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oz

Gilinliimiiz igletmelerinin ayakta kalabilmesinin ve rekabet edebilmesinin en Onemli kosulu miisteri
ihtiyag ve beklentilerini kargilayabilmektir. Bunun i¢in miisterilerin ne istediginin diizenli bir sekilde
Ogrenilmesi ve takip edilmesi gerekmektedir. Kuruluslar uzun zamandir bilgi yonetimini énemli bir ig
stratejisi olarak kabul etmislerdir. Miisterilerin artan sofistike ve degisen tercihleri yonetmek igin, bilgi
yonetiminin statik bilgi ambar1 temelli yaklasimi, dinamik bir miisteri odakli yaklagima dogru
evrilmektedir. Sosyal medya ise kullanicilar arasindaki sosyal etkilesimleri destekleyen ve cevrimigi
bilgi havuzunu birlikte olugturmalarmi, bulmalarini, paylasmalarimi ve degerlendirmelerini saglayan bir
cevrimi¢i hizmet koleksiyonunu ifade etmektedir. Sosyal medya hizmetleri, kullanicilar arasinda bilgi
paylagiminda bulunma tutkusunu ortaya c¢ikaran farkli teknik o6zelliklere sahiptir. Sosyal medyanin
aciklik ve katilm 6zellikleri, kullanicilart ve igerikleri birlestirerek dinamik, miisteri merkezli miisteri
bilgi yonetimi stratejileri ig¢in uygun kilmaktadir. Bu caligmanin amaci, sosyal medya kullaniminin
geleneksel fiziki/perakende is modeline dayanan kuruluslarda miisteri bilgi yonetimini ne kadar
destekleyebilecegini analiz etmektir. Bu amagcla, uluslararasi bir kahve zinciri olan Starbucks nitel 6rnek
olay incelemesi ve netnografi kullanilarak analiz edilmistir.
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THE CUSTOMER KNOWLEDGE MANAGEMENT ON SOCIAL
MEDIA: CASE OF STARBUCKS

ABSTRACT

The most important thing to compete at today’s business is to satisfy needs and expectations of the
customer. To do this, customers must be followed on a regular basis to learn what they want.
Organizations have long recognized knowledge management as an important business strategy. In order
to manage customers increasing sophistication and changing preferences, the static knowledge-
warehouse based approach of knowledge management is undergoing a paradigm shift towards a dynamic
customer-centric approach. Social media refers to a collection of online services that supports social
interactions among users and allows them to co-create, find, share and evaluate the online information
repository. Social media services have distinct technical features that unleash passion among users to
engage in knowledge sharing. The openness and participation properties of social media entwine users
and content, rendering it suitable for the dynamic, customer-centric customer knowledge management
strategies. The purpose of this paper is to analyze the extent to which the use of social media can support
customer knowledge management in organizations relying on a traditional physical / retail business
model. The paper uses a combination of qualitative case study and netnography on Starbucks, an
international coffee house chain.

Keywords: Customer Knowledge Management, Social Media, Starbucks, Business Management,
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GIRIS

Rekabetin arttig1 ve kiiresellesmenin bir itici gii¢ haline geldigi glinlimiiz is diinyasinda bilgi ve bilginin
yonetilmesi bir gereklilik haline gelmistir. Bilgi ekonomisi ¢aginda somut sermayeden soyut sermayeye
dogru bir doniisiim yaganirken, yeni sermaye anlayisinda bilgi ve miisteri kavramlar1 da ayn bir boyut ve
onem kazanmaktadir. Isletmeler uzun zamandir bilgi yonetimi kavramm 6nemli bir is stratejisi olarak
kabul etmisler ve miisterilerinin artan sofistike tercihlerini yonetmek i¢in miisteri odakli bir bakisa dogru
evrilmislerdir. Bu yeni miisteri odakli yaklagim efektif olarak kullanilabilecek miisteri bilgilerine olan
ihtiyaci ortaya c¢ikarmaktadir. Aslina bakilirsa siirekli olarak yeni miisteri bilgisi yaratabilen ve miisteri
bilgi varliklarii etkin bir sekilde yonetebilen kuruluglar, rakiplerine gore rekabet iistiinliigii olan
kuruluslardir (Zhang 2011:83). Son yillarda internet teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak sosyal
medyay1 karli ve efektif kullanmak bir¢ok isletme igin bir zorunluluk haline gelmistir. Cok genel bir
tanimlamayla sosyal medya erisilebilir ve oOlgiilebilir internet teknolojileri ile kullanicilar arasindaki
sosyal etkilesimleri destekleyen ¢evrimigi hizmetleri ifade etmektedir (boyd 2008:15). Sosyal medyanin
yayitlim ve toplum tarafindan kabul gérme hizi dikkate alindiginda bu araclarn kullanmayan
organizasyonlarin belirgin bir stratejik hata yaptiklar disiintilmektedir. Sosyal medyanin, kurumlar ve
miisterileri arasmda cok yonlii iletisimi, nispeten daha diisiik maliyetlerle ve geleneksel iletisim
kanallarma gore daha yiiksek verimlilik seviyelerinde destekleme potansiyeline sahip oldugu gz 6niine
alindiginda isletmelerin is yapma bigimlerinde degisiklige gitmeleri kagimilmazdir.

Ne var ki sosyal medyanin miisteri bilgi yonetimi (MBY) baglaminda igletmeler agisindan bir¢ok faydasi
olmasmin yaninda uygulamadaki bircok zorluk da isletmelerin asmasi gereken engeller arasindadir. En
onemli zorluklardan birisi miisterilerin bilgilerini paylagsmadaki isteksizlikleridir. Dahasi, sosyal
medyanin miisteri ya da kullanicilarin herhangi bir gézden gegirme/diizenleme asamasi gecirmeden
icerikleri yaymlamaya izin veren yapisi siirecin kontroliinii daha da giiclestirmektedir. Miisteriler, bir
kurum hakkinda diger miisterilerin algilarim1 olumsuz yonde etkileyebilecek yanlis veya Onyargili
bilgileri paylasabilmektedir (Zanjani vd. 2008: 365). Bu nedenle, kuruluslarin kendileri i¢in yararl
misteri bilgilerini etkin bir sekilde kullanmalar1 ve kendileri ile ilgili olumlu goriisleri miisteriler
arasinda yaymalar1 ¢ok 6nemlidir.

Literatiire bakildiginda MBY’nin 6zellikle sosyal medya baglaminda e-ticaret sitelerinde uygulanmasi
iizerine caligmalara siklikla rastlanmaktadir. Bununla birlikte geleneksel anlamda fiziki perakende
magazalarinda oOzellikle de zincir magazacilik i modeline dayanan kuruluslarda sosyal medya
kullamminm MBY’yi ne 6l¢lide destekleyebilecegi yeterince arastirilmamis bir konudur. Bu noktadan
hareketle bu ¢aligmada uluslararasi bir kahve zinciri olan Starbucks vaka olarak ele alinmig ve MBYde
sosyal medya kullanimini analiz etmek i¢in nitel vaka caligmasi ve netnografi bir arada kullanilmstir.

MUSTERI BILGI YONETIMI

Bilgi giiniimiizde isletmeler igin ¢nemli bir orgiitsel kaynak haline gelmistir. Isletmelerin ayakta
kalabilmesinin en énemli sartlarindan biri miisteri ihtiyag ve beklentilerini anlamak, analiz etmek ve bu
ihtiyag ve beklentilere yonelik davraniglarda bulunmaktir. Bu sebeple miisteri bilgilerinin varligi kadar
bu bilgilerin yonetilmesi de énemli bir ihtiyagtir (iraz, 2005:243). MBY, bilgi yonetimi ile miisteri
iligkileri yonetimi (MIY) ilkelerinin bir kombinasyonu olarak tamimlanmaktadir (Belkahla ve Triki,
2011:648). MBY'in hedefi, miisterilerle ilgili bilgileri orgiitsel faydalar igin yakalamak, organize etmek,
paylasmak, aktarmak ve kontrol etmektir. MBY, kuruluglarin, miisterilerinin 6zel ihtiyaglarimi
kargilamalarina yardimci olmakta ve miisteri memnuniyetini artirmada daha etkili olmalarim
saglamaktadir. Ayni zamanda yeni miisteriler kazanmaya ve mevcut miisterileri elde tutmaya izin verir;
bu da organizasyonlarin daha etkin bir sekilde rekabet etmelerini saglamaktadir (Zanjani vd. 2008: 366).
Bu durum miisteri deger artis1 agisindan ¢ok onemli oldugundan, kurumsal performansi énemli 6lgiide
etkilemektedir. Miisteri bilgi yonetimi kapsaminda ytriitilen ¢aligmalarda miisteri bilgisi li¢ baglik
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altinda smiflandirilmaktadir(Aghamirian vd. 2015:65). Bunlar; miisteriler i¢in bilgiler, miisteriden
edinilen bilgiler ve miisteriler hakkindaki bilgilerdir.

Miisteriler igin bilgiler, isletmelerin kendileriyle ilgili bilgilerin miisterilerine olan akisin1 yonetmek igin
kullandiklari MBY stratejilerini ifade etmektedir. Isletmeler miisterileriyle iriinleri, hizmetleri, pazarlari,
teklifleri ve indirimleri hakkinda iletisim kurmak isterler ve bunun igin etkili bir ortam se¢meleri
gerekmektedir. Isletmelerden miisterilerine ydnelik siirekli bilgi akisi, miisterilerin karar vermelerinde
etkili olmaktadir. Horovitz’e gore (Horovitz, 2000: 58), miisterileri satin alma siirecinde bilgi ile
desteklemek iiriin ve hizmetlerin kullanimi asamasinda yardimei olacagi gibi; miisterilerin kuruluslari,
tekliflerini, Urlinlerini ve hizmetlerini daha iyi anlamalart ve sadakat olusturmalari agisindan da
onemlidir.

Miisterilerden edinilen bilgiler, musterilerin iiriin, pazar ve tedarikgilerle ilgili bilgilerini igermektedir.
Miisterilerden edinilen bilgi, isletmelerin iirlin ve hizmetlerinin kalitesini artirmasinin yani sira yeni iiriin
ve hizmetler gelistirmelerine yardimeci olmaktadir. Bu tiir bilgiler inovasyon, fikir iiretme ve
degerlendirme i¢in de kullanilmaktadir (Sigala, 2012: 969). Ayn1 zamanda organizasyonlar i¢in giiglii bir
kriz yonetimi araci olarak da hareket etmektedir.

Miisteriler hakkindaki bilgiler, miisterileri daha iyi anlamak, ihtiyaglarini belirlemek ve onlara 6zel
iriinler sunmak icin toplanan, satin alma aligkanliklarina, isteklerine, finansal durumlarina ve
demografik yapilara iligkin bilgilerdir (Atan vd, 2016: 158). Miisterilerin tercihleri ve ge¢mis
iglemlerin yani sira, miisteriler hakkinda bilgi, miisterilerin mevcut ihtiyaclarini, gelecekteki isteklerini,
degisen zevklerini ve egilimlerini analiz etmeyi de kapsamaktadir.

MUSTERI BILGI YONETIMIi VE SOSYAL MEDYA

Bilgi yonetimi teknolojinin Otesinde farkli ig akis siireclerini ve uygulamalar kapsamaktadir. MBY
yaklasimi ise sosyal medyanin insan ve toplum &gelerini bu siireglere dahil etmeyi amaglamaktadir.
Sosyal medya hizmetleri, kullanicilar arasinda bilgi paylasiminda bulunma tutkusunu ortaya g¢ikaran
farkli teknik 6zelliklere sahiptir. Sosyal medyanin agiklik ve katilim 6zellikleri, kullanicilart ve igerikleri
birlestirerek dinamik, miisteri merkezli MBY stratejileri i¢in uygun hale getirmektedir (Levy, 2009:
129). Oncelikle MBY isletmelerin potansiyel miisterilerine ve halihazirdaki miisterilerine sosyal aglar
yoluyla ulagmasini saglamaktadir. Sosyal medya isletmelerin miisterileri igin iirtinler, fiyatlar, teklifler,
promosyonlar ve diger hizmetler hakkinda bilgi akis1 saglamalar1 ve ayrica miisteri hizmetleri gibi geri
doniisler i¢in ideal ve ¢ift yonlii bir ortam yaratmaktadir.

Moran ve Gossieaux'ya (2010) gore basarili bir sosyal medya stratejisi, tiiketicilerin istek ve beklentileri
cercevesinde onlarla etkilesim halinde olma {izerine temellendirilmelidir. Tiiketicilerin bagkalariyla
etkilesim halinde olduklarinda ve bu yolla bagkalarina yardimer olabildiklerine inandiklarinda marka ve
sitketle olan baglar1 daha da sikilagmaktadir. Tiiketici ve sirket arasindaki bu sosyal baglarm
giiclendirilmesi ise MBY’den beklenen en 6nemli amaglardandir. Moran ve Gossieaux bunun igin
miisteriler hakkinda bilgi toplamadan Once onlarin ne sdylediginin dinlenilmesi gerektiginden
bahsetmektedir. Bu ylizden Once miisteriler dinlenmeli, onlarin paylasimlari dikkate alinmali sonra
onlardan bilgi talep edilmelidir.

Ote yandan iiriin ve hizmetler hakkinda kullanicinin ne diisiindiigii, sikayetleri ya da memnuniyeti
hakkinda igletmelerin bilgi edinmesi kolaylagsmaktadir. Kaplan ve Haenlein'e (2010) gore, sosyal medya
sirketlerin miisterilere kolayca ve daha az maliyet ve zamanla ulagmasi saglayacak 6nemli bir aragtir.
Siireci rasyonel yonetmeyi amaglayan sirketler kendileri i¢in en uygun aract Ozelliklerine ya da
beklentilerine gore belirlemeli; bilgi erisimini, paylasimin ve transferini tesvik etmek i¢in sosyal medya
araglarindan etkin bigimde yararlanmalidir.

Mayfield (2008) sosyal medyay: alti gruba aymrmaktadir: wiki'ler, sosyal aglar, bloglar, icerik
topluluklari, podcast'ler ve mikro bloglar. Bu calismada ise sadece Facebook, Twitter, Foursquare ve
sirket bloglar ele alinmustir.
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Twitter gibi Mikrobloglar miisteriler ve isletmeler arasindaki diyalogu baslatmaya yarayacak ya da
stirdiiriilmesine imkan saglayacak sosyal medya uygulamalarindandir. Sosyal medya platformlar
misterilere bilgi saglama, beklenti ve isteklerini anlama, sikayetlere ¢oziim bulmak gibi geleneksel
medya icin ¢ok daha zahmetli ve maliyetli olabilecek hizmetler i¢in uygun ortamlardir(Chua, 2011: 300).
Bu platformlar kanaliyla olusturulacak miisteri verisi havuzlari, igletmenin gelecekteki iiriin ve
hizmetlerinin planlanmasi agisindan temel tegkil edecektir.

Bu durum gelecekteki is akis siireglerini yonetmek agisindan isletmeye yardimci olacak bilgilerin
edinilmesi anlamma gelmektedir (Gao vd, 2012: 90). Ornegin Twitter iizerinde #hashtag yardimiyla ya
da mention takibi yoluyla isletmenin {irlin ve hizmetleri hakkindaki igerikler takip edilebilir hatta
gereginde dogrudan kullanici ile temas kurulabilir. Potansiyel miisterilerin bu sosyal medya
platformlarinda biraktiklar1 dijital izler ve veriler sirketlerin pazar hedefleme calismalarinda keskin
sonugclar elde etmesini saglayabilmektedir.

Facebook ise firmalara hedefli reklam araglart sunmasimin Gtesinde sirketlerin kendi 6zel profillerini
olusturmaya imkan vermesi sayesinde tiiketici ve sirketin aracisiz bir baglanti kurmasini
kolaylagtirmaktadir (Sigala, 2012: 989). Bu sayede sirket profiline abone olan miisteriler ile kolayca
etkilesim kurulabilmekte hem onlarin beklentilerine ¢6ziim tretmek hem de sirketin yenilikleri
konusunda haberdar etmek kolaylasmaktadir.

Ote yandan, lokasyon bazli mobil servisler araciligiyla isletmeler miisterilerini belirli lokasyonlardaki
magazalari, araglari, promosyonlar1 ya da diger hizmetleriyle ilgili olarak bilgilendirebilir, onlarin check-
in yapmalarim1 ve isletme hakkinda konugmalarini saglayabilir. Dahasi, bu hizmetler cografi olarak
ayrilmis miisterileri birbirine bagladigindan, isletmeler, miisterilerin tercihlerindeki farkli konumlara
dayali degisiklikler hakkinda bilgi edinebilmektedir (Dooley vd, 2012: 219). Kurumsal tartigma
forumlan da isletmeler ve miisterilerin bir araya geldigi onemli platformlardir. Bu platformlarda
isletmeler yeni ¢ikaracaklari {irlin ve hizmetleri tartigmaya agabilir, buradan dogacak yeni fikirlerle {iriin
ve hizmetlerini gelistirebilir ya da doniistiirebilirler.

ARASTIRMANIN AMACI VE METODOLOJISI

Bu caligmanin amaci, giinlimiiziin 6nemli enformasyon kaynaklarindan olan sosyal medyanin gerek
isletmeye ait bilgilerin diizenlenmesi ve aktarilmasi gerekse miisterilere ait bilgilerin toplanmasi ve
analiz edilmesi cercevesinde bir MBY araci olarak kullanim yontemlerini ortaya koymaktir. Bu amag
gercevesinde aragtirma sorulari ise su sekilde belirlenmistir; sirket miisterilerinden sosyal medya
araciligiyla bilgi topluyor mu? Hangi bilgileri topluyor? Miisterilerine sosyal medya araciligiyla bilgi
aktartyor mu? Aktariyorsa hangi bilgileri aktariyor ve son olarak sosyal medya uygulamalarini 6regin
Facebook, Twitter, Faoursquare’i MBY baglaminda birbirinden farkli bilgileri aktarmak i¢in mi
kullaniyor? Kullanim amaglar1 platforma gore farklilagtyor mu?

Calismada isletmelerin sosyal medya kullannrminin MBY faaliyetlerini ne Olciide destekledigi ve
giiclendirdigi, Starbucks 6rnegi lizerinden nitel vaka calismasi ve netnografi kullanilarak incelenmistir.

Nitel vaka c¢aligmalar1 zengin ve dogal verilerin elde edilmelerini saglamasi agisindan degerlidir. Ayrica
bilgi toplama, toplanan bilgileri organize etme, yorumlama ve arastirma bulgularina ulagsma gibi
basamaklar igeren sistematik analiz ¢aligmalarindan biridir (Yildinm & Simsek, 2008: 63). Netnografi
ise Kanadali Profesdr Kozinets tarafindan litaratiire kazandirilmis ve onun tabiriyle internet veya
teknolojik ag etnografisidir. Atas1 etnografi gibi dogal ve katilimci gozlemle insan davramglarini ve
altinda yatan nedenleri baglamsal diizlemde incelemeyi amaglamaktadir. internette var olan bilgiyi
aragtirma yonteminin asamalarina dayanarak inceler ve olusturulan tiim igerigi baglamsal kodlariyla
birlikte yorumlar (Kozinets, 1997: 3). Netnografi, tek bir terim altinda, bilgisayar-aracili etnografinin
uygulanmasindaki temel esaslar1 ve daha da énemlisi diger kiiltiirel arastirma bicimleriyle entegrasyonu
onermesiyle kalitatif internet arastirmalarindan farklilasmaktadir (Ozbélikk & Dursun, 2015: 232-233).
Bu agidan giiniimiizde bir ¢ok internet bazl arastirmada yaygin bigimde kullanilmaktadir.
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Starbucks, 1971'de Seattle, Washington'da kurulan uluslararasi bir kahvehane zinciridir. Miitevazi
baslangiclarindan bu yana 59 iilkede 19.000'den fazla magazaya sahip olan kiiresel bir kahve markasma
doniigmistiir. Tirkiye’de 2003 yilinda ilk magazasini agan Starbucks’in 2018 Mayis ay1 verilerine gore
su an Tirkiye’de 428 subesi bulunmaktadir. Starbucks’in verileriyle hazirlanan ve Statista isimli
istatistik sitesinde bulunan grafige gore, Tiirkiye Avrupa iilkeleri icerisinde en g¢ok subeye sahip ikinci
iilkedir. ik sirada ise 982 subeyle Birlesik Krallik yer almaktadir (URL-1). Tiirkiye’deki yaygmhgi ve
popiileritesinin yaninda, ¢aligmanin Starbucks 6rnegi lizerinden yiiriitiilmesinin en 6nemli nedeni ¢esitli
kaynaklardan Starbucks’in sosyal medya kullanimina iliskin bol miktarda veri toplamanmn miimkiin
olmasidir. Ote yandan Starbucks’m My Starbucks Idea (www.mystarbucksidea.com) gibi bir kurumsal
tartigma forumuna sahip olmasi da 6nemli bir se¢im sebebidir.

Starbucks’a ait veriler, 10 Mart — 10 Haziran 2019 tarihlerini kapsayan 4 aylik siire i¢cinde Starbucks’in
resmi Tiirkce Twitter hesab1 (@starbucksTR) ve kiiresel hesab1 (@starbucks), Starbucks Facebook
Tiirkiye, lokasyon bazli servis olarak kurumsal Foursquare sayfas1 ve kurumsal tartigma platformu olarak
da www.mystarbucksidea.com temel alinmigtir.

Veri seti, giinde her platformdan toplam 20 adet rastgele 6rneklem yontemiyle génderi ¢ekmek suretiyle
elde edilmistir. Dort ay1 kapsayan 121 giin siiresince toplam 2420 igerik toplanmuis; bu igeriklerin bazilar
belirlenen smiflamalara uygun olmadig: i¢in kapsam disinda birakilmis ve geriye kalan 2211 igerik
metinsel olarak igerik analizine tabi tutulmustur. Hansen’e (2000: 55) gore, igerik analizi yonteminin
amact; herhangi bir metnin iginde yer alan belli niteliklerin veya kategorilerin ortaya ¢ikma sikligim
belirlemek ve saymaktlr Birlestirme ve siniflandirma agsamasinda igerik, arastirma sorulart da goz 6niine
alinarak “miisteri i¢in bilgi”, “miisteriden elde edilen bilgi”, “miisteri hakkinda bilgi” olmak iizere 3
temel simifa ayrilmigtir. Kimi igerikler de bu siniflamalar baglaminda birlestirilmistir.

RIS

BULGULAR

Starbucks, miisterileri i¢in bilgi saglamak ve son iiriinlerini, kampanyalarini ve etkinliklerini tanitmak
icin genellikle metin ve fotograflarm bir arada kullanildig tweet'ler atmaktadir. Tweetlerinde emojilere
de siklikla yer vermektedir. Twitter’in katilime1 ve ¢ok sesli yapist miisterilerin begenileri, istek ve
beklentileri konusunda Starbucks’in bilgi edinmesine yardimci olmaktadir. Starbucks kiiresel Twitter
hesab1 11 Milyon takipg¢iye sahiptir ve 96 Bin kisiyi de takip etmektedir. Resmi Tiirkiye hesab1 ise 76
Bin takipgiye sahipken 36 bin kisiyi de geri takip etmektedir. Starbuck tweet hesab1 iizerinde bir yandan
kendi {irlin, hizmet ve kampanyalarimin duyurusunu yaparken bir yandan da kiiresel Twitter hesabi
(@starbucks tizerinden kendisine atilan mentionlara doniis yaparak miisterileriyle birebir iliski kurmaya
0zen gostermektedir.

Starbucks Coffee & v

4

*Drinks iced coffee in 10 degree weather*

Morgan Agolll @ Mar 1 v

:\Ha s me! —\nd vhen I was younger, [ drink frappe’s in the snow! 122
(o v &

Starbucks Coffee @ @ cks - Mar 1 v
There's no joy quite like it!
1 Q1 T,

G Chris Saidwut @ v
543 E

Tobec\ ar. hee never a bad time for iced coffee
! 01 r

Starbucks Coffee @ @ icks - Mar 4 v
As if that needed further clarification. &

e % 20 | )

Resim 1: Starbucks n Miisterileri Ile Mentionlar Uzerinden Iletigimi
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Starbucks, Tiirkiye resmi hesab1 @starbucksTR {izerinden hergiin en az 1 tweet yaymlarken gelen
mention’lara cevap vermemekte buna karsin kiiresel hesab1 @starbucks iizerinden gelen her mention’a
cevap vermeye Ozen gostermektedir. Gelen sikayet ve olumsuz durumlarin giderilmesi durumunda
miigterilerini mentionlayarak durumu bildirmektedir. Her tweetine iiriinlerini tanitan bir fotograf ekleyen
Starbucks, gif ve video gibi hareketli gortintiilere ise ¢ok az yer vermektedir.

Nadir ve egzotik kahve cekirdeklerini fincaniniza tasiyan Starbucks Reserve
deneyimini; kahvenin kokusu kadar iyi bir tat sunma hayaliyle tasarlanan Clover
demleme yontemi ile deneyin!

Sadece Reserve magdazalarinda! = “®

ﬁ Starbucks Tiirkiye  @StarbucksTR - 18h v
1o
b

Q n Q 28 Ty

Resim 2: Starbucks Giinlik Twitleri

Starbucks’in kiiresel Facebook sayfasi ile Tiirkiye hayran sayfasi da tipki Twitter hesaplart gibi
birbirinden farkli icerik yonetimi stratejilerine sahiptir. Sirketin Kiiresel Facebook sayfasi 35 milyon
takipgiye ve 36 milyon begeniye sahiptir. Sirket gelen her yoruma cevap vermekte ve olumsuz durumlar
hakkinda geri doniis yaparak bilgilendirme yapmaktadir. Kiiresel Facebook sayfasi araciligiyla
Starbucks, miisterilerini degisikliklerden, {irlin-hizmetlerden ve kampanyalarindan haberdar etmek igin
genis bir bilgi yelpazesi sunmaktadir. Ote yandan, sirketin kurumsal kiiltiirii ve kiiresel organizasyon
yapist hakkinda da bilgiler vermektedir. Miisteri tercihlerini 6lgmek ve {iriin segmentini genisletmek i¢in
siklikla takipgileri arasinda anket yapan sirket, anket sonuclarina gore gerceklestirdigi degisiklikleri
sayfasindan ilan etmekte ve yerel Starbucks magazalarinda gerceklesen kampanyalarn da hayranlarina
duyurmaktadir. Anket yoluyla miisterilere dogrudan kisisel goriislerini, tercihlerini ve geri bildirimlerini
sormak i¢in Facebook'u kullanan sirket, bu sayede miisterilerin davranislarini, tercihlerini, beklentilerini,
memnuniyet seviyelerini ve yeni iriinlere ve degisikliklere tepki gosterme yollarin1 kavramaya
caligmaktadir.
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‘ Yorum yaz © @

-

Maksym Chyharov | have been just refused to order coffee in my
personal mug in LA airport, terminal B. The lady advised, that they
are forbidden to sell coffee in personal mugs and they can give it in
paper cup only. As the person, who cares about environment, I'm
concerned by this. Even more, it looks odd to see reusable mugs to
sell in the same kiosk. Has something been changed in Starbucks
policies regarding reusable mugs?

s 2
s . 21
Begen - Yanitia - Cevirisine Bak - 6h oo s

#® Starbucks © Hi Maksym,

I'm sorry for the confusion about the mugs. Normally we're
perfectly fine with using your reusable mug. However,
airport locations are owned and operated by their
respective airports, not Starbucks. and can set some of
their own policies. | apologize for the inconvenience. The
airpert management may be in a better position to explain
their cup policy.... Daha Fazlasini Gor

c
Beden - Yanitia - Cevirisine Bak - 6h o

a Ziimriit Zuzu Toroslar Grizzle My dad and my grand baby ¢5 @
(o

Begen - Yanitia - Cevirisine Bak - 8h

ﬁ Starbucks @ Thanks for sharing this special moment with
us!

. - 4
Begen - Yanitia - Cevirisine Bak - 8h Qa
 Diger yanitlan gér

Resim 3: Starbucks USA Facebook Sayfasi ve Miisterileri Ile fletisimi

ﬁ Sarah Ryan Oh look Starbucks got my drink wrong again.

>« 249
Begen - Yanitia - Cevirisine Bak - 4h #D0 s

@ Starbucks @ Hi Sarah,

I'm sorry your drink was made incorrectly. That's definitely
not the experience we want you to have. I'd like to look into
this. Could you please send me a private message with the
drink you ordered and how it was wrong? Also, what is the
store location where you bought it?
http://m.me/Starbucks... Daha Fazlasini Gor

@STARBUCKS
iletisime ge¢

Beden - Yanitia - Cevinisine Bak - 4h

> <
-

Resim 4: Starbucs’in Facebook Kurumsal Hesabinin Sorun Anindaki Tepkisi
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Sirketin Tiirkiye Facebook sayfasini ise 601 bin kisi takip etmektedir. Kii¢limsenmeyecek bu rakama
ragmen, Tiirkiye sayfasi sadece Resmi Starbucks Tiirkiye Twitter sayfasi lizerinde yayinlanan icerikleri
kopyalayarak aynen aktarmakta aym zamanda olumlu ya da olumsuz higbir elestiriye de cevap
vermemektedir.

ﬁ Starbucks Tirkiye

Starbucks Tiirkiye @ @StarbucksTR - Mar 13 v i

E R . - Tam bugday unuyla tok tutacak, lezzetiyle kahvalti keyfini katlayacak s
% Tam bugday unuyla tok tutacak, lezzetiyle kahvalti keyfini katlayacak™ ~ Tam Tam Bugday Unlu Zarf Pogacal &

Bugday Unlu Zarf Podaca! & ' TaV, o o S

O0s: 5 Yorum
Q 2 11 K‘;) 40 il o Begen (3 Yorum Yap 2> Paylas

Resim 5: Starbucks TR Facebook ve Instagram Hesaplarinin Y 6netimi

Starbucks, miisterilere 6zel teklifler ve herhangi bir lokasyona 6zgii yeni {irlin lansmanlar1 gibi giinliik
olaylarla ilgili bilgi saglamak i¢in Foursquare'i kullanmaktadir. Sirketin Foursquare sayfasi 1,7 milyon
takipgiye sahiptir. Foursquare’e 0zel bir i¢ uygulama olan mayorluk statiisii de etkin bigimde
kullanilmaktadir. Buna gore sirket mayor olan miisterilere {icretsiz icecekler ve indirimler sunmaktadir.
Starbucks ayrica Foursquare platformunda miisterilerin ziyaretlerini tesvik etmek ve arttirmak i¢in 6zel
rozetler ve statiiler yaratmistir. Bu rozetlere sahip olan ve herhangi bir Starbucks magazasinda Check-in
yapan miisteriler, sirketin magaza ve lokasyon yonetiminde kullanabilecegi degerli ipuglar
birakmaktadir. Ornegin hangi iilkedeki hangi magaza daha fazla miisteri gekiyor, en ¢ok hangi iiriinler
tikketiliyor ya da bolgedeki insan kalabaligina gére magaza agmak igin en uygun bolgeler/semtler neresi
gibi sorulara verilecek yamitlar kolaylagmaktadir. Miisterilerin uygulama {izerindeki magaza sayfalarina
biraktig1 yorumlar da hem miisteri tercihlerini hem de magazadaki sorunlari anlamada 6nemli bir bilgi
kaynagidar.

Starbucks'a 0zel gelistirilen bir kurumsal tartisgma forumu olan MyStarbucksldea, miisterilerin soru
sormasini, yeni fikirler sunmasim tesvik eden ve aynm zamanda organizasyondaki olumsuzluklar
gidermeye yonelik ¢oztimler iiretilen bir uygulamadir. 2008 yilinda lanse edilen MyStarbucksldea ilk iki
ay icinde 41.000 fikir lretimine katkida bulunmustur. Yeni fikirlere katkida bulunan miisterileri
odiillendirmek i¢in bir puan sistemi kullanan forum, bu sayede yeni katilimcilarini da tegvik etmektedir.
Starbucks katilimcilarin fikirleri lizerinden yeni {iriin ve hizmetler de gelistirmektedir. Yeni ¢ikaracag
kahvelerin aromalarini katilimcilara sorarak hem kitle kaynaklarinin (crowdsourcing) yaraticiligindan
faydalanmakta hem de miisteri beklentilerini tatmin ederek onlari memnun etmektedir. Bu durum,
Starbucks'm sunduklar fikirlere gercekten 6nem verdigi izlenimini yaratarak misteriler arasindaki
sadakati tesvik etmektedir. Sirket, gonderilen tiim fikirleri kamuya agiklayarak ve diger miisterilerden
bunlar1 degerlendirmelerini isteyerek miisteriler hakkinda yeni bilgiler de edinmektedir.
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Starbucks’in MBY igin 4 temel sosyal medya uygulamasimi kullanma yontemleri ve elde ettigi fayda
Tablo 1°de dzetlenmistir.

Tablo 1: MBY i¢in Sosyal Medya Uygulamalari ve Miisteri Bilgisi Tiirleri

Miisteriler icin bilgiler
Musterilere bilgi vermek,
enyeni Urinleri, kampanyalarive

Misterilerden edinilen bilgiler
Musterilerden Starbucks
hakkindaki

Misteriler hakkindaki bilgiler
Misterilerin endiseleri, sirketle
ilgili

Twitter etkinliklerini tanitmaya yardimciolmak. beklentilerini, begenilerini ve dedikodular ve yanlis anlamalarla
hoslanmadiklariniifade ettikleri ilgili bilgileri edinmek.
seylerle ilgili bilgileri edinmek.
Starbucks'in musterilerine Urtnler, Anket sorulari araciliglyla dogrudan Misterilerin davraniglari,
hizmetler, magazalar ve kurumsal ve musterilerin kisisel géruslerini, tercihleri,
organizasyonel kiltirleri hakkinda tercihlerini ve geri bildirimlerini  beklentileri, memnuniyet
bilgi saglamak. sorarak bilgi edinmek. diizeylerive
Facebook yeni Urlinlere tepkileriile
Starbucks'taki degisiklikler
hakkinda
bilgi birikimi saglamak.
Teklifler, yeni Griin lansmanlari Check-in yapan ve mayor olan Misterilerin birey olarak
ve bir lokasyona 6zgi glinlik musterilerden Urinler, sevdigi lokasyonlar ve magazalar
Foursquare etkinliklerle ilgili bilgi aktarmak. magazalar ve 6zel lokasyonlar hakkindaki diistinceleri.
hakkinda bilgi elde etmek.
Yeni icecek ve yiyecek tarifleri Anketler ve bilgi yarismalari Sunulan fikirlerin
Onererek evlerinde denemelerini yaparak musterilerin degerlendiricileri
saglamak ve marka sadakati (Crowdsourcingile) olarak misterilerin katilimini
yaratmak. yaratici fikirlerinden yararlanmak  tesvik etmek, bu sayede musteri
MyStarbucksldea A
ve bu sayede yeni drlinler tutum ve davranislari hakkinda
yaratmak. degerli fikirler ve bilgiler
elde etmek.
SONUC

Misterilerin artan sofistike istek ve beklentileri bilgi yonetiminin miisteri odakli dinamik bir yapiya
evrilmesine yol a¢mis; ayni zamanda sosyal medyanin ortaya cikisi, ¢evrimici misterileri igerik
tiikketicilerinden igerik {ireticilerine doniistiirerek rollerini daha da belirgin hale getirmistir. Bu ¢alisma bu
haliyle sosyal medyanin kurumlar tarafindan miisteri bilgisini yonetmek icin nasil kullanilabilecegi
konusundaki literatiire katkida bulunmaktadir. Elde edilen bulgular, kuruluslarin miisterilerinin
bilgilerini yonetmek i¢in sosyal medyaya giivendiklerini ve efektif bicimde kullandiklarmi gostermistir.

Geleneksel perakende bir is modeline sahip olan Starbucks, sosyal medya ile MBY nin verimli bir
modelini uygulamasi bakimindan 6nemli bir 6mektir. MBY Stratejilerinin uygulamadaki farkl
yonlerinden kesitler sunmasi bakimindan Starbucks’in kullandigi Twitter, Facebook, Foursquare ve
MyStarbucksldea platformlart miisteri ile bilgi ortakligi ve paylasimi agisindan oldukc¢a verimlidir.
Calismadan arastirma sorulariin yanitlanmasi baglaminda da 6nemli sonuglar elde edilmistir.

Buna gore ozellikle, Twitter, Facebook ve MyStarbucksldea, miisteriler igin, miisterilerden gelen ve
miisteri hakkindaki bilgilerin yonetimi ic¢in kullanilirken, Foursquare genellikle miisteriler i¢in ve
miisterilerden gelen bilgileri yonetmek icin kullanilmaktadir. Fakat bulgular gostermektedir ki her
platform farkli amaglar dogrultusunda kullaniimaktadir. Ornegin Facebook daha ziyade gorsel avantaj
nedeniyle tanitim ve reklam amaciyla kullanilirken Twitter bilgi vermek amaciyla kullanilmaktadir.
Foursquare ise lokasyona 6zel kampanyalarin duyurulmasi ve o lokasyondaki miisteriler ile iletisim
kurulmasi agisindan yaygin bigimde kullanilmaktadir.

Bulgulara gore caligmaya konu olan platformlarin hemen hepsi bilgi vermek, bilgi toplamak ve
paylagmak icin kullanilirken sadece platformlart bazi 6zellikleri nedeniyle ayrismaktadirlar. Facebook
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gorsel iceriklerin yogun oldugu bir platform olmasi nedeniyle daha ¢ok tanitim faaliyetleri 6ne ¢ikarken
Twitter lizerinde sikayetlerin dinlenmesi daha yogun gerceklestirilmektedir.

Starbucks’in resmi blog sayfasi ise miisteriye ait fikirlerin toplandigy, tartisildigi bir topluluk platformu
olarak daha efektiftir. Tarifler, sikayetler, videolar diger platformlarda da yayinlanabilirken forum
sitesinde ¢ok daha etkilesimli tartigmalarin olmasi miisterinin sirketinin karar organi gibi hissetmesine
neden olabilir. Bu sayede miisteri tarafindan iiretilen ve sirketin faaliyetlerinde, {iriin gelistirmesinde
kullanilabilecek bir ¢ok bilginin elde edildigi bir platform olarak forum sitesi 6ne ¢ikmaktadir.

Sonuglar, isletmelerin sosyal medya araciligiyla miisterilerini faaliyetlerine dahil ederek isletmelerine
ivme kazandirabilecegini gostermektedir. Miisterilerden edinilen bilgiler 6zellikle sikayet ve Oneriler
{iriin ve hizmet kalitesinin iyilestirilmesi icin kullamlabilir. Ozellikle ansizin ortaya cikabilecek krizlerin
yonetilmesinde de miisterilerden edinilen bilgiler ve miisteri hakkindaki bilgiler yararli olabilmektedir.
Yeni iiriin ve hizmetlerin yaratilmasi asamasindan siirece dahil edilen, fikirlerini paylasan miisterilerin
yapacagi katki hem igletmenin iiriin ve hizmetlerinin gelisimi agisindan verimli olacak hem de igletmenin
miisterileri ile arasinda sadakat bag1 kurmasina yardimci olacaktir.

Bu ve benzeri iyilestirmeleri saglayacak bilgiler cesitli sosyal medya platformlarmdan kolayca elde
edilebilmektedir. Bu noktada 6nemli olan miisteriyi isletmenin bir unsuru olarak gérmek ve onu is akis
stireglerine dahil etmenin yollarin1 bulmaktir. Giinlimiiz tiiketicisi sosyal aglarda enformasyon iiretmek
ve katilimci olmak konusunda geg¢mise oranla ¢ok daha isteklidir. Bu durum Starbucks’in forum
istesinden elde edilen verilerde agikca goriilmektedir.

Gelecek ¢aligmalarin yoniinii belirlemesi agisindan MBY baglaminda sosyal medya kullanimini web 3.0
gibi semantik bir platform igerisinde degerlendirmek, analiz etmek miisterilerin istek ve beklentilerini
belki daha fikir asamasindayken belirleyebilmek agisindan 6nemli olacaktir. Sosyal medya ortaminda
sitketler ve kurumlar ile etkilesim halinde olan bireyler, kendilerini miisteri gibi degil kurumun bir
paydasi1 olarak hissetmelidir. Bunu saglayacak bilgi yonetimi yontemleri benzeri ¢aligmalarin ivme
kazanmasi ile gelistirilebilir.

Alanda yeni ¢aligmalar yapmak isteyen arastirmacilar, 0rnegin Instagram firma sayfalar ve storyleri gibi
yeni yeni gelisen ve siklikla kullanilan platformlari da aragtirmalara dahil edebilirler. Bu gibi birden fazla
veri kaynagimin kullammi arastirma sonuglarmi belirleyiciligini etkileyecek, misteri bilgi yonetimine
dair daha genis bir bakis acis1 saglayacaktir. Gelecekteki ¢aligmalarin bir kisminin da MBY ’nin sosyal
medya platformlarinda karsilagilan zorluklari ele almasi da siire¢ iginde kagimilmazdir.
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