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Firmalar, geleneksel MIY uygulamalarinin yani sira sosyal medya teknolojisi kullanimi sayesinde SMMIY
pazarlama faaliyetlerinde etkinlik saglayabilmektedir. Bu ¢alismada SMMIY pazarlama faaliyetlerini
etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik kavramsal bir model gelistirilmis ve Tiirkiye’de 153 firma ile
gerceklestirilen saha galismasindan elde edilen sonuglara yer verilmistir. Caliyma kapsaminda incelenen
arastirma modelinde yer alan degiskenler olan gelencksel MIY uygulamalari, sosyal medya teknolojisi
kullanim1 ile SMMIY pazarlama faaliyetleri degiskenleri arasinda anlamli ve pozitif yonde iliskiler oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri iliskileri Yonetimi, Sosyal Medya, Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimi, Sosyal
Medya Miisteri {liskileri Yonetimi

THE EFFECTS OF SOCIAL MEDIA CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT ACTIVITIES ON BUSINESS SALES PERFORMANCE

ABSTRACT

Together with traditional CRM practices, companies can now be very effective in Social Media Customer
Relations Management marketing activities within the scope of traditional CRM and the use of Social Media
Technologies. In this study, a conceptual model have been developed in order to determine the factors of
affecting SMCRM marketing activities. The results of field studies about 153 Turkish companies have been
discussed. The study concluded that there have been positive and meaningful relations between the examined
variables. Within the scope of the study, it was concluded that there are significant and positive relations
between the variables of the research model examined, traditional CRM applications, social media technology
and SMMIY marketing activities.
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Giris
Giin gectikge artan rekabet kosullari firmalari yenilikgi bir bakis agisi ile gelisen
teknolojilere uyum saglayarak pazarlama stratejilerini ¢esitlendirmeye zorlamaktadir.
Geleneksel miisteri iligkileri yonetimi (MIY) stratejilerini uygulayarak miisteri
memnuniyeti, yeni miisteri edinme ve miisteriyi elde tutma, miisteri yasam boyu degeri,
miisteri boliimlendirme, miisteri bilgi yonetimi gibi amaglarini gergeklestirme yolunda
olan firmalar, siirekli gelisen internet tabanh teknolojilerin pazarlama amagli olarak
kullanilmast ile karsilasmigtir. Sosyal medyada stirekli iletisim halinde olan tiiketicilerin
satin alma potansiyellerinden faydalanmak isteyen pazarlamacilar, hizla biiyiiyen bu
sanal ortamlarda var olmak durumunda olduklarini anlamaktadir. Firmalarin
uygulamakta oldugu MIY stratejileri ile sosyal medyada varlik gostererek miisterilerle
iletisimlerini gelistirmesi sosyal medya miisteri iliskileri yonetimi (SMMIY) kavramin
ortaya cikarmistir. SMMIY bilgi teknolojileri ile desteklenmesi gereken, bir kurulus
i¢in diigiinme ve davranma yollarindan biri olan is stratejisidir (Woodcock, 2011, s.53).
Giiniimiizde sosyal medya kullaniminin yayginlasmas: ve firmalarin geleneksel
miigteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin yaninda sosyal medya teknolojileri ile
biitinlesmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Sosyal medya teknolojileri bir firmanin
satig glicli etkinligini artirabilir (Trainor vd., 2014, s. 1203). Firmalarin sosyal medya
miisteri iliskileri yonetiminde (SMMIY) etkinligi saglayabilmesi icin SMMIY’in
organizasyon yapisi igerisindeki yerinin ne oldugu ve personellerine sosyal medya
egitimi verip vermedigi onem arz etmektedir. Sirketler sosyal medya ortaminda
sunduklar1 firsat ve faaliyetlerin iceriklerine karar vermek icin sosyal medya
uzmanlarint ve/veya danigmanlarini ige almakta, miisterilerin goniillerine ve akillarina
hitap etmekte, bunu da marka sadakati takip etmektedir (Erdogmus ve Cigek, 2012, s.
1355). Bu arastirmada, firmalarin geleneksel MIY uygulamalar:, sosyal medya
teknolojisi  kullanimi ve SMMIY’in organizasyon yapisi igerisindeki yeri ve
personellere yonelik stratejilerin incelenmesi; firmalarin hangi amaglarla SMMIY’i
uyguladigini ifade eden SMMIY pazarlama faaliyetlerinde etkinliklerinin belirlenmesi
amaglanmistir.

Geleneksel Miisteri iliskileri Yonetimi

MIY, firma ve miisteri icin {istiin deger yaratmak amaciyla firmalarin kazanma, elde
tutma ve se¢ilmis miisteriler ile ortaklik etmesi seklinde ifade edilen kapsamli bir
strateji ve siirectir. Bu siire¢ miisteri degeri saglamada daha yiiksek performansi elde
etmek i¢in pazarlama, satig, miisteri hizmetleri ve tedarik gibi organizasyon zinciri
fonksiyonlarinin bir biitiin olarak uyumunu igerir (Parvitiyar ve Sheth, 2001, s. 5). MIY
iligkisel pazarlama ilkeleri {izerine kuruludur, son dénemlerde biiyiik ilgi uyandiran
modern pazarlamanin 6nemli gelisim alanlarindan biri olarak kabul edilmektedir (Payne
ve Frow, 2006, s. 137). MY, siirekli gelisen pazarlama fikirlerine entegrasyon, ise yarar
(elverisli) bilgi, teknoloji ve kurumsal yaklasimlarin sonucudur (a.g.e, s. 138). MiY,
firmalarin miisteri verisini saglanmasini, kullamilmasini, saklanmasini saglayan bilgi
iletisim teknolojilerinin  kullanmasini; detayli analizler sonrasinda bunlardan
faydalanarak, miisterilerle iliski kurmayi, devam ettirmeyi ve gelistirmeyi saglayan;
calisanlari, kurumu, is siireclerini ve pazar odaliligini iceren orgiitsel siireglerdir (Akgilin
vd., 2014, s. 531).

207



SMMIY yetkinliklerinin ~ firmalarmn  satis  performansmma olan etkilerini
degerlendirilmesinde MIY’in amaglarinin detayli olarak belirtilmesi gerekmektedir.
MIYin ana unsurlar asagidaki baslklar altinda incelenmistir.

Miisteri Memnuniyeti: Etkin ve verimli bir sekilde miisteri iliskilerini yonetmek
miigteri memnuniyeti ve miisteriyi elde tutma oranlarini arttirmaktadir (Chen ve
Popovich, 2003, s. 683). Miisterilerin ilgilerine kars1 tepki vermek, onlar1 6nemsemek
ve dikkate almak sirketlerin miisterileriyle diyaloglarini yogunlastirmasina, onlarin
beklentilerine karsilik vermesini saglamaktadir. Bu siirecin sonunda miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatinin artmasi saglanacaktir (Buss ve Begorgis, 2015, s.
12).

Miisteri Edinimi ve Miisteriyi Elde Tutma: Miisteriyi elde tutma konusunda, mevcut
miigterinin yeni miisterilerden daha karli olacagi, degisen {irinleri sahip olunan
miigterilere satma maliyetinin daha ucuz olacagi, miisteriyi elde tutmanimn iiriin ve
hizmetlerin seviyesinin miisterilerin beklentisine olan uygunlugunun saglanmasiyla en
iist seviyeye cikarilabilecegi ve yeni miisteri kazanmanin pahali olacagi seklinde
tartigmalar olmustur (Peppard, 2000, s. 321).

Miisteri Yasam Boyu Degeri: Miisteri yasam boyu degeri, uzun yillardir dogrudan
pazarlama ¢abalarina dayanak noktasi olmus, genel pazarlama alaninda énemi giderek
artan bir kavramdir (Berger ve Nasr, 1998, s. 17). Sirketlerin MiY’i uygulamasindaki
asil ama¢ miigterinin yasam boyu degerini maksimize etmektir (Peppard, 2000, s. 321).

Miisteri Boliimlendirme: MiY’in bir diger 6nemli yonii de miisteri segicilik kavram
olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Yapilan gesitli aragtirmalar, bir sirketin tim miisterilerinin
ayni derecede karlilik saglamadigini ortaya koymustur. Sirketler uygun miisterilerini
secerek ve onlart boliimlendirerek pazarlama ¢abalarini uyarlamak zorundadir. Sirketler
miisterileriyle karsilikli faydayr saglayabilmek amaciyla pazarlama ¢abalart igin
kullandig1 kaynaklart bazi miisterileri igin farklilastirabilir ve bu kaynaklari belirledigi
bu miisterileri arasinda paylastirabilir (Parvatiyar ve Sheth, 2001, s. 5).

Miisteri Bilgi Yénetimi: MIY tamamen bilgi yonetimi dali ile ilgili bir kavramdir
(Stefanou ve Sarmaniotis, 2003, s. 618). Sirketler, kendileri ve misterileri i¢in katma
deger yaratacak bilgileri edinmek, sadece satin alma aligkanliklart ve egilimlerinin
degil, aym zamanda tutum ve tercihlerini anlamak i¢in MIY bilgi yonetimi yontemlerini
kesif ve analiz etmelidir (a.g.e., 2003, s. 620).

Sosyal Medya Miisteri iliskileri Yonetimi Kavrami, Tanim

Son zamanlarda MIY’i agiklamak icin sosyal medyanin ana unsur olarak géz oniinde
bulundurulmas: gerekmektedir (Rosman, 2013, s. 20). Sosyal medya teknolojilerinin
gelismesiyle Dbirlikte, sosyal medyanin sundugu olanaklarin farkina varilmig ve
geleneksel miisteri iligkileri uygulamalarindan sonra akademik calismalarda kullanilan
diger bir terim olan SMMIY uygulamalar1 nem kazanmistir. SMMIY bir diisiince ve is
stratejisidir ve teknoloji platformlarinca desteklenen, is kurallari, siiregleri, sosyal
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ozellikleri ile giivenilir ve seffaf bir is ortaminda karsilikli deger saglamak ve
miigterilerle ortak konusma ortami saglayarak baglant1 kurmak amaciyla tasarlanmustir.

Firmalarda Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimi

Sosyal medya, iletisimin teknolojik bileseni, miisteriler ve sirketler arasinda karsilikl
deger yaratimi agini giiglendiren, is iligkisi kurma islevleri olan, teknolojik bilesenleri
iletisim ve islem olan kavramdir. Sosyal medyanin islevini firmalarin miisterileriyle
iligkilerini saglamasi seklinde agiklamak yeterli olmayacaktir. Sosyal medya
yOnetiminin belirgin bir stratejik faaliyet olarak ele alinmasi gereklidir (Andzulis vd,
2013, s. 308).

Sosyal medya, bilgi dagitmak amaciyla web-tabanli yontemler ve elektronik
yontemleri i¢ceren uygulamalar olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya sitelerine 6rnek
olarak, yaygin olarak kullanilmakta olan LinkedIn, Twitter, Facebook, YouTube,
Myspace, bloglar, sohbet odalari, wiki’ler ve fotograf paylasim siteleri verilmektedir.
Sosyal medya siteleri ¢ok fazla bilgiyi saniyeler icinde kiiresel Olcekte insanlara
dagitarak is yeri tanimini temelden degistirmis ve is ortamina doniistirmiistiir (Schultz
vd., 2015, s. 42).

Sosyal medyanin kullanimiyla birlikte sirketler miisterileriyle olan iligkilerini
yonetmede Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya platformlarini gérmezden
gelemez hale gelmislerdir (Song ve Hollenbeck, 2013, s. 612).

Sosyal medya izleme, sosyal medya aglarmin ve sosyal topluluklarin siirekli
sistematik gdzlemi ve analizidir (Bekkers vd., 2013, s. 335). SMMIY izleme araglar,
miisterin sosyal ag uygulamalari, bloglar, ¢evrim i¢i topluluklar ya da tartigma forumlari
tizerinden birbirleri arasinda tartistig1 gereksinimleri, sikdyetleri ve deneyimleri ile ilgili
olarak biiyiik miktarlarda bilgi toplama kapasitesine sahip araglardir (Trainor, 2012, s.
323-324).

Sosyal Medya Miisteri iliskileri Yonetimi Pazarlama Faaliyetleri

Sosyal medya platformlari, sirketleri, iirettikleri iirtin ve hizmetler iizerinden kullanicilar
ve miisterilerle etkilesime gegirmesi sayesinde yeni firsatlar ortaya ¢ikarmaktadir.
Sosyal medya iizerine yapilan arastirmalar, sosyal medyanin karsilikli kurumsal
pazarlama faaliyetlerinin desteklenmesinde pratik ¢ozliimler sagladigint kanitlanmuistir
(Risius ve Beck, 2015, s. 826).

Yapilan pazarlama arastirmalarinda elde edilen bulgular, sirketlerin sosyal
medyay1 kullanma nedenleri arasinda tiiketicilerle dogrudan iletisim kurmak, kendi web
sitesi trafigini artirmak, yeni is firsatlari tanimlamak, topluluklar olusturmak,
sagladiklari igerikleri dagitmak, miisterilerden gelen geri bildirimleri toplamak ve
genellikle markalarin1 desteklemek gelmektedir (Michaelidou vd., 2011, s. 1155).

Sosyal medya pazarlamas: bir¢ok yonden sosyal is diinyasinin onciisiidiir. Sosyal
medya pazarlamasinda en etkin sekilde uygulamanin yolu tiim kurulusun is
deneyimlerinden sorumlu olmasi; yani, kurulus biinyesindeki her ¢alisanin biitiin iiriin
veya hizmetler i¢in gozle goriiliir derecede sorumlu olmasidir (Evans, 2010, s. 23).

SMMIY, miisteri hizmetleri, alic1 aragtirmasi, yeni egilimlerin olusturulmas,
satig, tamtim, dagitim kanali, ticretli reklam kanali ve markalagsma dahil olmak {izere
birgok pazarlama faaliyetleri i¢in bir kanal olarak hizmet verebilir (Ashley ve Tuten,
2015, s. 16).
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flgili yazinin incelenmesi sonucu SMMIY pazarlama faaliyetleri kapsaminda asagidaki
degiskenlerin 6n plana ¢iktig1 gortilmiistiir.

Fiyat Teklifleri ile Indirim ve Firsatlarin Duyurulmasi: Sosyal medya firmalara
gercek zamanli olarak fiyatlandirma teklifleri yaparak miisterilerin satin alim kararlarini
etkileme yetkinligine sahip olma firsatt verir (Andzulis vd., 2013, s. 308).

Miisterilerle Firma Arasinda isbirligi Yoluyla Yeni Uriin Gelistirilmesi: Sosyal
medya firmalara miisterilerin deneyimlerini, fikirlerini ve gelismeler hakkinda bilgi
edinerek {riinlerini gelistirmede kullanight bir kaynak saglamaktadir (Alt, 2012, s. 287).
Diger taraftan, isletmeler de yeni miisteriler edinmek ya da yeni triin fikirleri bulma
umuduyla konusmalar1 izlemek i¢in sosyal medyayi kullanir.

Dagitim: MIY’i uygulayan sirketlerin iiriin ve hizmetlerini satisinin yapildigi veya
piyasaya sirildigi dagitim kanallari hakkinda bilgilendirme yapmak i¢in sosyal
medyay1 yeni bir mecra olarak kullanabildigi goriilmektedir. Bazi firmalar bir adim ileri
giderek Facebook’u bir dagitim kanali olarak kullanmaktadir. ABD merkezli ¢igekei 1-
800-flowers.com adli internet sitesi, Facebook iizerinde, kullanicilarin arkadaslarina
dogrudan gercek cicek gonderebilecekleri, bir tiklama ile sirketin internet sitesine
yonlendiren, “sanal buketleri gonder” ya da, “bana sevgi ver” adli gonderim segenekleri
bulunan bir ara¢ “widget” sunmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 64).

Tutundurma: Kuruluslar, sosyal medyada 6zellikle kullanicilarin kullanmay: sevdigi
ve tercih ettigi, kullanicilarin ilgisini ¢ekebilecek reklamlarini, kullanicilarin ana
ekranlarinda yayinlama firsatina sahiptir. Ornegin Facebook {izerinde yayinlanan
reklamlarin ne dlgiide ilgi gordigii, kullanicilarin video begeni segeneklerini tiklamasi
ile dlglilebilmektedir (Ang, 2011, s. 36).

Etkili Sosyal Medya KullamcillarininTespit Edilmesi ve Onlarla iletisime
Gegilmesi: Kullanicilarla verimli ve giiglii iligskiler kurmanin bir bagka yolu da en etkili
kullanicilar tespit etmek, tanimlamak, onlara karsi tedbirler almak, onlar1 kazanmak ve
zorunlulugu olan bilgilere odaklanmaktir; bdylelikle, bir sosyal medya platformunun
sosyal yapisindan faydalanilabilir. Sosyal medya izleme araglart baslica etkili
kullanicilar1 ve fikir onderlerini belirlemede, miisterilerden gelen talep ve istekleri
yonetmede yardimei olmaktadir (Risius ve Beck, 2015, s.827).

Miisteri Tercihlerindeki Degisiklilerin Tespit Edilmesi: Sosyal medya insanlari sanal
olarak birbirine baglayan, bilgi aligverisi veya ortak konularda ig birligi yapmak igin
ortam hazirlayan teknik unsurlardir. insanlarmn bir kurulus hakkinda konusmak yerine,
cogunlukla kendi ilgi alanlarina giren sorunlar, Ornegin kendileri veya tiiketim
deneyimleri hakkinda konusmay1 tercih etmesi, isletme ve miisteri iligkisi baglaminda
onemlidir (Lehmkuhl, 2014, s. 25).

Miisteri Sikdyetlerinin Tespit Edilmesi ve Coziimlenmesi: SMMIY teknolojilerini

kullanan firmalar sosyal ag uygulamalari, bloglar, ¢evrim i¢i topluluklar ve/veya
tartigma forumlarinda miisterileri arasinda tartigilan, sikayet ve deneyimleri ile ilgili
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degerli bilgilere ulasabilecek ve miisteri ihtiyaclarim anlayabilecektir (Trainor vd.,
2014, s. 1203).

Endiistrideki Degisikliklerin Tespit Edilmesi: SMMIY, firmalara miisterilerin sosyal
medya aracilifi ile biraktiklart geri bildirimleri takip etme ve bunlara cevap vermekten
daha ¢ok, pazarda iistiinliik saglayabilmeleri i¢in ylikselen pazar egilimlerini fark
etmeleri firsati verir (Rodriguez vd., 2012, s. 376).

Pazar Arastirmasi Yapilmasi: SMMIY, sirketlerin yeni pazarlar1 ve yeni egilimleri
tespit edilmesini, boylelikle yeni pazarlara girmesini, gelismesini ve uyumlu hale
gelmesini saglar (Choudhury ve Harrigan, 2014, 151).

Rakiplere Kars1 Tedbir Alinmasi: Rekabetci durumlari kaydetmek ve firmanin
rekabet ortamini degerlendirmek ve arsivlemek; SMMIY faaliyetleri kapsaminda sosyal
medya siteleri tizerinden hem miisterilerin olusturdugu icerikleri hem de rakiplerin
sosyal medya sitelerindeki metin bilgilerini izlemeyi ve analiz etmeyi gerektirir.
Ozellikle, sosyal medya araclarmin olusturdugu metin verileri hem miisteri icerik
sitelerinden hem de rakip igerik sitelerinden olusturulur. Bu igerikler, rakiplerin nasil
davrandigin1 anlamak i¢in 6nemlidir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin Anakiitlesi ve Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini, Fortune Tiirkiye Dergisi tarafindan 2015 yilinda yayimlanan
sirketlerin net satig biiyiikliiklerine gore yapilan siralama sonucunda belirlenmis olan
“Tiirkiye’nin 6nde gelen ilk 500 biiyiik firmas1” ve Digital Age Dergisi tarafindan 2015
yilinda yayimlanan “SosyalMarkalO0 Dijital Varlik Reytingi Arastirmasi” sonucunda
belirlenmis “Tiirkiye’de sosyal medya kullaniminda 6nde gelen ilk 100 marka” arasinda
yer alan firmalar olusturmaktadir. Kolayda ornekleme yontemi kullanilarak segilen
farkli sektorlerdeki ve farkli Olgeklerdeki 153 firma arastirma kapsamina dahil
edilmistir.

Veri Toplama Yontemi

Veriler anket formu kullanilarak yiiz yiize goriigme yontemiyle toplanmustir. Aragtirma
icin yapilandirilan anket igin gergeklestirilen 6n test arastirma ornegini temsil edecek
sekilde segilen 10 firmayla gergeklestirilmistir. Asil ¢alismada veriler, arastirmaya
katilan sirketlerin yetkili temsilcilerinden randevu alinarak, sirketlerin merkezlerinde
yiiz yiize goriisme teknigi ile toplanmigtr.

Anket Formu ve Olgekler

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda hazirlanan anket formunun birinci béliimde,
firmalarin geleneksel MIY uygulamalarinin belirlenmesine yénelik olarak 13 ifadeyi
iceren bir Olgege yer verilmektedir. Bu sorulara anket formunda yer verilmesinde
“Cildag, 2007, s. 102-103”mn ¢alismasindan yararlanilmistir. Ikinci boliimde
cevaplayicilarin  firmalarinda sosyal medya faaliyetlerini yiiriiten kurumsal yapiyi
belirlemesine yonelik olarak, firmalarinda sosyal medya faaliyetlerinin hangi
departmanlar tarafindan yiiriitiildigii, 6ncelikle ne kadar zamandan beri uygulanmakta
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oldugu ve firmalarinda sosyal medya faaliyetlerini yiiriiten personel sayiSin
belirlemesine yonelik olarak 3 tanimlayici soruya yer verilmektedir. ikinci béliimde, yer
verilen 3 tamimlayici ifadeden sonra, firmalarin sosyal medya faaliyetlerinin
yonetilmesinde uygulanan organizasyonel uygulamalarin belirlenmesine yonelik olarak
6 ifadeyi igeren bir olgege yer verilmektedir. Bu sorularin gelistirilmesinde “Linke ve
Zerfass, 2012, s. 21; Becker vd. 2009, s. 214; Jucan vd., 2013, s. 1673”n
calismalarindan yararlamlmistir. Ugiincii  boliimde, cevaplayicilarin  firmalarinda
yuriitillen sosyal medya faaliyetlerinde hangi sosyal medya uygulamalarinin
kullanilmakta oldugunu ve bunlarin hangi fonksiyonunun firmalar1 i¢in en faydali
oldugunu belirlemesine iliskin 2 tanimlayici soruya yer verilmektedir. Bu sorularin
hazirlanmasinda “Trainor vd., 2014, s. 1207; Buss ve Begorgis, 2015, s. 65-66”in
calismalardan yararlanilmistir. Dérdiincii béliimde, firmalarin SMMIY  pazarlama
faaliyetlerindeki yetkinliklerinin belirlenmesine yonelik olarak 11 ifadeyi igeren bir
Olgege yer verilmektedir. Bu bolimdeki sorularin tasarlanmasinda “Buss ve Begorgis,
2015, s. 67; Marzouk, 2016, s. 226; Gartner, 2010, s. 2”in ¢alismalarindan
yararlanilmistir.

Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Geleneksel

Miisteri Iliskileri

Yonetimi H,
Sosyal Medya Miisteri
Mliskileri Yéonetimi
(SMMIY) Pazarlama

Sosyal Medya Faaliyetleri

Teknolojisi H,

Kullanimi

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Hi: Firmanin geleneksel MIY uygulamalari SMMIY pazarlama faaliyetlerini olumlu
(pozitif) yonde etkiler.

Hy: Firmanin sosyal medya teknolojisi kullanimi ile SMMIY pazarlama faaliyetleri
arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Tamimlayic1 Bilgiler

Asagida yer alan tabloda firmalara iligkin tanimlayici bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1°de belirtildigi {izere cevaplayicilarin gorev almakta olduklari firmalardaki
personel sayilarina bakildiginda, firmalarin %6,5’inin 100°den az, %21,6’sinin 101-500
arasinda, %18,3’iiniin 501-1000 arasinda, 53,6’sinin ise 1000’den fazla sayida personeli
oldugu goriilmektedir. Firmalarda sosyal medya faaliyetlerinin uygulandigi yil sayisina
bakildiginda, firmalarin % 61,4 iiniin 6 yildan daha fazla, % 20,3 tinlin 5-6 y1l arasinda,
% 10,5’linilin 3-4 yil arasinda, %3,3’{iniin 1-2 y1l arasinda, %4,6’sinin 1 yildan daha az
olmak iizere sosyal medya faaliyetlerini uygulamakta oldugu goériilmektedir.

Firmalarda sosyal medya faaliyetlerini yiiriiten personel sayilarina bakildiginda,
firmalarin %14 iiniin 10’dan fazla, % 27,5’inin 5-9 arasinda, % 39,9 unun 2-4 arasinda,
% 9,8’inin 1 personeli bulundugu, %5,2’inin sosyal medya faaliyetlerini yliriitmek
amaciyla istihdam ettigi personelin bulunmadigi, %3,3’liniin ise sosyal medya
faaliyetlerini yiiriitmek i¢in danismanlik hizmeti almakta oldugu goériilmektedir.

Tablo 1. Firmalara iliskin Tanimlayici Bilgiler

Ozellik Cevaplayict | Oran (%)
Saytst (n)

Firmadaki <100 10 6,5

Personel 101-500 33 21,6

Sayisi 501-1000 28 18,3
>1000 82 53,6
Toplam 153 100,0

Firmada >6 94 61,4

Sosyal Medya | 5-6 31 20,3

Faaliyetlerinin | 3-4 16 10,5

Uygulandig 1-2 5 3,3

Y1l Sayisi <1 7 4.6
Toplam 153 100,0

Firmadaki >10 22 14,4

Sosyal Medya | 5-9 42 27,5

Faaliyetlerini | 2-4 61 39,9

Yiiriiten 1 15 9,8

Personel

Sayisi

Yalnizca sosyal medya faaliyetlerimizi 8 52

yiiriitmek amaciyla istihdam ettigimiz

personelimiz bulunmamaktadir.

Sosyal medya faaliyetlerimizi 5 3,3

yiiriitmek icin damiymanlik hizmeti

almaktayiz.

Toplam 153 100,0
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Tablo 2°de sosyal medya faaliyetlerinin firmalarin hangi departmanlar1 tarafindan
yiriitiildiigiine iliskin bilgiler sunulmaktadir.

Ankete katilan firmalarin sosyal medya faaliyetlerinin hangi departmanlari
tarafindan yiritildigine bakildiginda, firmalarin %21,028’inde sosyal medya,
%24,299’unda pazarlama, %4,672’sinde satig, %4,205’inde miisteri hizmetleri,
%10,747’sinde bilgi teknolojileri, %31,308’inde kurumsal iletisim, %2,336’sinda halkla
iligkiler, %0,467’sinde dijital pazarlama, %0,467’sinde medya iletisim, %0,467’sinde
ise diger departmanlar1 tarafindan sosyal medya faaliyetlerinin yiritildiigi
goriilmektedir.

Tablo 2. Sosyal Medya Faaliyetlerinin Ytrittuldiigi Departmanlar

Sosyal Medya Faaliyetlerinin Cevaplayia | Gegerli
Firmalarin Hangi Sayisi (n) Yiizde* (%)
Departmanlari Tarafindan
Yiiriitiildiigii
Sosyal medya 45 21,028
Pazarlama 52 24,299
Satis 10 4,672
Miisteri Hizmetleri 9 4,205
Bilgi Teknolojileri 23 10,747
Kurumsal Iletisim 67 31,308
Halkla iliskiler 5 2,336
Dijital Pazarlama 1 0,467
Medya lletisim 1 0,467
Idari Isler 1 0,467
*Birden fazla secenek 100
isaretlenmistir.

Tablo 3’te sosyal medya faaliyetlerinde kullamlmakta olan sosyal medya

uygulamalarina iligskin bilgiler sunulmaktadir. Tablo 3’te belirtildigi {izere firmalarin
sosyal medya faaliyetlerinde kullanilmakta olan sosyal medya uygulamalarina
bakildiginda, firmalarin %5,98’inin Sirket bloglari, %15,48’inin Facebook, %11,97’inin
LinkedIn, %14,46’inin Twitter, %11,41’inin YouTube, %11,41’inin Instagram,
%2,14’inin Flickr, %1,80’inin RSS (canli haber kaynagi bildirimcisi), %6,89unun
Google+, %3,27’sinin 6rnegin Foursquare gibi sosyal yer bildirimi uygulamalari,
%2,93’tiniin Donanim Haber gibi internet forumlari, %4,18’inin perakende sitelerinde
yapilan inceleme ve degerlendirmeler, %4,18’inin fiyat karsilastirma siteleri,
%0,56’smin podcast’ler, %2,71’inin 6rnegin Wikipedia gibi is birlik¢i projeler/wiki’ler,
%0,33’linlin 6rnegin World of Warcraft gibi sanal oyun diinyalari, %0,22’sinin 6rnegin
Second Life gibi sanal sosyal diinyalar1 gibi sosyal medya uygulamalarini kullanmakta
oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3. Firmalarin Sosyal Medya Faaliyetlerinde Kullanilmakta Olan Sosyal Medya

Uygulamalari

Firmalarin Kullanmakta Oldugu Sosyal Frekans Gegerli
Medya Uygulamalari Yiizde* (%)
Sirket bloglari 53 5,988
Facebook 137 15,480
LinkedIn 106 11,977
Twitter 128 14,463
YouTube 101 11,412

Instagram 101 11,412
Flickr 19 2,146
RSS (Canli haber kaynagi bildirimcisi) 16 1,807
Google+ 61 6,892
Sosyal Yer Bildirimi Uygulamalari (Orn: 29 3,276
Foursquare)
Internet Forumlar1 (Orn: Donanim Haber) 26 2,937
Perakende Sitelerinde Yapilan inceleme ve | 37 4,180
Degerlendirmeler
Fiyat Karsilastirma Siteleri 37 4,180
Podcastler 5 0,564
Isbirlikci Projeler/Wikiler (Orn: Wikipedia) | 24 2,711
Sanal Oyun Diinyalar1 (Orn: World of 3 0,338
Warcraft)
Sanal Sosyal Diinyalari (Orn: Second Life) 2 0,225
Diger (Yaziniz.......ccoveevvinnnnnnns )
* Birden fazla secenek isaretlenmistir. 100

Tablo 4’te firmalarin sosyal medya faaliyetleri i¢in en faydali olan sosyal medya
fonksiyonlarina iligskin bilgiler sunulmaktadir. Tablo 4’te belirtildigi tizere firmalarin
sosyal medya faaliyetleri igin en faydali olan sosyal medya fonksiyonlarina
bakildiginda, sirketlerin %20,85 nin 6rnegin Flickr, Twitpic, Instagram gibi fotograf
paylasimi/depolama uygulamalarindan, %20,14’{iniin 6rnegin YouTube, Twitvid gibi
video paylasimi ve depolama uygulamalarindan, %4,27’sinin RRS (canli haber kaynagi
bildirimcisi) uygulamalarindan kullanarak paylagim destegi fonksiyonu kapsaminda
faydalandigi; %4,45’inindrnegin  Wordpress, sirket bloglart gibi blog kullanimi
uygulamalarindan, %35,34’liniin 6rnegin webinar gibi ¢evirim i¢i konferans /yayin
yapma uygulamalarindan,%8,55’inin 6rnegin Twitter Mikroblog gibi mikroblog
kullanimi uygulamalarindan sohbet destegi fonksiyonu kapsaminda faydalanildigi;
%20,32’sinin 6rnegin Facebook gibi sosyal ag uygulamalarindan, %13,19’unun 6rnegin
LinkedIn gibi profesyonel ag uygulamalarindan, %2,85’inin 6rnegin Google Analytics
gibi sosyal analiz programlarindan iligki destegi fonksiyonu kapsaminda faydalandigi
gorilmektedir.
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Tablo 4. Firmalarin Sosyal Medya Faaliyetleri I¢in En Faydali Olan Sosyal Medya

Fonksiyonlar1
Firmalarin sosyal medya faaliyetleri icin | Frekans Gegerli Yiizde*
en faydah olan sosyal medya (%)
fonksiyonlari
Fotograf paylasimi/depolama 6rn; 117 20,855
Flickr, Twitpic, Instagram (paylasim
destegi)
Video paylasimi/depolama 6rn; 113 20,142
YouTube, Twitvid (paylasim destegi)
Canh haber kayna@ bildirimcisi 6rn; 24 4,278
RRS (paylasim destegi )
Blog kullanimi 6rn; Wordpress, Sirket 25 4,456
bloglar1 (sohbet destegi)
Mikroblog kullanimi 6rn; Twitter 48 8,556
(sohbet destegi)
Cevirimici konferans /yaym yapma 6rn; | 30 5,347
Webinar (sohbet destegi)
Sosyal aglar 6rn; Facebook (iliski 114 20,320
destegi)
Profesyonel aglar 6rn; LinkedIn (iliski 74 13,190
destegi)
Sosyal analiz programlari 6rn; Google 16 2,852
Analytics (iliski destegi)
*Birden fazla secenek isaretlenmistir. 100

Analiz Sonuclar1 ve Bulgularin Yorumlanmasi

Firmalarin Geleneksel Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamalarinin Sosyal Medya
Miisteri iliskileri Yonetimi Pazarlama Faaliyetleri Uzerine Etkisi

Bu boliimde firmalarin geleneksel MIY uygulamalarinin SMMIY pazarlama faaliyetleri
iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik gerceklestirilen analiz sonuglarina yer
verilmistir. Bagimsiz degisken geleneksel MIY uygulamalar1 ile bagimlhi degisken
SMMIY pazarlama faaliyetleri arasindaki iliskiyi ortaya koyabilmek icin basit
regresyon analizinden yararlamlmistir. Analiz sonucunda R? degeri 0,093 olarak
bulunmustur. Tablo 5’de firmalarin geleneksel MIY uygulamalarinin SMMIY
pazarlama faaliyetleri iizerine etkisine iliskin regresyon sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 5. Firmalarin Geleneksel Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamalarinin Sosyal
Medya Miisteri ligkileri Yénetimi Faaliyetleri Uzerine Etkisine Iliskin Regresyon

Sonuglari
R? Std. Hata F p degeri
Model 093 0,95469 15,570 0,000
R’=,093 Beta Standart Hata  |p degeri
SMMIY Pz_lzarlama 306 169 0,000
Faaliyetleri

Tablo 5° de goriildiigii gibi geleneksel MIY degiskenine ait katsay1 tahmini 0,306 olup,
p degeri 0,000 olarak bulunmustur. Regresyon katsayist anlamli olup, firmalarin
geleneksel MIY uygulamalarinin SMMIY pazarlama faaliyetleri {izerine %5 anlamlilik
diizeyinde pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmigtir. Buna goére, H; hipotezi
desteklenmistir.

Firmalarin Sosyal Medya Teknolojisi Kullaniminin Sosyal Medya Miisteri
iliskileri Yonetimi Pazarlama Faaliyetleri Uzerine Etkisi

Bu boliimde, firmalarin sosyal medya faaliyetlerinde kullanilmakta olduklar1 sosyal
medya uygulamasi oranlarina ve firmalarin sosyal medya teknolojisi kullanimi ile
SMMIY pazarlama faaliyetleri degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemek iizere
korelasyon analizi ve anlamlilik testine yer verilmistir. Tablo 6°da cevaplayicilarin
firmalarinda kullanmakta olduklar1 sosyal medya sitelerinin oranlar1 yer almaktadir.
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Tablo 6. Firmalarin Sosyal Medya Faaliyetlerinde Kullanilmakta Olduklari Sosyal
Medya Uygulamasit Sayilart

Kullamlmakta Olan Frekans %
Sosyal Medya

Uygulamasi Sayisi

1 7 4,6
2 16 10,5
3 6 3,9
4 15 9,8
5 30 19,6
6 21 13,7
7 25 16,3
8 12 7,8
9 9 5,9
10 5 3,3
11 2 1,3
12 1 0,7
15 3 2,0
17 1 0,7
Toplam 153 100,0

Tablo 6 incelendiginde, firmalarin %4,6’simin yalniz 1; %10,5’inin 2, %3,9’unun 3, %
9,8’inin 4, %19,6’sin 5, %13,7’sinin 6, %16,3’linin 7, %7,8’inin 8, %5,9’unun 9,
%3,3’tnlin 10, %1,3’inin 11, %0,7’sinin 12, %2’sinin 15, %0,7’sinin ise 17 farkhi
sosyal medya uygulamasinmi kullanmakta oldugu goriilmektedir. Tablo 7’de firmalarin
sosyal medya teknolojisi kullanimi ve SMMIY pazarlama faaliyetleri arasindaki
anlamlilik testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 7. Firmalarin Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimi ve SMMIY Pazarlama
Faaliyetleri Arasindaki Anlamlilik Testi Sonuglari

Mean Std. Deviation |N
Sosyal Medya
Teknolojisi Kullanim >82 2,873 153
SMMIY Pazarlama g g375 | 99040 153
Faaliyetleri

Tablo 7°de goriildigii gibi firmalarin sosyal medya teknolojisi kullanimi degigkeninin
ortalamas1 5,82 olarak, firmalarn SMMIY pazarlama faaliyetleri degiskeninin
ortalamasi ise 3,8373 olarak hesaplanmuistir.
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Tablo 8’de firmalarin sosyal medya teknolojisi kullanimi ve SMMIY pazarlama
faaliyetleri  degiskenlerine iligkin  korelasyon katsayisina yer  verilmistir.
“Degiskenlerden ikisi de niceliksel degisken iken bu ozellikteki iki degisken bakimindan
wigin birimlerinden derlenen istatistiksel veriyi betimlemek icin korelasyon katsayisi
kullanilmaktadir” (Unver, Gamgam ve Altunkaynak, 2013, 89).

Tablo 8. Firmalarin Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimi ve Firmalarin SMMIY
Pazarlama Faaliyetleri Degiskenlerine iliskin Korelasyon Analizi

Sosyal Medya SMMIiY
Teknolojisi Pazarlama
Kullanim Faaliyetleri
Sosyal Medya Pearson Correlation |1 4317
Teknolojisi Kullanim [Sig. ,000
N 153 153
Pearson Correlation [431™ 1
SMMiY Pazarlama Sig. 0,000
Faaliyetleri
N 153 153

**Korelasyon 0.01 anlamhlik diizeyinde anlamh bulunur.

Tablo 8’de firmalarin sosyal medya teknolojisi kullanimi ve firmalarm SMMIY
pazarlama faaliyetleri degiskenlerine iligkin korelasyon katsayisi sonuglarina yer
verilmistir. Buna gore H, hipotezi desteklenerek, firmalarin sosyal medya teknolojisi
kullanimu ile firmalarin SMMIY pazarlama faaliyetleri degiskenleri arasindaki iliskinin
%43,1 oraninda orta diizeyde pozitif ve dogrusal bir iligki oldugu istatistiksel olarak da
anlamli bulundugu gézlemlenmistir.

Sonug
Son zamanlarda sosyal medyanin giinliik hayatimiza girmesi ile birlikte firmalarin
faaliyetlerinde siirdiirMekte oldugu geleneksel MIY uygulamalarmin sosyal medya
iizerinden desteklenmesi gerekliligi, SMMIY kavramimi ortaya ¢ikarmistir. Bu arastirma
firmalarin geleneksel MIY uygulamalari, sosyal medya teknolojisi kullanimi ve ile
SMMIY pazarlama faaliyetleri degiskenleri arasinda anlamli ve pozitif yonde etkiler
oldugu gorilmiistiir.

Arastirmada, firmalarin pazarlama faaliyetlerinde yiriitmekte oldugu geleneksel
MIY uygulamalarina kapsaminda; miisteri memnuniyeti miisteri edinimi ve miisteriyi
elde tutma, miisteri yasam boyu degeri, miisteri boliimlendirme, misteri bilgi yonetimi
gibi faaliyetleri basarih bir sekilde yiirittiigiinde, sosyal medya teknolojisi kullanimi
sonucu SMMIY pazarlama faaliyetlerinin etkilenecegi, geleneksel MIY uygulamalarina
ek olarak sosyal medya teknolojisi kullanimi ile SMMIY pazarlama faaliyetleri arasinda
anlamli ve pozitif yonde bir iligki bulundugu 6ne siiriilebilir. Bu kapsamda, firmalarin
ortak projeler, bloglar, mikrobloglar ve tartisma forumlari, igerik topluluklari, sosyal
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aglar, sanal oyun diinyalar1 ve sanal sosyal diinyalar olarak siniflandirilan sosyal medya
siteleri ve sosyal medya miisteri iliskileri yonetimi (SMMIY) izleme araglar1 gibi sosyal
medya teknolojilerini etkin bir sekilde kullanmasi gerektigi ve sosyal medya siteleri
izerinden miisterilerle iliskiler kurarak, pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya siteleri
tizerinden yiiriitiilmesi gerektigi anlagilmaktadir.

Arastirmada, firmalarin uygulamakta olduklar1 geleneksel MIY faaliyetlerini
sosyal medya teknolojisi kullanimi faaliyetlerini etkin bir sekilde yiiriittiigiinde,
aragtirma kapsami igerisinde alman SMMIY pazarlama faaliyetlerinde “fiyat teklifleri
ile indirim ve firsatlarin duyurulmasi, miisterilerle firma arasinda is birligi yoluyla yeni
iriin gelistirilmesi, dagitim, tanitim, etkili kullanicilarin tespit edilmesi ve iletigime
gecilmesi, miisteri tercihlerindeki degisikliklerin tespit edilmesi, miisteri sikayetlerinin
tespit edilmesi ve ¢oziimlenmesi, endiistrideki degisikliklerin tespit edilmesi, pazar
arastirmas1  yapilmasi ve rakiplere karsi tedbir alinmasi” gibi alanlarda
yetkinlesebilecegi one siirtilebilir.
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