
kare (x*) degeri 368,20, p=0,00; Serbestlik Derecesi (Degrees of Freedom)= 237; x*/sd= 1,55;
Hatalarin yaklagik ortalama karekokii (Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA)
= 0.040; Uyum iyiligi indeksi (Goodness of Fit Index -GFI) = 0.92; Karsilastirmali uyum in-
deksi (Comparative Fit Index -CFI) = 0.99; Normallestirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index
-NFI) = 0.97; Kok ortalama kare artik degeri (Root Mean Square Residual -RMR) = 0.025 ve
Standardize edilmis kok ortalama kare artik degerinin (Standardized Root Mean Square Re-
sidual-SRMR) = 0.035 oldugu gorilmistir. Yapisal esitlik modelinde elde edilen degerler ve
uyum indekslerinin kabul kriterleri [21] asagida verilmistir.

Tablo 2.5 Yapisal Esitlik Modelinde Elde Edilen Degerler ve Uyum indeksleri Kabul
Kriterleri

Uyum Indeksi Elde edilen deger Kabul Kriterleri
Ki kare (x*)/ sd 1,55 < 2 mitkemmel uyum
GFI 0,92 > 0,90 iyi uyum
RMSEA 0,040 < 0,05 mitkemmel uyum
RMR 0,025 < 0,05 mikkemmel uyum
SRMR 0,035 < 0,05 mitkemmel uyum
CFI 0,99 > 0,95 mitkemmel uyum
NFI 0,97 > 0,95 mitkemmel uyum
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ml  [=0.22

Chi-Square=368.20, df=237, P-value=0.00000, RMSEA=0.040

Sekil 2.2 fkinci diizey dogrulayici faktor analizi ile elde edilen standardize edilmis ¢oziim
degerleri.

Tablo 2.6 Yapisal Esitlik Analizi Sonuglar:

Bagimhi Degisken Bagimsiz Degisken Stcagj;ﬁ%z;iil:;ls t degerleri
Giivenilirlik (GVN) 0,25 3,90
Miisteri Somut Ozellikler (SOM) 0,30 4,82
Memnuniyeti Heveslilik (HEV) 0,14 2,08
(MEM) Giiven (GUV) 0,35 547
Duyarlilik (DUY) 0,12 2,01

Ikinci diizey dogrulayici faktor analizi ile elde edilen yol semasi ve t degerleri incelendigin-
de, t degerleri (T Values) ve standardize edilmis ¢6ziim (Standardized Solution) degerlerinin
0,05 giivenilirlik diizeyinde anlamh oldugu goriilmektedir. Ikinci diizey dogrulayici faktér ana-
lizi ile edilen standardize edilmis ¢6ziim degerleri Sekil 2.2°de oldugu gibidir.

Uyum indeksleri ve yapisal esitlik analizi sonuglar1 incelendiginde LISREL yapisal esitlik
modeliyle test edilen hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskinin incelendigi
modelin anlamlilig1 ve gtivenilirliginin yeterli oldugu goériilmiis ve gelistirilen modelin kabul
edilebilir oldugu test edilmistir.

I11.1.3. Fark Testi Sonuclan

Yapisal esitlik modeli neticesinde kurulan arastirma modelinin anlaml ve gecerli oldugu
gortlmiistiir. Yani Sosyal CRM ile sunulan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine bir etki-
sinin oldugu anlasilmaktadir. Hizmet kalitesi boyutlari ile miisteri memnuniyeti degiskeninin
demografik ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi ise fark testleri ile incelenecektir. Bu
maksatla Bagimsiz Gruplar T-Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi kullanilmistir.
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[lk olarak hizmet kalitesi boyutlar: ile miisteri memnuniyeti degiskeninin katilimcilarin
cinsiyet ve medeni durumlarina gore farklilik gésterip gostermedigi Bagimsiz Gruplar T-Testi
ile test edilmistir. Test sonucunda p degerlerine bakildiginda, katilimcilarin cinsiyetlerine gore
algilamalar arasinda anlamli bir fark olmadig1, medeni durumlarima gore ise “duyarlilik” algi-

lamalar1 arasinda anlamli bir fark oldugu gortlmiistiir.

Tablo 2.7 Cinsiyetlere Gore Bagimsiz Gruplar T-Testi Sonuglar:

Degisken Cinsiyet N Ort. Std.Sap. p degeri
Kadin 142 1,737 0,745
Guivenilirlik 0,195
Erkek 200 1,810 0,717
N Kadin 142 3,933 0,798
Somut Ozellikler 0,279
Erkek 200 3,887 0,835
Kadin 142 4,169 1,073
Heveslilik 0,062
Erkek 200 4,196 0,956
Kadin 142 1,565 0,613
Gliven 0,234
Erkek 200 1,571 0,561
Kadin 142 1,498 0,702
Duyarlilik 0,514
Erkek 200 1,537 0,718
Kadin 142 1,640 0,704
Miisteri memnuniyeti 1,000
Erkek 200 1,718 0,704

Tablo 2.8 Medeni Durumlarina Gore Bagimsiz Gruplar T-Testi Sonuglari

.. Medeni ..
Degisken Durum N Ort. Std.Sap. p degeri
Bekar 184 1,816 0,749
Guivenilirlik 0,631
Evli 158 1,737 0,704
N Bekar 184 3,884 0,850
Somut Ozellikler 0,084
Evli 158 3,932 0,784
Bekar 184 4,141 0,979
Heveslilik 0,328
Evli 158 4,235 1,034
Bekar 184 1,554 0,580
Gliven 0,858
Evli 158 1,585 0,587
Bekar 184 1,610 0,750
Duyarlilik 0,001
Evli 158 1,417 0,648
o o Bekar 184 1,678 0,733
Miisteri memnuniyeti - 0,633
Evli 158 1,696 0,671
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IV. TARTISMA VE SONUG

Bu calismada sosyal CRM uygulayan sirketlerdeki hizmet kalitesinin miisteri memnuniye-
tine olan etkisi incelenmigstir. Arastirma siirecinde elde edilen verilerin analizi ve yorumlan-
masinda SPSS (Statistical Package for Social Sciences) istatistik paket programi kullanilmistir.
[statistiksel analizler kapsaminda SPSS programi ile Frekans Analizi, Faktor Analizi, Giivenilir-
lik Analizi, Bagimsiz Gruplar T-testi gibi analizler ve testler yapilmustir.

Literatiirdeki ¢alismalar dikkate alinarak Sekil 2.1'deki model gelistirilmistir. Model hizmet
kalitesini olusturan 5 bagimsiz degisken ve bu bagimsiz degiskenlerin etkiledigi bir bagimli
degiskenden meydana gelmektedir. Modelin anlamlilik ve giivenilirligini test etmek i¢in LIS-
REL yapusal esitlik modeli kullanilmis, analiz sonucunda uyum iyiligi indeksleri, t degerleri ve
standardize edilmis ¢6ziim degerleri incelenmistir. Miisteri memnuniyeti bagiml degiskeni ile
Giivenilirlik, Somut Ozellikler ve Giiven bagimsiz degiskenleri arasindaki iligki %1 anlamlilik
diizeyinde, Heveslilik ve Duyarlilik bagimsiz degiskenleri arasindaki iligki ise %5 anlamlilik
diizeyinde anlamli ¢ikmustir. Cikan sonuglardan modelin anlaml ve giivenilir oldugu goriil-
miis ve gelistirilen modelin kabul edilebilir oldugu test edilmistir. T degerlerine bakildiginda,
miisteri memnuniyeti bagimli degiskenini en ¢ok etkileyen bagimsiz degiskenin Giiven oldugu,
bunu sirasiyla Somut Ozellikler ve Giivenilirlik degiskenlerinin takip ettigi goriilmiigtiir. Bu
gostergeler miisterilerin memnun olmasi igin 6ncelikle kendini giivende hissetmesi gerekti-
¢i sonucunu isaret etmektedir. Buradan hareketle miisterilerin memnuniyetini saglamak i¢in
firmalarin en fazla 6nem vermesi gereken konunun giiven oldugu, sosyal CRM faaliyetleri
sirasinda oncelikle bu konuya 6zen gosterilmesi gerektigi olgusu ortaya ¢ikmaktadir. Firmalar
sosyal CRM faaliyetleri sirasinda misterilerini giivende hissettirmeli, ¢alisanlarina bu konuda
gerekli egitimleri vermeli ve miisterileri ile nasil gliven verici iletisim kurmalar1 gerektigini
anlatmalidir. Analiz sonucunda somut dzelliklerin de miisteri memnuniyetini yiiksek derecede
etkiledigi gortlmiistiir. Bu iligki, firmalarin sosyal medya hesap ve sayfalarinin goriiniislerine,
yaptiklar1 sosyal paylasgimlarin anlasilir ve dikkat ¢ekici olmasina da ¢ok fazla 6nem vermesi
gerektigini gostermektedir. Diger bagimsiz degiskenlerin de miisteri memnuniyeti ile iligkisi
anlamli ¢ikmistir. Buradan firmalarin memnuniyet saglamak maksadiyla hizmet kalitesinin
tiim unsurlarina dikkat etmeleri gerektigi sonucuna varilmustir.

LISREL yapusal esitlik modeli analizini miteakiben Bagimsiz Gruplar T-testi yapilarak ba-
gimsiz ve bagiml degiskenlerin algilanmasinda cinsiyet ve medeni durum temelinde anlaml
bir fark olup olmadig1 arastirilmistir. Sonuglara bakildiginda kadin ve erkekler arasinda hizmet
kalitesi ve miisteri memnuniyeti algilamalari arasinda anlamli bir fark olmadigi, medeni du-
rumlara gore ise duyarlilik algilamalar: arasinda anlaml bir fark oldugu gértilmistiir. Bunun
6nemli bir nedeninin evli ile bekar miisterilerin sosyal olarak ihtiya¢ ve beklentilerinin farkl
olmasinin olabilecegi degerlendirilmistir. Buradan hareketle firmalarin miisterileri ile sosyal
medya ortaminda iletisime gecerken onlarin medeni durumlarini da dikkate almalar1 gerektigi,
iletisim sirasinda evli ile bekar miisterilerin farkli sosyal ihtiyaglarina hitap etmeleri gerektigi
sonucuna ulagilmistir.
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