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Misteri iligkileri ydonetimi uygulamalari; rekabette Ustiinlik elde edilmesi icin misterilerle yakin ve samimi baglar kurulmasi
gerekliligine dayanan ve bu nedenle markalarin pazarlama stratejilerine dahil edilen bir yaklagim olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Markalar; musterilerinin hem rasyonel hem de duygusal ihtiyag ve beklentilerini karsilayarak misteri tatmininin ortaya
¢tkmasina, mevcut misterilerin korunmasina ve yeni misterilerin elde edilmesine yonelik musteri iliskileri uygulamalarini
gergeklestirmektedirler. Glinimuzde yeni iletisim ortamlarinin ve 6zellikle sosyal medyanin sahip oldugu 6zellikler sayesinde,
misterilerle hem aninda ve hizl bigimde iletisim kurulmasi hem de bu iletisimin diyaloga ve kisisellestirmeye dayali olmasi
saglanabilmekte; sosyal medya sundugu bu kapasiteden o&tlrli musteri iliskileri yonetimi amagh kullanilabilmektedir.
Markalarin misterilerle iliski kurmak ve sirdirmek amaciyla sosyal medyayi kullanmasi sosyal misteri iliskileri yonetimi
uygulamalarini ortaya ¢ikarmistir. Bu ¢alisma, markalarin sosyal medyayr musteri iliskileri amagh kullanim durumunu tespit
etmek Uzere planlanmistir. Nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi teknigine basvurulan arastirmada misteri iliskileri
y6netimini etkin sekilde uygulama gereksinimine sahip olmasi nedeniyle cep telefonu operatorleri Turkcell, Tiirk Telekom ve
Vodafone’un Facebook, Twitter ve Instagram hesaplari Gizerinden bir inceleme gergeklestirilmistir. Arastirmadan elde edilen
bulgular; sosyal medyada mdsteri iliskileri yonetimi uygulamalari kapsaminda markalar tarafindan paylasilan igeriklerin bylk
bir gogunlugunun musterilerle duygusal bag kurma amacina yoneldigine isaret etmistir. Misterilerin sosyal medyayi kullanim
amacinin oncelikle olumsuz degerlendirmeleri paylasmak oldugu ve markalarin misterilerinin yorumlarina verdikleri
yanitlarin biiylk oranda sorunlari ¢g6zmeye yonelik oldugu gortlmustir. Ayrica elde edilen diger bulgular dogrultusunda sosyal
medyanin misterilerle diyaloga dayali ve kisisellestirilmis bir iletisim kurma yontinden yeterli diizeyde kullaniimadigi tespit
edilmistir.
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Extended Abstract: In today’s world, where similar products and services are offered to customers’ preference, it
has become a must for companies to build good relations with customers in order to differentiate from their
competitors. The customer relationship management approach has emerged as a result of brands’ realizing that
improving customer relationships creates an opportunity for a sustainable financial gain. Customer relationship
management focuses on ensuring customer satisfaction by meeting all their rational and emotional needs and
expectations, on retaining existing customers, and on acquiring new customers through presenting values that
can make a difference.

The use of new communication tools especially social media, which emerged as a result of technological
developments, has come to the fore due to the features and capacity they offer. Thus, these new communication
environments have led to new opportunities for brands to use in terms of customer relationship management.
There is also an emphasis in the literature that social media has a significant capacity which can be used in terms
of customer relationship management (Mosadegh&Behboudi, 2011; Choudhury&Harrigan, 2014; Rodriguez,
Ajjan&Peterson, 2014; Harrigan vd., 2015; Wang&Kim, 2017). As a result of social media use by brands, there
has been a transformation from traditional customer relationship management practices to social customer
relationship management.

Based on the point of view set out in the literature and the inadequacy of the previous research, the study
has planned to determine the current situation regarding the use of social media in terms of customer
relationship management practices in Turkey. In this study, the facilities and opportunities offered by social
media for customer relationship management to establish strong and close ties with customers were also
evaluated. With the research conducted within the scope of the study, it is aimed to reveal the use of social
media by brands for customer relations and to reach related findings. In accordance with these purposes, this
research is expected to answer the following questions:

- For what purposes do brands use social media in terms of customer relationship management?

- Do brands allow their customers to share their opinions, suggestions, and comments on their social
media accounts?

- Do brands respond to the posts shared by their customers on their social media accounts and
establish a dialogue with their customers?

- In customer relationship management practices, is social media used for establishing an
individualized communication with customers?

- Does the customer relationship management on social media differ from different social media
platforms Facebook, Twitter, and Instagram?

- What is the current status of Facebook, Twitter, and Instagram use for customer relationships
management practices regarding post frequency and response time?

- For what purposes is social media used by customers in terms of brands relations?

Due to the wide population of the research, it was decided to apply for sampling and mobile phone
operators were included in the sample. Mobile phone operators are among the brands that need to effectively
implement customer relationship management. Thus, the study was carried out on the mobile phone operators
in Turkey which are Turkcell, TurkTelekom, and Vodafone.

The data needed to achieve the desired findings in the study were collected by using the content analysis
technique within the scope of qualitative research methods. The posts shared on Facebook, Twitter, and
Instagram accounts of the brands included in the sample were coded 1 November and 30 November 2020 and
were processed into the SPSS Program and analyzed in accordance with certain categories and criteria. Thus, the
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obtained findings were interpreted in line with the frequency analysis within the scope of the descriptive
statistics.

The findings of the research show that the majority of the posts (n=261) shared by the brands within the
scope of customer relationship management practices on social media is aimed at building emotional ties with
customers. This aim is followed by finding solutions to customer complaints (n=231), informing sales
development activities (n=72), product/ service promotion (n=31) and other purposes (n=15) such as activity
promotion, social responsibility communication, etc.

In addition, in line with another finding obtained from the research, it was revealed that brands
sometimes do not respond to the comments from their customers, and if they do, they respond within the same
day or in the next day, which suits with the instant nature of social media. The responses of the brands to the
comments of their customers are mostly aimed at solving the problems (n=1791). This type of response is
followed by giving information (n=411), conveying their thanks (n=86), and other types of responses (n=39) such
as expressing their grief due to customers’ aggrievement, etc.

Other findings obtained from the study indicated that social media was not used sufficiently to build a
dialogical and individualized communication with customers. Besides, it was also found that one of the brands
had closed its Instagram account to user comments. In this respect, it can be said that brands not allowing
customers to communicate with them do not facilitate the opportunities of social media such as dialogical and
individualized communication.

Another aspect of social media use for customer relations is the purpose for which customers
communicate with brands on social media. In order to present findings for this dimension in the content analysis,
an examination was also carried out for the purposes of customers’ social media use. The findings obtained as a
result of this category indicated that sharing negative evaluations (n=2227) was the most prominent purpose of
customers’ social media use when communicating with brands. The other purposes of social media use by
customers are to request their problems to be solved (n=1787), to communicate with other customers (n=639),
to request information from the brands (n=351), to make irrelevant comments (n=321) and to share positive
opinions and feelings about the brands (n=268).

When the information obtained from the literature and the findings obtained from the research are
evaluated together, it can be said that social media has a significant capacity in building an individualized
communication based on dialog with customers and in the practices of customer relationship management
approach. However, the brands in the study which are operating in the GSM sector in Turkey, are not able to
facilitate adequately the capacity of social media.

Key Words: Customer Relationship Management, Social Customer Relationship Management, Brands, Social Media,
Social Networkings

GIRIS

Birbiriyle neredeyse ayni ozelliklere sahip Uriin ve hizmetlerin hedef kitlelerin tercihine sunulmasi durumu,
rekabet yarisinda Ustlinliik elde edilmesini saglayacak yaklasimlarin markalar tarafindan pazarlama stratejilerine
dahil edilmesini zorunlu kilmistir. Pazarlama siireglerinde misteri odakh yaklasimin benimsenmesi; sanayi
devrimi dncesi kitlesel iretime gegisin s6z konusu olmadigI dénemlerde, liretici ve alici arasinda bulunan samimi
ve kisisel iliskilerin sundugu avantajlardan yararlanma gereksiniminin sonucu olarak gorilebilmektedir.
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Sanayi devrimi sonrasi kitlesel Giretime gegis siireciyle birlikte alicinin gereksinimlerine, beklentilerine ve
isteklerine yonelen Uretim siiregleri yerini hedeflenen pazar segmentinde yer alan tiim tiiketicilere ayni Griin ve
hizmetlerin sunumuna birakmistir. Bu durumsa hedeflenen musterilerle yeniden yakin ve samimi baglar
kurulmasi yoluyla rekabette Gstlnliik elde edilmesini gerekli kilmistir. Musteri iligkileri yonetimi uygulamalari bu
gerekliligi yerine getirebilmek icin markalarin pazarlama stratejilerine dahil edilen bir yaklasim olarak én plana
¢tkmaktadir. Giinlimiizde markalar, musteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin strdrilebilir ekonomik kazang
saglamak anlamina geldiginin farkina varmis durumdadir ve bu nedenle misterilerinin gerek rasyonel gerekse
duygusal tiim ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayarak misteri tatminin ortaya g¢ikmasina, mevcut misterilerin
korunmasina, yeni mdisterilerin elde edilmesine yonelik misteri iliskileri uygulamalarini gergeklestirmeyi
strdirmektedir.

Misteri iliskileri yonetimi uygulamalari bilgi ve iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasindan 6nce de
markalar tarafindan benimsenen bir yaklasim olmustur; ancak teknolojik gelismeler neticesinde ortaya ¢ikan yeni
iletisim ortamlarinin ve 6zellikle sosyal medyanin sahip oldugu 6zellikler ve sundugu kapasite nedeniyle misteri
iliskileri yoniinden kullanimi glindeme gelmektedir. Misterilerle aninda ve hizli bigimde iletisim kurulmasina,
iletisimin diyaloga ve kisisellestirmeye dayali olmasina izin veren yapisiyla sosyal medya misteri iliskileri yonetimi
amaclyla markalar tarafindan kullanilabilmektedir. Sosyal medyanin misteri iliskileri yonetimi uygulamalari
yoniinden kullanimiysa sosyal misteri iliskileri ydnetimi uygulamalarini ortaya gikarmistir.

Sosyal medyanin miusteri iliskileri yonetimi amagh kullanimi sosyal musteri iligkileri yonetimi olarak
isimlendiriimekte ve sosyal medyanin bu yonden markalara 6nemli firsatlar sundugu dikkat ¢ekmektedir
(Mosadegh&Behboudi, 2011; Choudhury&Harrigan, 2014; Rodriguez, Ajjan&Peterson, 2014; Harrigan vd., 2015;
Wang&Kim, 2017). Bu bilgilerden hareketle bu ¢alismada sosyal medyanin markalar tarafindan musteri iliskileri
yonetimi amagli kullanim durumu hem literatiir taramasi dogrultusunda irdelenmis hem de gergeklestirilen
arastirmayla konuya iliskin bulgularin sunulmasi amaglanmistir.

Galismanin ilk iki boélimiinde markalar ve musteri iliskileri yonetimi yaklasimi arasindaki baglanti ile
geleneksel misteri iliskileri yonetiminden sosyal musteri iliskileri yonetimine gegis sireci ele alinmistir.
Calismanin son bolimind olusturan arastirma kismindaysa markalarin sosyal medyayl misteri iliskileri amagli
kullanim durumunun tespit edilmesi amaglanmistir. Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi
teknigine basvurulmus ve mdsteri iliskileri yonetimini etkin bir sekilde uygulama gereksinimine sahip olmasi
nedeniyle cep telefonu operatorleri Turkcell, Tirk Telekom ve Vodafone markalarinin Facebook, Twitter ve
Instagram hesaplari Uzerinden inceleme gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgular calisma kapsaminda
yorumlanmistir.

1. Markalar ve Miisteri iligkileri Yonetimi (Crm) Yaklagimi

Tiketicilerin gereksinimlerini karsilamaya aday birbirine olduk¢a benzeyen Uriin ve hizmetlerin yer aldigi
glinimiz pazar kosullari, Urlin ve hizmetlerini rakiplerinden farkhlastirmak ve daha tercih edilmek isteyen
isletmelerin marka yapilarina basvurmasini gerektirmektedir. Markalar Griin ve hizmetlerin somut 6zelliklerinin
yani sira birtakim soyut degerleri insa etme yoluyla farklilasma amacina yénelmektedir. isletmelerin iiriin ve
hizmetlerini markalayarak pazara sunmalarinin temelinde marka tercihini saglamak ve markaya sadik misteri
grubu olusturmak amaglari bulunmaktadir. Markalarin bu amaglarina basarili bicimde ulasmalariysa gliniimizde
gecerli olan ¢agdas pazarlama anlayisinin gerektirdigi bicimde musteri iliskilerini stratejik bicimde yonetmekten
gecmektedir. Musteri odakhiligin 6n plana ¢iktigl cagdas pazarlama anlayisinda misterilerle olan iligskiler markalar
Uzerinden kurulmakta; isletmelerin marka tercihini saglama ve sadik misteri grubu olusturma amaci misteri
iliskileri yonetimi dogrultusunda gergeklesmektedir.
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Marka kavrami Griin ve hizmetlerin ya da saticilarinin tanimlanmasini ve rakiplerden ayirt edilebilmesi
mumkin kilmak amaciyla dizayn edilen farklilastirici bir ad ve/veya semboller seklinde aciklanabilmektedir
(Aaker, 1991, s. 9). Marka kavraminin kapsami Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindansa, “bir saticinin Griin veya
hizmetini diger saticilarinkinden farklilastirarak tanimlayan bir ad, terim, tasarim, sembol veya baska bir
ozelliktir” seklinde agiklanmaktadir (Amerikan Pazarlama Dernegi, Erisim tarihi: 01.08.2020). Marka kavramina
yonelik tanimlamalarda Grln ve hizmetin sahibinin kim oldugunu belirten ve diger benzerlerden farklilasmayi
saglayan isim, sembol veya 6zelliklere atif yapildigi gorilmektedir. Markalar bir yandan diriin ve hizmetin kim
tarafindan dretilip pazara sunuldugunu belirtirken, diger taraftan da trtin ve hizmetin rakiplerden farklilagsmasini
saglamakta; bdylelikle hem Uriin ve hizmetin hem de Ureticisi olan isletmenin ayirt edilebilmesini olanakli
kilmaktadir.

Markanin tarihsel olarak bir Griiniin sahibinin kim oldugunu gbsteren ve damgalama usuliyle Griine
eklenen bir isaret olarak ortaya c¢iktigi bilinmektedir (Kapferer, 2012, s. 11). Glinimizde markalarin tarihsel
olarak ortaya cikisiyla benzer sekilde sahipligi gosterme ve farklilik olusturma amacina hizmet ettigi ve
isletmelerin misteriyle iliski kurmasina aracilik ettigi sdylenebilmektedir. isletmelerin {iriin ve hizmetlerini
markalamasi, marka tercihinin ortaya ¢ikmasini ve nihayetinde marka sadakatinin olusmasini hedeflemektedir.
Ayni gereksinimi karsilayabilecek birden fazla alternatifin var oldugu pazar kosullarinda marka tercihinin bir
markadan yana kullanilmasi ve sadik musteri grubunun olusturulmasi musterilerle uzun vadeli olumlu iliskilerin
kurulmasiyla miimkiin hale gelmektedir.

Bir dizi marka iginden bir tanesinin secilmesi ve ayrica kullanim deneyiminin sonucu olarak ifade
edilebilecek marka tercihi (Aaker, 2011, s. 14); musterilerin kullanim deneyiminin sonucundan tatmin olmalari
halinde markaya sadik musteri grubunun olusmasina da hizmet etmektedir. Karpat Aktuglu ve Temel’in isaret
ettigi gibi (2006, s. 45) her marka tercihi tiiketici icin bedel 6demek anlamini tasimaktadir. Marka tercihi
esnasinda tlketici oOdedigi bedele karsiik beklentilerinin karsilanip karsilanmayacagi yoéniinden risk
Ustlenmektedir. TUketiciler her defasinda markalar arasinda tercih yapmak ve satin alma kararini bir markadan
yana kullanmak durumunda kalarak risk Gstlenmektense siirekli ayni markayi tercih ederek aldigi riski
dislrebilmektedir. Riskin diismesi icin ayni markanin tekrarlayan sekilde tercih edilmesi ise marka sadakatinin
gelismesine yol agmaktadir.

Marka sadakati bir Griin ya da hizmet kategorisi icinden sadece bir markanin satin alinmasi seklindeki
tliketici tercihinin giktisi olarak ifade edilebilir (Chaudhuri, 1999, s. 137). Musterilerin ayni gereksinim s6z konusu
oldugunda sirekli ayni markayl tercih etmesi davranisa dayali marka sadakatinin olustugu seklinde
degerlendirilebilmektedir. Marka sadakati ayni zamanda giiniimiiziin mdisteri odakli pazarlama anlayisinda
isletmelerin sadik misteri grubu olusturmak amaciyla gergeklestirdikleri misteri iligkileri yonetimi strateji ve
uygulamalariyla baglantilandirilabilmektedir. Markalar, isletmelerin musteri iligskileri yonetimi kapsaminda
misterilerle uzun doénemli iyi iliskiler gelistirmesi ve slrdirmesine aracilik eden soyut bir varlik olarak
konumlanmakta; misteri iliskileri yonetiminde Urlin ya da hizmetten ziyade marka araciligiyla gergeklestirilen
misteri iligskileri yonetimi glindeme gelmektedir. Markalarin mdisterilerle olan iligkilerinin strateji temelli
yonetilmesi dncelikle marka tercihinin ortaya ¢ikmasini ve ilerleyen asamalarda ise ayni kategoride ayni markanin
tercih edilerek markaya sadik misteri grubunun olusumunu olanakli hale getirmektedir.

isletmelerin (iriin Urettigi, tiketicilerinse markalari satin aldigi giinlimiizde (Kapferer, 2008, s. 211);
isletmelerin markayla musteriler arasinda bag kurma, iliski olusturma amacina ulagsmasi misteri iliskileri yonetimi
yaklasimini uygulamaya aktarmasiyla miimkiin hale gelmektedir. Musteri iliskileri yonetimi bu agidan markalarin
isletmelere ekonomik agidan Ust diizey katki sunmasini olanakli kilan bir strateji ve pazarlama araci olarak
degerlendirilebilmektedir.
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Sanayi devrimi oncesinde saticilarla misteriler arasinda yakinliga dayall ve gereksinimlerin anlasilp
karsilanmasina yonelik bir iliski varken, kitlesel Gretime gegisin yasandigi 20. yiizyil baslarinda satici ve alicilar
arasinda samimiyete dayanan iliskiler sona ermistir. Kitlesel tretim, alici ve satici arasinda standardize edilmis
Uriinlere musteriler bulmak seklinde agiklanabilecek bir duvarin ériilmesine yol agmistir (Chen&Popovich, 2003,
s. 685). Pazarlamanin driin odakli oldugu bu dénemden giinlimiize dogru gelindiginde arzin ¢ok segenekli ve
talebin arza gore daha sinirli olmasi nedeniyle musterilerle daha yakin ve samimi iliskiler kurarak, onlarin
gereksinimlerini anlayarak ve karsilayarak siirdiirilen bir pazarlama anlayigi ortaya ¢ikmistir. Misteri iliskileri
ybnetimi ise pazarlamada musteri odaklliga gegisi temsil eden strateji ve uygulamalar bltiinii olarak 6n plana
cikmistir.

Lin ve arkadagslarinin ifade ettigi gibi (2006, s. 447) is diinyasinin Uriin odakli olmaktansa misteri odakli
olmaya dogru doénlsim gostermesi nedeniyle yoneticiler misteri iliskilerinin gelistirilmesinin siirdirdlebilir
ekonomik kazang icin firsat sagladiginin farkina varmistir. Misteri iliskileri yonetimi misterilerin agik ve 6rtiik
gereksinimlerinin daha iyi anlasilmasina olanak tanimaktadir. Bu bakis agisinin da isaret ettigi sekilde musteri
iliskileri yonetimi markalarin hem triin 6zelliklerine dayanan rasyonel fayda boyutunda hem de markanin vaat
ettigi soyut degerler araciligiyla sunulan duygusal fayda boyutunda misterilerin tim gereksinim ve beklentilerini
karsilamaya c¢abalamaktadir. Boylelikle musterilerle uzun doénemli ve ekonomik yararla sonuglanabilecek
pazarlama iliskileri olusturulabilmektedir.

Misteri iliskileri yonetimi isletmelerle misterileri arasinda sirdirilebilir ve kazang saglayici iliskilerin
ortaya ¢ikmasina olanak sunmaktadir. Misteri degerini gelistirmek igin kullanilan musteri iliskileri yonetimi,
isletmenin bitilinsel stratejisi icine dahil edilmesi gereken birincil bir pazarlama aracidir (Dutot, 2013, s. 255).
Musterilerle olan iliskileri gelistirme amacina donik olarak Ust dizey misteri degeri ve tatmini sunmayi
amagclayan mdasteri iligkileri yonetimi, bu sekilde kazang saglayan musteri iliskilerinin tesis edilmesi ve
surdirilmesine yonelik bir siireg olarak degerlendirilebilmektedir (Soltani&Navimipour, 2016, s. 667). Misteri
iliskileri yonetiminde musteri tatminin ortaya ¢ikmasina odaklaniimakta ve misteri tatmini neticesinde var olan
misterilerin elde tutulmasini hedeflenmektedir. Ayrica miisterilere farkhhk olusturabilecek degerler sunma
yoluyla yeni misterilerin edinilmesi de misteri iliskileri yonetiminin kapsaminda ele alinabilmektedir. Musteri
iliskileri yonetimi sadik musteri grubu olusturmak yoluyla isletmelerin stirdirilebilir bir ekonomik kazanim elde
etmesini de olanakh kilmaktadir.

Basarili pazarlama stratejileri Griine iliskin somut 6zellikler gelistiriimesiyle sinirlandirilamayacak boyuta
ulagsmistir ve bu nedenle pazarlama stratejilerinin basarisindan s6z edebilmek igin uzun dénemli misteri iliskileri
esasina dayanmalari gerekliligi glindeme gelmektedir. Bu durum isletmelerin uzun dénemli basariya ulasabilmesi
icin misteri iligskileri yénetimi sonucunda sadik misteri grubu olusturmasi, korumasi ve sadik misterilerini
arttirmasi zorunlulugu ile karsi karsiya birakmaktadir (Lee&Workman, 2015, s. 12). Musteri iliskileri yonetimi
degerli misterilerin elde tutulmasini ve yeni miisterilerin edinilmesini amaglamaktadir. Ayrica bu amaca déniik
olarak miusterilerle etkililik ve verimlilik esasina dayali iliskilerin baslatiimasi ve sirdiriilmesine dayanmaktadir
(Payne & Frow, 2006, s. 136). Musteri iliskileri yonetimi, misterilerle olan iliskilerin uzun vadeli siirdrilebilir
olmasi igin isletmenin tiim pazarlama kararlarinda misteri odakli bigimde hareket etmesini zorunlu kilmaktadir.
Musteri iliskileri yonetiminde, misterilerin tim yonleriyle taninmasi, gereksinim ve beklentilerinin bilinmesi ve
bunlari karsilamaya yonelik ¢abalarin hayata gegirilmesi 6nem tasimaktadir.

Misteri iliskileri yonetiminde; musterilere yonelik tekliflerin ve misterilerle iliski gelistirmek igin
kullanilacak iletisim stratejilerinin tamamen musteri odakli bigcimde sekillendirilmesi 6nem tasimaktadir
(Reinartz, Krafft&Hoyer, 2004, s. 293). Miisteri iliskileri yonetimi musterilerin iyi bicimde taninmasini ve
misterilere yonelik tekliflerin  misterilerin tercih ettigi iletisim segenekleri kullanilarak sunumunu
gerektirmektedir. Bu nedenle gliniimizde markalarin hem musterilerinin gereksinim ve beklentilerini
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0grenebilmesi, misteri iliskileri yonetimi stratejilerinin sekillenmesinde ihtiya¢ duyacagi verileri toplayabilmesi
hem de kendilerini musterilerine daha iyi anlatarak onlarla iyi iliskiler tesis edip stirdlirebilmesi icin yeni iletisim
ortamlarinin sundugu firsatlari degerlendirmesi giindeme gelmektedir. Yeni medya kapsaminda ise katilimcilik ve
etkilesim esasina dayali platformlar olarak sosyal medya, misteri iliskileri yonetiminin uygulamaya aktariimasi
yoniinden 6n plana ¢ikmakta, sahip oldugu kapasite nedeniyle musteri iliskileri yonetimi agisindan ilgi
uyandirmaktadir.

2. Geleneksel Miisteri iligkileri Yonetiminden Sosyal Miisteri iliskilerine Gegis

Yeni iletisim teknolojileri, musterilerin markalarla etkin iletisim kurmalarini, aliciyla satici arasindaki iliskileri
gelistirmelerini saglamistir (Rodriguez, Ajjan&Peterson, 2014, s. 94). Baird ve Parasnis’in belirttigi gibi (2011, s.
30) sosyal medya kullaniminda diinya ¢apinda yasanan artig; tim is dlnyasini, isletmeleri ve markalari,
muiisterilerinin yogun oldugu bu ortamlarda yer almaya zorlamistir.

Sosyal medya, gevrimigi kullanicilarin roliinii degisiklige ugratmaktadir. Kullanicilar artik bilgiyi pasif olarak
tiiketen konumda degil, bilgiyi aktif olarak olusturan ve birbirleriyle paylasan konumdadirlar (Wang&Kim, 2017,
s. 15). Bu nedenle Uretici-tiiketici iliskilerindeki sinirlar degismeye baslamis; tliketici, Uretici tarafina dogru
gecmeye baslamistir (Faase, Helms&Spruit, 2011, s. 4). Sosyal medya 6ncesi donemde markalarla tiketiciler
arasindaki iliskide gli¢ dengesizligi bulunurken, gliniimizde tiketiciler artik aleyhlerinde olan gl¢ dengesizligini
kendi lehlerine gevirmelerini saglayacak imkanlara sahip olmustur.

Sosyal medyayla kurumlar artik iligkileri kontrol eden taraf olmaktan ¢ikmistir. Misterilerin nifuzundaki
sanal aglar, iletisimi, konusmayi yonlendirmektedir (Baird&Parasnis, 2011; Greenberg, 2010). Béylece markalar
ve musterileri arasindaki geleneksel iliskiler giderek degisiklige ugramakta ve misteriler aktif sekilde sosyal
medyada yer almaktadir. Markalar ise kontrollerinden gikan musteri iliskilerini daha kontrollii hale getirebilmek
ve musterilerinin nabzini 6lgmek ve destegini almak igin sosyal medyaya yonelmektedir.

Sosyal medyayi etkin sekilde kullanan musteriler, markalarla anlamliiliskiler kurmak ve etkilesim saglamak
isterken; markalar da sosyal medyayr hem faaliyetlerini yilritmek hem de o&lgimleme yapmak igin
kullanmaktadirlar (Mosadegh&Behboudi, 2011, s. 65). Musterilerin artik her tiirli bilgiye her an her yerde
ulasabilmelerini saglayan bu yeni teknolojilere sahip olmasi; her sirketin tirlin, hizmet ve fiyatlandirma verilerinde
seffaf olmasina da neden olmaktadir (Acker vd., 2011, s. 3-4). Diger yandan sosyal medya; markalarin
miisterilerine daha da yakinlasmalari ve onlara daha hizli bicimde ulagmalari igin biyik bir potansiyele sahiptir.
Bu potansiyel dogrultusunda sosyal medya araciligiyla markalarin gelirlerini arttirmalari, maliyeti azaltmalari ve
verimliligi saglamalari olanakli hal almaktadir (Baird&Parasnis, 2011, s. 30). Bu baglamda sosyal medya,
isletmelerin musterileriyle olan iliskilerinde seffaflik esasina goére hareket etmesi igin itici gl¢ olarak
konumlanirken bir diger yandan da misterilerle gligli bir bagin tesis edilmesi, kaynaklarin etkin ve verimli sekilde
kullanilmasi gibi firsatlar nermektedir. Markalarin sosyal medya kullanimi araciligiyla elde edebilecegi en 6nemli
firsatlarin basinda, etkili masteri iligskileri yonetimi yaklasiminin hayata gegcirebilmesini olanakh kilmasi
gelmektedir.

Kuglk olgekli isletmelerden biyik olgekli isletmelere kadar her tirli isletmenin 6nemli bir unsuru haline
gelen misteri iliskileri yonetimi, 2007’de baslayarak 6zellikle de 2008’de 6nemli bir yiikselisle birlikte dontisim
baslatmistir. Bu dénlisiim; misteri islemlerine odaklanan stratejiden, hem miusteri islemleri hem de misteri
etkilesimlerini birlestiren stratejiye dogru gergeklesmistir (Greenberg, 2010, s. 410). Misteri kazanmaktan
miisteriyi elde tutmak olarak musteri stratejisini degistiren musteri iliskileri yénetimi (Faase, Helms&Spruit, 2011,
s. 232); surekli olarak gelisen ve degisen bir alan oldugu i¢in sosyal medya teknolojileri, marka ve miisterilerin
birbirleriyle olan etkilesimini de degisiklige ugratmaktadir (Choudhury&Harrigan, 2014; Harrigan vd., 2015;
Rodriguez, Ajjan&Peterson, 2014; Wang&Kim, 2017). Sosyal CRM veya genellikle CRM 2.0 olarak da adlandirilan
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sosyal misteri iligkileri yonetimi ise (Mosadegh&Behboudi, 2011, s. 64); musteri iliskileri ydnetiminin yeni bir
boyutu olarak misteri katilimina odaklanmaktadir (Choudhury&Harrigan, 2014, s. 149). Sosyal medya
teknolojileri; duragan haldeki ¢evrimigi toplumu, yalnizca elde tutmak yerine gevrimigi etkilesim yoluyla musteri
katihmini arttirabilecek etkilesimli topluma donlstirmistir (Faase, Helms&Spruit, 2011, s. 232). Sosyal medya
bu yoniiyle, mevcut misterilerin elde tutulmasini amaglayan misteri iliskileri yénetimi yaklagiminin daha da genis
bir uygulama alanina yayilmasini olanakli kilmaktadir. Sosyal medya araciligiyla katilimciligin desteklenmesi
suretiyle mevcut misteriler ile marka arasinda giicl baglar tesis edilmesi mimkiin hale gelebilmekte ve ayrica
sosyal medya etkili musteri iliskileri yonetimi dogrultusunda yeni musterilerin kazanilmasi amacina da destek
olma fonksiyonunu tstlenebilmektedir.

Geleneksel misteri iliskileri yonetimi misteriyi elde tutmayla yakindan iliskiliyken; sosyal musteri iligkileri
ybnetimi, Web 2.0 araciligiyla misterilerin markaya dahil olmasini saglayan etkilesim ile iliskilidir (Faase,
Helms&Spruit, 2011, s. 234). Geleneksel misteri iliskileri yonetimi stratejisi, iliskilerin émri boyunca
miisterilerden en yiksek degeri elde etmenin bir yolu olarak musteri iliskilerini ydnetmek igin tasarlanmaktadir.
Bu stratejiler genellikle misteriyi yonetmek igin gerekli olan operasyonel yanitlar lizerine yogunlasmaktadir.
Ancak sosyal medyayla birlikte, isletmeler artik iliskiyi kontrol eden taraf olmaktan ¢ikmislardir. Musteriler ve
onlarin yiksek nifuzlu sanal aglari artik konusmalari yonlendirmekte ve bu da markanin pazarlama, satis ve
hizmet c¢abalarini golgede birakabilmektedir (Baird&Parasnis, 2011, s. 30). Sosyal medya markaya iliskin
misteriler tarafindan olusturulan ve kontrol edilemeyen igeriklerin yayllmasina neden olan platformlar olarak
ifade edilebileceginden, sosyal medyanin markanin pazarlama stratejilerine mutlaka dahil edilmesi
gerekmektedir. Musterilerin markaya iliskin ne tir igerikler Urettikleri, marka hakkinda kendi aralarinda neler
konustugu gibi hususlar markalarin pazarlama ve musteri iliskileri ydonetimi stratejilerine etki edebilmektedir.
Markalarin bu nedenle sosyal medyada akan tiim igeriklerin pazarlama ve musteri iligskileri ydnetimi stratejilerine
etki edeceginin farkinda olmasi gereklilik tagimaktadir.

Sosyal musteri iligkileri yonetimi yukarida bahsedilen firsatlara ek olarak; bireysel misterilere yonelik
kisisellestirilmis bir yaklasimin uygulama aktarilmasina imkan tanidigi igin geleneksel misteri iliskileri ydnetiminin
saglayamadigini olanakh hale getirebilmektedir. Clinkii sosyal musteri iligskileri yonetiminin sundugu araglar;
kullanicilarin  bilgilerine,  profillerine ve deneyimlerine ulasmayr mimkin hale getirmektedir
(Mosadegh&Behboudi, 2011, s. 66). Sosyal misteri iliskileri musterilerin markayla ilgili tim deneyim siireci
kapsaminda sahip olduklari duygu, diistince ve davranislara iliskin bilgilerin edinilmesini olanakli kilabilmektedir.
Bu nedenle de her bir misteriye yonelik daha kisisellestirilmis uygulamalarin hayata gegirilmesi de glindeme
getirmekte ve kitlesel Gretime gegis dncesi donemde oldugu gibi satici ve misteri arasindaki samimi ve gliglu
baglarin olusumuna katki sunmaktadir.

Misteri iliskileri agisindan bakildiginda, sosyal medya markalarin misterileri hakkinda son derece kolay
bir sekilde bilgi toplamalarina imkan tanimaktadir. Clinki 6zellikle sosyal ag kullanicilari; ahskanliklarin,
begenilerini ve hosuna gitmeyen seyleri ve pazarlamayla ilgili diger tiim verilerini paylasma konusunda oldukga
isteklidirler. Diger yandan sosyal ag kullanicilari; misteri iliskileri yonetimi girisimleri icin yeni bir ortam olarak
sosyal aglari kullanmak isteyen markalara aradiklari firsati sunmaktadir. Kullanicilarin kendi istekleriyle
paylastiklari icerikler, markalarin pazarlama uygulamalari igin gerekli olan sosyal baglami sunmaktadir (Pavicic,
Alfirevic&Znidar, 2011, s. 207). Ciinkl masteriler, kendi biyografilerini en iyi olarak bu ortamlarda sunmaktadir.
Kendilerini neyin harekete gegirdigi, sevdikleri markalarin neler oldugu, hangi haberleri okuduklari gibi her tirla
konuyu sosyal medya ortamlarinda paylagsmaktadirlar (Faase, Helms&Spruit, 2011, s. 232). Sosyal medya 6zellikle
de sosyal ag kullanicilari; kendileriyle ilgili her tirli bilgiyi paylasabildikleri igin, sosyal medya platformlari
markalara ihtiyag duyduklari musterilerini tanima imkanini sunmaktadir. Béylece markalar misterileriyle
iliskilerini gelistirmek ve misterileriyle etkili bir iletisim kurabilmek amaciyla kullanabilecekleri bilgiyi sosyal
medya araciligiyla elde edebilmektedirler.
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Sosyal miisteri iliskileri ydnetimi; misterilerle olan etkilesimleri gliclendirmenin yani sira, misterilerin bir
markayla etkilesimde bulunmaya ydnelik sosyal medyayi nasil kullandigini 6lgmek ve yonetmek igin de stratejiler
sunmaktadir (Dutot, 2013; Mosadegh&Behboudi, 2011). Sosyal medya ve misteri iliskileri ydnetimi birlikte iyi ve
uyumlu bir sekilde ¢alistigl zaman, markalar misterilerin konusmalarini daha iyi dinleyebilme ve onlarla daha
fazla etkilesim igerisine girebilme becerisini kazanmaktadirlar (Mosadegh & Behboudi, 2011, s. 65). Boylece
markalarin misterilerle karli ve uzun vadeli iliskiler insa etmesi ve bu iliskileri strdirmesi olanakh hale
gelmektedir (Rodriguez, Ajjan&Peterson, 2014, s. 86). Sosyal medya; kullanici topluluklarini daha 6nce hig
olmadigl kadar pazarlama departmanlarina erisilebilir kildigi i¢in de sosyal musteri iliskileri yonetimi agisindan
firsatlar sunmaktadir (Pavicic, Alfirevic&Znidar, 2011, s. 208).

Kobilere yonelik gergeklestirilen bir arastirma (Harrigan&Miles, 2014); musteri iliskilerine odaklanmanin
ve sosyal medya kullaniminin énemini gostermekte; c¢evrimici topluluklarda miusteri etkilesiminin dnemini
desteklemekte ve bilgilendirme siireglerinin etkileyici roliinii ortaya ¢ikarmaktadir. Rodriguez ve arkadaslarinin
(2014) mdasteri iliskileri yonetimi ve sosyal medyanin misteri memnuniyeti ve baglligi lzerine odaklanmis
sureclerdeki etkilerini degerlendirdikleri arastirmalarinda; sosyal medyanin bu sireglere olumlu etkisinin
bulundugu ve bunun da satis performansini olumlu etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Tlrkiye’de ise sosyal misteri
iliskileri ydnetiminin dnemini ortaya koyan bir calismada (Yiicel, 2013) Giniversite 6grencilerinin sosyal aglari; daha
ziyade Urin detaylari, indirimler, Griin yorumlari gibi konularda kullandiklarini ortaya ¢ikarmistir. Konaklama
isletmeleri yoneticileriyle gergeklestirilen bir calismada ise (Caliskan&S$ahbaz, 2019); isletmelerin, misterileriyle
surdirdlebilir iliskiler kurmalari igin sosyal musteri iliskileri ydonetimi anlayisina 6nem verdikleri ortaya ¢ikmistir.
isletmeler, sosyal medya sayesinde daha genis kitlelere ulasabildiklerini, maliyetsiz ya da ¢ok diisiik maliyetli
reklam ve pazarlama faaliyetlerini gergeklestirebildiklerini, misterilerin anlik talep ve beklentilerine cevap
verebildiklerini ifade etmislerdir.

Markalar her ne kadar sosyal medyayi sosyal miisteri iliskileri agisindan énemli bir arag olarak gérmeye
baslamis olsalar da sosyal medya ortamlarindaki uygulamalarinda bunu gercgeklestirip gergeklestirmediklerine
yonelik calismalarin yetersiz oldugu goérilmektedir. Bu nedenle bu ¢alisma; sosyal misteri iliskilerini ylritmek ve
glclendirmek agisindan markalarin sosyal medyadaki faaliyetlerini ortaya koymayir amaglamaktadir. Sosyal
medya ortaminda gergeklestirilen uygulamalarda, 6zellikle etkilesimin daha yogun bir sekilde gergeklestigi bu
platformlarda, markalarin sosyal musteri iliskilerinin gelistiriimesine yonelik gerceklestirdikleri faaliyetlerinin
ortaya konmasinin 6nemli oldugu disiinilmektedir.

3. Markalarin Sosyal Medya Platformlarinda Miisteri iligkileri Yonetimi Uygulamalarina Yénelik Analizi

3.1. Amag ve Yontem

Sosyal medyanin misteri iliskileri yonetimi amagli kullaniminin ele alindigi bu galismada, sosyal medyanin musteri
iliskileri yonetimi agisindan saglayabilecegi olanaklar, musterilerle gii¢lii ve yakin baglar tesis etme agisindan
sunabilecegi firsatlar irdelenmistir. Bu ¢alisma sosyal medyanin misteri iliskileri yoniinden sundugu kapasiteyi
ortaya koymanin yani sira sosyal medyanin misteri iliskileri ydnetimi siireglerinde kullanim durumunu ve sahip
oldugu rolii tespit etmek Gzere planlanmistir.

GUnUmiz kosullarinda birbirine benzer ya da ayni 6zelliklere sahip Grlin ve hizmetlerin hedef kitlelerin
tercihine sunulmasi nedeniyle rekabetin daha da zorlu bir hal almasi s6z konusu olmustur. Hedef kitle tercihine
sunulan Griin ve hizmetlerin 6zellikleri baglaminda birbirlerinden farklilasamayan ve neredeyse hedeflenen pazar
segmentinde yer alan tim tiiketicilere ayni Griin ve hizmetleri sunan markalar rekabet yarisinda Ustlinlik elde
etmelerini saglayacak imkanlarin arayisina girmistir. Bu nedenle giinlimiizde rekabet Ustiinliginin saglanmasina
katki sunan yaklasimlarin pazarlama stratejilerine dahil edilmesi zorunluluk haline gelmistir. Sanayi devrimi
oncesi kitlesel Gretimin bulunmadig donemlerde Uretici ile tiiketici arasindaki samimi ve kisisel iliskilerin sagladig
avantajlardan tekrar yararlanilabilmesi igin son yillarda 6n plana gikan yaklasim ise misteri iligkileri yonetimidir.
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Alan yazinda sosyal medyanin miisterileriyle yakin ve gii¢li baglar tesis etmeyi arzulayan markalar igin
onemli avantajlari gindeme getirdigine yonelik bir vurgu séz konusudur. Bu ¢alisma alan yazinda otaya konan bu
bakis agisinin uygulamaya nasil yansidiginin tespit edilmesi amaciyla tasarlanmis ve calisma kapsaminda
gergeklestirilen arastirma ile sosyal medyanin markalar tarafindan miisteri iliskileri yénetiminde kullanimina
yonelik bulgulara ulasiimasi amaglanmistir.

S6z konusu amaglar dogrultusunda arastirmanin asagidaki sorulara yanit olusturmasi beklenmektedir:
Soru 1: Markalar sosyal medyayl misteri iliskileri yonetimi agisindan hangi amaglar dogrultusunda
kullanmaktadir?

Soru 2: Markalar sosyal medya hesaplarinda misterilerinin géris, 6neri ve yorumlarini paylasmalarina
izin vermekte midir?

Soru 3: Markalar sosyal medya hesaplarinda musterilerinin paylasmis oldugu iceriklere yanit vermekte
ve musterileriyle diyalog kurmakta midir?

Soru 4: Sosyal medya musteri iligkileri ydnetimi uygulamalarinda misterilerle kisisellestirilmis bir iletisim
kurma yoninden kullaniimakta midir?

Soru 5: Sosyal medyada gergeklestirilen misteri iliskileri ydnetimi Facebook, Twitter ve Instagram
mecralarina gore farklilagsmakta midir?

Soru 6: Facebook, Twitter ve Instagram’in misteri iliskileri yonetiminde kullanimina iliskin mevcut
durum paylasim sikligi ve cevap verme siiresi agisindan nasildir?

Soru 7: Sosyal medya misteriler tarafindan markayla iliskiler agisindan hangi amaglarla
kullaniimaktadir?

Arastirmanin yanitlamayi hedefledigi sorularin temel gerekgelerine bakildiginda ise; markalarin sosyal
medya misteri iliskileri yonetimi uygulamalari dogrultusunda hedef kitleleri satis gelistirme faaliyetlerinden
haberdar etme, Urliin/hizmet tanitimi yapma, musteri sikayetlerine ¢6ziim bulma, musterilerle duygusal bag
kurma gibi amaglardan hangisine/hangilerine ne kadar yogunlastiklarini tespit etmek (Soru 1); sosyal medyanin
hedef kitlelerle olan iletisimde 6nerdigi sekilde ¢ift yonli iletisim ile diyalog esasina dayali ve ayrica hedeflenen
tiiketicilere yonelik kisisellestirilmis bir musteri iligskileri yonetimi uygulamasi ortaya koyup koymadiklarini
belirlemek (Soru 2, Soru 3, Soru 4); markalarin en ¢ok kullanilan G¢ sosyal medya platformu olarak Facebook,
Twitter ve Instagram’i musteri iliskileri yonetimi uygulamalar agisindan mevcut kullanim durumunu ve
mecralarin kendilerine has 6zellikleri dogrultusunda mdsteri iligkileri yonetimi uygulamalarini farklilastirip
farklilastirmadiklarini ortaya koymaktir (Soru 5, Soru 6). Son arastirma sorusunun (Soru 7) gerekgesi ise, sosyal
medya musteri iligskileri ydnetimi uygulamalarinin yoneltildigi bireylerin yani her biri sosyal medya kullanicisi olan
muiisterilerin sosyal medyayl misteri iliskileri yénetimi agisindan hangi amaglarla kullandiklarini tespit etmektir.
Sosyal medya Uizerinden gergeklestirilen musteri iliskileri uygulamalarinin mevcut durumunun anlasilabilmesiigin
miisterilerin sosyal medyayr misteri iliskileri yoniinden hangi amaglara donik olarak kullandiklarinin ortaya
konmasinin da konuyu bitincil bir bakis agisiyla degerlendirmek igin 6nemli oldugu distiniimektedir.

Arastirmada veriler, nitel arastirma yontemleri kapsaminda bulunan igerik analizi teknigi kullanilarak
toplanmistir. icerik analizinde, érneklem dahilinde yer alan markalarin Facebook, Twitter ve Instagram
hesaplarinda paylasilan iceriklerden misteri iliskileri yonetimi uygulamalariyla ilgili olanlar 1 Kasim-30 Kasim
2020 tarihleri arasinda, belirlenen birtakim kategoriler ve kriterler dogrultusunda analiz edilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini sosyal medyada resmi hesaplari bulunan markalar olusturmaktir. Arastirmanin genis bir
evrene sahip olmasi nedeniyle 6rneklemeye basvurulmasina karar verilmistir. Arastirmada olasilikli olmayan
ornekleme yontemlerinden amacgh ya da bir diger ifadeyle yargiya dayanan &rneklemeye basvurulmustur.
Boke’nin belirttigi gibi (2011, s. 125) amagli veya yargiya dayali 6rneklemede 6geler ¢alisma evreninden rastgele
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degil sahip olduklari belirli niteliklerinden 6tlrl ve/veya arastirmacinin kendi kararina ve sagduyusuna gore
segilir. Bu arastirmada da yukarida agiklanan orneklem secim gerekgesinden yola cikilarak misteri iliskileri
yonetimini etkin sekilde uygulama gereksinimine sahip markalardan, mobil iletisim saglayicisi olan cep telefonu
operatorlerinin 6rneklem dahilinde yer almasina karar verilmistir. Bu baglamda arastirmanin 6rneklemini
Tirkiye’de mobil iletisim saglayicisi olarak hizmet sunan Turkcell, Tuirk Telekom ve Vodafone markalari
olusturmaktadir. S6z konusu markalarin marka konumlandirma stratejileri agisindan rekabete dayali
konumlandirmayi benimsemesi ve sunduklari hizmetlerin birbirine olduk¢a benzerlik tagimasi nedeniyle rekabet
Ustlnligl elde edebilmek, mevcut misterilerini elde tutabilmek ve yeni misteriler kazanabilmek i¢in misteri
iliskileri yonetimi yaklasimini ve ayrica glinimiz kosullarinda sosyal medya musteri iligkileri ydnetimi
uygulamalarini etkin bir sekilde gergeklestirme gerekliligine sahip olmasi nedeniyle érneklem olarak segilmesi
gliindeme gelmistir.

3.3. Kapsam ve Sinirhiliklar

Bu arastirma sosyal medyanin misteri iliskileri yonetimi amach kullanimini tespit etmek tizere Tirkiye’de faaliyet
gbsteren mobil iletisim saglayicisi olan ¢ marka ile sinirlandirilmistir. Sosyal medyanin musteri iliskileri
yobnetiminde kullanimina yonelik mevcut durumu tespit etmek (zere, farkli faaliyet alanlarinda yer alan diger
markalarin da arastirma kapsaminda yer alabilecegi bilinmektedir; ancak bitiin markalarin sosyal medya
Uzerinden gerceklestirdigi masteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin incelenmesi miimkin olmadigindan
arastirma sinirlandiriimistir. Arastirmanin bir diger sinirliigini ise markalar tarafindan yogun bigimde kullanildigi
tespit edildigi icin incelemelerin sadece Facebook, Twitter ve Instagram hesaplari lizerinden gergeklestirilmesi
olusturmustur.

3.4. Bulgular

Calismanin bu kisminda GSM sektdriinde faaliyet gosteren markalarin masteri iliskileri yoniinden sosyal medyayi
kullanim durumlarini tespit etmeye yonelik gerceklestirilen icerik analizi dogrultusunda elde edilen bulgular
sunulmaktadir. icerik analizi dogrultusunda toplanan veriler SPSS Programi’na islenmis ve tanimlayici istatistik
kapsaminda bulunan frekans analizleri dogrultusunda elde edilen bulgular yorumlanmistir.

Markalarin bir aylik zaman diliminde Facebook, Instagram ve Twitter’i genel kullanim durumlarini gésterir
tablo asagida yer almaktadir:

Tablo 1: Sosyal medya platformlarinin genel kullanim durumu

Facebook Twitter Instagram
Marka igerik Begeni Paylasim | igerik Begeni | Retweet igerik Begeni
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Turkcell 28 3470 250 25 1351 275 26 22064
Turk 16 3148 160 19 3150 499 15 10495
Telekom
Vodafone 2 332 27 3 151 29 10 17724

Tablodan da gorilebilecegi lzere, markalarin Facebook, Twitter ve Instagram kullanim durumu
birbirinden farklilagsmaktadir. Paylasim sayilari agisindan degerlendirildiginde Turkcell’in bir aylik zaman dilimi
icerisinde sirasiyla Facebook (n=28), Instagram (n=26) ve Twitter’i (n=25) kullandig, Tirk Telekom’un ise sirasiyla
Twitter (n=19), Facebook (n=16) ve Instagram’a (n=15) basvurdugu ve ayrica Vodafone’un en fazla paylasimi
Instagram’da yaptig1 (n=10) bu mecrayi Twitter (n=3) ve Instagram’in (n=2) takip ettigi gdrilmustar.
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Bu bilgilere ek olarak markalarin sosyal medyadaki takipgi ve takip ettikleri hesaplara yonelik bilgiler icerik
analizinin sona erdirildigi 30 Kasim itibariyle su sekildedir:

Tablo 2: Sosyal medya platformlarinin takipgi ve takip edilen hesaplar yoniinden durumu

Marka Facebook Twitter Instagram
Takipgi Sayisi Takipgi Takip Edilen Takipgi Takip Edilen
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Turkcell 2.958.197 669.000 16 324.000 | 3
Tirk Telekom 3.255.813 436.000 28 187.000 11
Vodafone 2.723.817 578.000 9 186.000 | 6

Tablo 2’de sunuldugu lzere Facebook’ta en ¢ok takipgi sayisina sahip markanin Tiirk Telekom oldugu, bu
markay! sirasiyla Turkcell ve Vodafone’un takip ettigi gorilmustlr. Twitter'da en ¢ok takipgiye sahip marka
Turkcell iken, Turkcell’i sirasiyla Vodafone ve Tiirk Telekom takip etmektedir. Instagram agisindan ise en ¢ok
takipgiye sahip marka Turkcell iken, bu markayi Tirk Telekom ve Vodafone’un takip ettigi dikkat cekmektedir.

icerik analizinin ilerleyen kisimlarinda sosyal medyanin markalar tarafindan misteri iliskileri yénetimi
acisindan kullanim amaglarina yonelik verilerin toplanmasi amaglanmistir. Bu kategori kapsaminda sosyal medya
Uzerinden paylasilan igerikler satis gelistirme faaliyetlerinden haberdar etme (indirimler, promosyonlar vb.),
artin/hizmet tanitimi yapma, misteri sikdyetlerine ¢6ztim bulma (destek ekibine yonlendirme vb.), misterilerle
duygusal bag kurma gibi kriterler dogrultusunda kodlamaya tabi tutulmustur. Kriterlerin herhangi birine uymayan
iceriklerse diger (etkinlik tanitimi, sosyal sorumluluk iletisimi vb.) olarak kodlanmistir. Asagida markalarin sosyal
medyayl musteri iligskileri yoniinden kullanim amacina yonelik dagilimlarini gosterir frekans analizi tablosu yer
almaktadir:

Tablo 3: Sosyal medya platformlarinin miisteri iliskileri ydoniinden kullanim amaglari

Facebook Twitter Instagram
Amag 1:Turkcell 2:Tiirk Telekom | 1:Turkcell 2:Tiirk Telekom | 1:Turkcell 2:Tiirk Telekom
3:Vodafone 3:Vodafone 3:Vodafone
1 2 3 1 2 3 1 2 3 Toplam
Satig gelistirme | 19 8 0 12 9 0 16 8 0 72
faaliyetlerinden | %13,28 | %11,94 | %0 %25,54 | %33,33 | %0 %5,37 | %57,15 | %0
haberdar etme
Uriin/hizmet 7 2 0 6 2 0 8 2 4 31
tanitimi %4,89 | %2,98 | %0 %12,76 | %7,41 | %0 %2,68 | %14,28 | %44,445
Miisteri 2 23 0 1 1 0 203 0 1 231
sikayetlerine %1,39 | %34,32 | %0 %2,13 | %3,70 | %0 %68,12 | %0 %11,11
¢oziim bulma
Miisterilerle 115 32 2 25 8 2 71 3 3 261
duygusal bag %80,44 | %47,78 | %100 %53,19 | %29,63 | %66,665 | %23,83 | %21,43 | %33,335
kurma
Diger 0 2 0 3 7 1 0 1 1 15
%0 %2,98 | %0 %6,38 | %25,93 | %33,335 | %0 %7,14 | %11,11
Toplam 143 67 2 a7 27 3 298 14 9
%100 %100 %100 %100 %100 %100 %100 %100 %100

Tablodan da gorilebilecegi izere markalarin sosyal medyada miusteri iliskileri yénetimi uygulamalari
kapsaminda paylastigi igeriklerin ¢ogunlugu (n=261) musterilerle duygusal bag kurma amacina yonelikken, bu
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amaci siraslyla misteri sikayetlerine ¢6zim bulma (n=231), satis gelistirme faaliyetlerinden haberdar etme
(n=72), Grtin/hizmet tanitimi (n=31) ve diger olarak ifade edilen (n=15) kullanim amaglari takip etmektedir.

icerik analizinde etkilesim kategorisi kapsamindaysa sosyal medya kullanicilarinin misteri iliskileri amach
iceriklere verdikleri yanit sayisi, markanin musterilerinden gelen geribildirimlere verdikleri yanit sayisi, misteriler
tarafindan paylasilan igeriklere cevap verme siiresi, cevaplarin hangi amaglara yonelik oldugu incelenmis; ayrica
markalarin misterileriyle kisisellestirilmis bir iletisim kurup kurmadiginin ve misterilerle diyaloga dayal bir
iletisim kurulup kurulmadiginin da tespit edilmesi amaglanmistir. Asagidaki tabloda markalarin igeriklerine
misterilerden gelen yanit sayisi, markalarin yorumlara yoénelik karsi yanitlarinin sayisi ve yanit verme siresi
gosterilmektedir:

Tablo 4: Etkilesim kategorisine gore genel durum tablosu

Facebook Twitter Instagram
Marka Miisteri | Yoruma | Yanit Verme Miisteri | Yoruma | Yanit Verme Miisteri | Yoruma | Yanit Verme
Yorum Yanit Siiresi Yorum Yanit Suresi Yorum Yanit Siresi
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Ayni | Ertesi Ayni | Ertesi Ayni | Ertesi
Giin | Giin Giin | Giin Giin | Giin
Turkcell 626 442 42 0 291 131 0 1213 640 40 0
131
Turk 639 638 38 1 1298 461 0 Yoruma | Yoruma | Yoruma kapal
Telekom 61 kapal kapali
Vodafone | 30 1 1 0 82 26 6 0 2613 1 1 ] 0

Tablodan da gorilebilecegi gibi markalarin paylasimlarina musteriler yorum yapmakta ve sosyal medyanin
sundugu etkilesim 6zelligi dogrultusunda markalar miisteri yorumlarina yanit verebilmektedir. Misterilerinin
olusturdugu iceriklere yanit veren markalarin sosyal medyanin giincellik ve anindalik 6zelligine uygun olarak ayni
gin icerisinde ya da ertesi glin yanit mesajlar olusturduklar dikkat cekmektedir. Tiirk Telekom’un Instagram
hesabini yanitlara kapattigl ve Vodafone’un ise her Gi¢ mecrada diger markalarla kiyaslandiginda yanit verme
kriteri agisindan daha geride kaldigi dikkat cekmektedir.

Etkilesim kategorisinde musterilerden gelen yorumlara markalarin verdikleri yanitlarin tirlerine gére de
bir inceleme gergeklestirilmistir. Asagida misterilerin yorumlarina markalarin verdigi yanit tirlerinin dagilimlarini
gosterir frekans analizi tablosu yer almaktadir:

Tablo 5: Misterilerin yorumlarina markalarin verdigi yanit tiirlerine gére dagilim

Miisteri
Yorumlarina Facebook Twitter Instagram
Yanit 1:Turkcell 2: Tiirk Telekom | 1:Turkcell 2: Tiirk Telekom | 1:Turkcell 2: Tiirk Telekom
Mesajlarin 3: Vodafone 3: Vodafone 3: Vodafone
Tiirleri

1 2 3 1 2 3 1 2 3 Toplam
Sorunlari 262 588 1 83 441 18 397 1 1791
¢ozmeye %59,00 | %96,39 | %100 | %62,8 | %95,66 | %69,24 | %61,84 %100
yonelik 8
Bilgi vermeye 148 14 0 39 17 8 185 Yoruma | O 411
yonelik %33,33 | %2,29 %0 %29,5 | %3,69 %30,76 | %28,81 | kapal %0

5
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Tesekkiir 21 8 0 6 3 0 48 0 86
icerikli yanitlar | %4,73 %1,32 %0 %4,54 | %0,65 %0 %7,48 %0
Diger 13 0 0 4 0 0 12 0 29
%2,94 %0 %0 %3,03 | %0 %0 %1,87 %0
Toplam 444 610 1 132 461 26 642 0 1
%100 %100 %100 %100 %100 %100 %100 %100 %100

Tablodan da anlasilacagi tGzere markalarin misteri yorumlarina verdikleri yanit biiylik oranda sorunlari
¢dzmeye yoneliktir (n=1791). Bu yanit tlriini sirasiyla bilgi vermeye ydnelik yanitlar (n=411) ve tesekkiir igerikli
yanitlar (n=86) takip etmektedir. Analizde misterilerinin markalarini kullanmaktan vazgegmemesine yonelen ve
miisterilerin magduriyetlerinden duyulan Gzintilyd bildiren yanit tirleri diger olarak kodlanmistir. Elde edilen
bulgular dogrultusunda bu yanit tiriiniin en az sikliga sahip (n=39) yanit tirii oldugu goériilmektedir.

icerik analizinde etkilesim kategorisi baglaminda son olarak markalarin misterilerle diyaloga dayali bir
iletisim kurup kurmadigi ve musterilerle olan iletisimde kisisellestirilmis bir yaklasim benimsenip benimsenmedigi
kriterlerine yonelik bir inceleme gergeklestirilmistir. Asagidaki tablo araciligiyla bu kriterlere yonelik elde edilen
bulgular sunulmaktadir:

Tablo 6: Miisterilerle diyaloga dayali ve kisisellestirilmis iletisim kurma yoniinden sosyal medyanin

kullanimi
Marka Facebook Twitter Instagram
Diyalog Kisisel Diyalog Kisisel Diyalog Kisisel
iletisim iletisim iletisim
Turkcell 83 345 30 0 131 0
Tirk Telekom 65 25 42 16 Yorumlara kapali
Vodafone 0 1 4 0 0 0

Sosyal medya markalarin misterileriyle olan iliski yonetimi siireglerinde diyaloga dayali ve kisisellestirilmis
bir iletisim kurma yoninden firsat 6neren yapisiyla dikkat ¢ekmektedir. Tablodan da goriilebilecegi Uzere
Facebook, Turkcell ve Tirk Telekom markalari tarafindan musterilerle diyaloga dayal ve kisisellestirilmis iletisim
kurma yéniinden kullaniimaktadir. Turkcell, Twitter ve Instagram tizerinden musterileriyle diyaloga dayali iletisim
kurmakta, ancak bu iletisimin kisisellestirilmis bir iletisim olmadig1 gérilmektedir. Tirk Telekom markasi diyalog
ve kisisellestirilmis iletisim yoniinden Twitter’dan faydalanirken, Instagram hesabinin yorumlara kapal oldugu
gorulmektedir. Vodafone ise her lic mecrada bu yonden aktif bir performans sergilememektedir. Ayrica elde
edilen bulgular tim markalarin sosyal medyanin misterilerle diyaloga dayali ve kisisellestirilmis bir iletisim kurma
yoniinden sundugu kapasiteyi tam olarak kullanmadiklarina isaret etmektedir.

icerik analizinin son asamasinda sosyal medya platformlarinin miisterilerin tarafindan kullanim amaglarini
ortaya koymak amaciyla, musteriler tarafindan paylasilan igeriklerin tlrlerine yoénelik bir inceleme
gergeklestirilmistir. Asagidaki frekans analizi tablosunda musteriler tarafindan olusan igeriklerin tiirlerine gore
dagilimlari gosterilmektedir:
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Tablo 7: Sosyal medya platformlarinin miisteriler tarafindan kullanim amaglar

Amag Facebook Twitter Instagram

1:Turkcell 2:Tiirk Telekom | 1:Turkcell 2:Tiirk Telekom | 1:Turkcell 2:Tirk Telekom

3: Vodafone 3: Vodafone 3: Vodafone

1 2 3 1 2 3 1 2 3 Toplam
Olumlu goriis ve 44 30 1 30 25 0 138 22 268
duygulari %7,38 | %1,81 | %2,77 | %9,325 | %1,80 | %0 %10,27 %7,00
paylagma
Olumsuz 218 643 19 129 610 42 419 147 2227
degerlendirmeleri | %36,58 | %38,71 | %52,78 | %40,32 | %43,85 | %48,26 | %31,20 %46,81
paylagsma
Magduriyetinin 147 535 10 81 569 33 361 51 1787
giderilmesi %24,66 | %32,21 | %27,77 | %25,32 | %40,91 | %37,94 | %26,88 %16,25
talebini iletme
Markanin 35 20 0 8 22 2 40 5 132
olumsuzlardan %5,87 %1,20 %0 %2,52 %1,58 %2,30 %2,98 Yoruma | %1,60
haberdar kapal
olmasina ve
bunlan
gelistirmesine
katki sunma
Diger tiiketicilerle | 39 327 4 21 82 4 109 53 639
iletisime gegme %6,57 %19,69 | %11,12 | %6,58 %5,90 %4,60 %8,11 %16,86
Alakasiz 34 66 2 29 46 1 112 31 321
yorumlarda %5,74 | %3,98 | %5,56 | %9,06 | %3,30 | %1,15 | %8,34 %9,88
bulunma
Markadan bilgi 78 40 0 22 37 5 164 5 351
talep etmek %13,2 | %2,40 | %0 %6,875 | %2,66 | %5,75 | %12,22 %1,60
Toplam 596 1661 36 320 1391 87 1343 0 314

%100 %100 %100 %100 %100 %100 %100 %100 %100

Tablodan da gorilebilecegi lzere muisteriler markalarla iletisim kurmak igin sosyal medyayi
kullanmaktadir. Misterilerin markalarin sosyal medya hesaplarinda igerik olusturma amaglarina bakildiginda ise,
en ¢ok olumsuz degerlendirmelerin paylasim amacinin (n=2227) 6n plana giktigi gériilmektedir. Bu amaci sirasiyla
magduriyetinin giderilmesi talebini iletme (n=1787), diger tiketicilerle iletisime ge¢me (n=639), markadan bilgi
talep etme (n=351), alakasiz yorumlarda bulunma (n=321), olumlu goériis ve duygulari paylasma (n=268) ve
markanin olumsuzluklardan haberdar olmasini ve bunlari gelistirmesine katki sunma (n=132) amaci takip
etmektedir.

SONUC

Birbirine benzer Grln ve hizmetlerin musterilerin tercihine sunuldugu gliniimiiz kosullarinda markalarin
rakiplerinden farkllasabilmesi icin musterilerle iyi iliskiler gelistirmesi zorunluluk halini almigtir. Sanayi
devriminden dnce kitlesel Giretimin bulunmadigl donemde, alici ve satici arasinda yakin, samimi ve kisisel iliskiler
s6z konusu olmus ve misterilerin kisisel ihtiya¢ ve beklentileri bu iliskide 6n planda yer almistir. Ancak sanayi
devrimi sonrasi iyice yogunluk kazanan kitlesel lretim ile birlikte alici ve satici arasindaki samimi baglar sona
ermistir. Belirli bir pazar segmentinde yer alan tim musterilere yonelik standart Girlin ve hizmetlerin sunulmasi,
markalarin misteriyle yakin ve samimi baglar kurma yoluyla rekabette 6nemli bir Ustlnlik elde etmesi
gereksinimini tekrar gindeme getirmistir.
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Markalarin, musteri iliskilerinin gelistirilmesinin sirdiralebilir bir maddi kazanim agisindan firsat
olusturdugunun farkina varmasinin bir sonucu olarak masteri iliskileri ydonetimi yaklasimi ortaya ¢ikmistir. Hem
rasyonel hem de duygusal tim gereksinim ve beklentilerinin karsilanmasi yoluyla miisteri memnuniyetinin
saglanmasina, var olan misterilerin elde tutulmasina, farkhlik olusturabilecek degerlerin sunumu yoluyla yeni
misterilerin edinilmesine odaklanan musteri iliskileri yonetimi glinimiiz pazarlama anlayisi agisindan markalar
acisindan olmazsa olmaz bir hal almistir.

Bilgi ve iletisim teknolojileri sonucunda ortaya ¢ikan yeni iletisim ortamlari ise markalarin masteri iligkileri
yoniinden kullanabilecekleri yeni imkanlara kavusmasina yol agmistir. iletisimde anindaliga, etkilesime, zaman ve
mekan kisitlamasinin bulunmamasina dayanan sosyal medya platformlari ise misteri iliskileri yénetimi agisindan
markalarin yararlanabilecegi kapasiteleri ile dikkat ¢ekmektedir. Sosyal medya ile geleneksel misteri iliskileri
uygulamalarindan sosyal musteri iligkileri yénetimine dogru bir dontsiim meydana gelmistir.

Literatlirde sosyal medyanin musteri iliskileri yoniinden kullanilabilecek énemli bir kapasiteye sahip
olduguna yonelik bir vurgunun varlig dikkat cekmektedir (Mosadegh & Behboudi, 2011; Choudhury & Harrigan,
2014; Rodriguez vd., 2014; Harrigan vd., 2015; Wang & Kim, 2017). Bu galisma literatiirde ortaya konan bu bakis
acisindan yola ¢ikarak ve ayrica alanda konuya yonelik veri saglamaya yonelen arastirmalarin bulunmamasi
nedeniyle Tirkiye’de musteri iliskileri yonetimi uygulamalari agisindan sosyal medyanin kullanimina yénelik
mevcut durumu tespit etmek lzere planlanmistir. Calismada geleneksel misteri iliskileri yaklasimindan sosyal
medya ile ortaya ¢ikan sosyal misteri iliskileri yonetimine gegis siireci degerlendirilmis; sosyal medyanin misteri
iliskileri yénetimi agisindan sundugu kapasite irdelenmistir.

Calisma kapsaminda gergeklestirilen arastirma ile ise sosyal medyanin markalar tarafindan mdsteri
iliskileri amagh kullanim durumunun ortaya konmasi amaglanmistir. Nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi
tekniginin kullanildigi arastirmada misteri iliskileri ydnetimini etkin bir sekilde uygulama gereksinimine sahip
olmasi nedeniyle mobil iletisim saglayicisi olan cep telefonu operatdorleri Turkcell, Tiirk Telekom ve Vodafone
markalari Gizerine bir inceleme gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgular; sosyal medyada misteri iliskileri ydonetimi
uygulamalari kapsaminda markalar tarafindan paylasilan igeriklerin biyik bir gogunlugunun (n=261) misterilerle
duygusal bag kurma amacina yodneldigine isaret etmistir. Bu amaci sirasiyla musteri sikayetlerine ¢6ziim bulma
(n=231), satis gelistirme faaliyetlerinden haberdar etme (n=72), trlin/hizmet tanitimi (n=31) ve diger olarak ifade
edilen -etkinlik tanitimi, sosyal sorumluluk iletisimi vb.- (n=15) kullanim amaglari takip etmistir. Ayrica
arastirmadan elde edilen bir diger bulgu dogrultusunda markalarin misterilerden gelen yorumlara bazen cevap
vermediklerini, cevap vermeleri durumunda ise sosyal medyanin anindalik 6zelligine uygun olarak ayni giin ya da
ertesi giin yanitladiklarini da ortaya koymustur. Markalarin miisterilerinin yorumlarina verdikleri yanit ise bylik
oranda sorunlari ¢gézmeye yoneliktir (n=1791). Bu yanit tlrini sirasiyla bilgi vermeye yonelik yanitlar (n=411),
tesekkdr igerikli yanitlar (n=86), diger olarak kodlanan -misterilerinin markalarini kullanmaktan vazgegmemesine
ybnelen ve misterilerin magduriyetlerinden duyulan Gzintlyi bildiren - yanitlar (n=39) takip etmektedir.

Arastirmadan elde edilen diger bulgular sosyal medyanin musterilerle diyaloga dayali ve kisisellestirilmis
bir iletisim kurma yoninden yeterli diizeyde kullaniimadigina isaret etmistir. Ayrica bir markanin Instagram
Uzerindeki hesabini kullanici yorumlarina kapattigi da tespit edilmistir. Bu dogrultuda markalarin sosyal medya
hesaplarini kullanici yorumlarina kapatmasinin, sosyal medyanin sundugu musterilerle diyaloga dayali ve
kisisellestirilmis iletisim kurma gibi 6nemli firsatlardan yoksun kalma anlamina gelecegi soylenebilmektedir.

Sosyal medyanin musteri iliskileri yoninden kullaniminin bir diger boyutunu ise musterilerin hangi
amaclarla sosyal medyada markalarla iletisime gectigi olusturmaktadir. icerik analizinde bu boyuta yénelik bulgu
sunulmasi amaciyla misterilerin sosyal medyayi kullanim amaglarina yonelik de bir inceleme gerceklestirilmistir.
Bu incelemeler sonucunda elde edilen bulgular ise misteriler agisindan en ¢ok olumsuz degerlendirmeleri
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paylasmak amacinin (n=2227) 6n plana ¢iktigini ortaya koymustur. Bu amaci sirasiyla magduriyetinin giderilmesi
talebini iletme (n=1787), diger tlketicilerle iletisime ge¢me (n=639), markadan bilgi talep etme (n=351), alakasiz
yorumlarda bulunma (n=321), olumlu goris ve duygulari paylasma (n=268) ve markanin olumsuzluklardan
haberdar olmasina ve bunlari gelistirmesine katki sunma (n=132) amaglarinin takip ettigi gérilmustur.

Literatlirden elde edilen bilgiler ve arastirmadan elde edilen bulgular birlikte degerlendirildiginde, sosyal
medyanin mdsterilerle diyaloga dayali, kisisellestirilmis bir iletisim kurmada, mdusteri iliskileri yonetimi
yaklasiminin etkin bir sekilde uygulanmasinda 6nemli bir kapasiteyi barindirdigi séylenebilmektedir. Ancak
orneklem dahilindeki markalarin ve daha genel bir sekilde ifade edildiginde Tirkiye’de GSM sektoriinde faaliyet
gbsteren markalarin sosyal medyanin sahip oldugu bu kapasiteden yeterli Olglide yararlanmadigi
belirtilebilmektedir.

Gelecek arastirmalarin  farkh alanlarda faaliyet gosteren markalarin sosyal medya (izerinden
gergeklestirdikleri musteri iliskileri ydnetimi uygulamalarina yonelik olarak gergeklestirilmesi dnerilebilmekte ve
ayrica musterilerin markalar tarafindan gergeklestirilen sosyal musteri iliskileri uygulamalarina yonelik
degerlendirmelerini tespit etme amagh arastirmalarin ortaya konmasi da tavsiye edilebilmektedir.
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Etik kurul onay:: Etik kurul onayina ihtiya¢ bulunmamaktadir.

Yazar katki oranlari: Yazarlarin gcalismaya katki diizeyleri birinci yazar (Hatun Boztepe Taskiran) %52,
ikinci yazar (Ezel Tirk) %48 seklindedir. Calisma konusu birinci yazar tarafindan belirlenmistir.
Literatdr iki yazarin ortak emeginin sonucudur. Arastirma deseni yazarlar tarafindan birlikte
olusturulmustur. Arastirma verileri ikinci yazar tarafindan toplanmistir. Arastirma verilerinin birinci
yazar tarafindan analiz edilip raporlandigi yazarlar tarafindan beyan edilmistir.

Ethics committee approval: There is no need for ethics committee approval.

Author contribution rate: The contribution percentages of the authors to the study are 52% for the
first author (Hatun Boztepe Taskiran) and 48% for the second author (Ezel Tirk). The first author
determined the subject of the study. The literature review is the result of the joint effort of the two
authors. The research design was co-created by the authors. Research data were collected by the
second author. Research data were analyzed and reported by the first author.

Bu ¢alisma arastirma ve yayin etigine uygun olarak gergeklestirilmistir.
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