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OZET

Sirketler basariari icin CRM kaynaklarini nasil kullanacaklarina onem
vermeleri gerekir. Bu baglamda sirketlerin iistiin bir CRM yetenegi ve Sosyal
CRM yetenegi gelistirmeleri miisteriler ile sirketler arasimdaki etkilesimi
artiran énemli konulardir. Bu ¢alismanin amaci; sirketlerin CRM yetenekleri
ile Sosyal CRM yeteneklerine bagh faktorlerin énem siralamasmin girket
yetkilileri ve akademisyenler araciligiyla belirlenmesidir. Calisma bulgular
degerlendirildiginde, hem CRM yetenekleri hem de Sosyal CRM yetenekleri
faktorlerinin sirket yetkilileri ve akademisyenler nezdinde farkhilik gosterdigi
sonucuna ulastimigtir. Bu g¢alismanin literatiirdeki mevcut ¢alismalardan
farkis CRM yetenekleri ve Sosyal CRM yeteneklerinin bir arada ele alinmasi
ve girketlerin pazarlama yéneticileri ile pazarlama alanminda uzman
akademisyenlerin ~ degerlendirmeleri ve karsilastirilmas:  bakimindan
literatiire ozgtin bir katki saglayacak olmasidir. Ayrica ¢alismada ¢ok kriterli
karar verme yontemlerinden biri olan Best-Worst yontemi kullanilmasi da
literatiirdeki diger calismalardan farklilasmaktadir. CRM kaynaklarinin etkin
kullanimi girketlerin  basarilarinda onem arz etmektedir. Bu baglamda
sirketlerin iistiin bir CRM yetenegi ve Sosyal CRM yetenegi gelistirmeleri
miisteriler ile sirketler arasindaki etkilesimi artiran onemli konulardir. Bu
¢alismanin amaci; sirketlerin CRM yetenekleri ile Sosyal CRM yeteneklerine
bagl faktérlerin énem swralamasinin belirlenmesidir. Calisma sonuglarina
gore sirketler icin CRM yeteneklerinde en dnemli kriter miisteri iliskileri
viikseltme yetenegi iken akademisyenler icin personel yetenegidir. Sosyal
CRM yeteneklerinde ise hem sirketler icin hem de akademisyenler icin bilgi
tiretimi en onemli kriterdir.Bu ¢alismanin literatiirdeki mevcut ¢alismalardan
farki CRM yetenekleri ve Sosyal CRM yeteneklerinin bir arada ele alinmasi
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ve girketlerin pazarlama yoneticileri ile pazarlama alaminda uzman
akademisyenlerin ~ degerlendirmeleri ve karsilagtirdmas:  bakimindan
literatiire 6zgiin bir katki saglayacak olmasidir. Ayrica ¢calismada ¢ok kriterli
karar verme yontemlerinden biri olan Best-Worst yontemi kullanilmasi da
literatiirdeki diger calismalardan farklilastirmaktadir.
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Social CRM
Capabilities, Best-Worst
Method

Companies need to learn how to use CRM resources in their success. From
this perspective, developing a superior CRM capability and Social CRM
capability of companies are important issues that increase the interaction
between customers and companies. The purpose of this study is to determine
the order of importance of the factors related to the CRM capabilities of
companies and their Social CRM capabilities. The difference of this study
from the existing studies in the literature is that it will make a unique
contribution to the literature in terms of considering CRM capabilities and
Social CRM capabilities together and evaluating and comparing the
marketing managers of companies and academicians who are experts in the
field of marketing. Moreover, the use of the Best-Worst method, which is one
of the multi-criteria decision-making methods in this study also differentiates
it from other studies in the literature.Effective use of CRM resources is
important in the success of companies. In this context, the development of a
superior CRM and Social CRM capability of companies are important issues
that increase the interaction between customers and companies. The aim of
this study; It is determine the order of importance of the factors related to the
CRM capabilities of companies and their Social CRM capabilities. According
to the results of the study, the most important criterion in CRM capabilities
for companies is the ability to raise customer relations, while for academics,
staff ability. In social CRM capabilities, knowledge production is the most
important criterion for both companies and academics. The difference of this
study from the existing studies in the literatiire is that it will make a unique
contribution to the literatiire in terms of considering CRM capabilities and
Social CRM capabilities together and evaluating comparing the marketing
managers of companies and academicians who are experts in the field of
marketing. In addition the use of the Best-Worst method, which is one of the
multi-criteria decision-making methods, also differentiates it from other
studies in the literature.

1. GIRIS

Giintimiizde dijital teknolojiler, pazarlama iletisimi paradigmasini degistirmektedir (Pour ve
Hosseinzadeh, 2020: 44). Teknoloji devrimi, dzellikle World Wide Web (www), firmalarin
miisterileriyle dogrudan etkilesime girmeleri, artan ve degisken ihtiyaglarini 6zellestirmeleri,
onlarla gii¢lii bir uzun vadeli iliski kurmalar i¢in daha iyi ¢éziimler sunmasi ve daha 6nce
mevcut olmayan hizmetler sunmalar1 6nemli bir firsattir (Alshura, 2018: 262). Hedef kitleyle
uzun vadeli karl iligkiler siirdiirme ve yonetme gorevi, son yillarda sirketler i¢in en 6nemli
oncelik haline gelmistir. Sirketler bu amaclarina erisebilmek i¢in, miisteri iligkileri yonetimi
(CRM) stratejileri ve uygulamalarina dikkat ¢ekmektedir (Yoon ve Sims, 2016: 327). Bilgiye
dayal1 bir ekonomide, sirketler arasindaki rekabet giiciiniin en 6nemli basar1 faktorlerinden biri
olan miisteri bilgi yonetimi (Pour ve Hosseinzadeh, 2020: 43) dolayisiyla, miisteri bilgisi
sirketler icin kritik bir varliktir. Miisteri bilgisini toplamak, yonetmek ve paylagmak, kuruluslar
icin degerli bir rekabet etkinligi olabilmektedir (Khodakarami ve Chan, 2014: 27). Giiniimiiz
ig diinyasinda sirketler kaginilmaz olarak; tiiketim trendlerindeki 6ngériilemeyen degisiklikler
ve daha sofistike miisteri talepleri gibi muazzam zorluklarla karsilagmaktadir. (Yu ve Lee,
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2018: 86). Miisteri talebi, kiiresel rekabet ve mevzuata uygunluktaki degisiklikler, sirketleri
Ssatig, pazarlama, hizmet ve operasyonlar dahil olmak iizere tiim islevsel gruplarda daha dogru
tahminler yapmaya ve islerini daha etkili bir sekilde yonetmeye zorlamaktadir (Jain, 2005:
275). Dolayisiyla, miisteri ile karsilikli iliskiyi yonetmek her sektdrde belirleyici bir gérevdir
(Gopalsamy ve Gokulapadmanaban, 2021: 401). CRM, iliskisel pazarlama teorisi tarafindan
desteklenen pazarlama igin stratejik bir yontemdir. CRM, 'bir kurulusun karli miisterileri
onlarla iligkiler kurarak ve siirdiirerek tespit etmesini, edinmesini, elde tutmasini ve beslemesini
saglayan kapsamli bir strateji olarak tanimlanmistir (Ahani vd., 2017: 561). Firmalarin CRM
kaynaklarma sahip olmas yeterli degildir, firmalar giiglit CRM yetenekleri olusturmak igin bu
kaynaklart nasil kullanacaklarini &grenmelidir (Trif vd., 2019:293). CRM yetenekleri,
kurumsal siireglerdeki CRM etkinliklerine gomiiliidiir ve bir firmanin "¢ekici miisterileri ve
potansiyel miisterileri belirlemek, c¢ekici miisterilerle iliskiler baglatmak ve siirdiirmek ve bu
iligkileri miisteri diizeyinde karlara doniistiirmek icin" becerilerini ve birikmis bilgilerini
yansitmaktadir (Wang ve Feng, 2012: 117). CRM kavrami, yonetim ve teknoloji olmak iizere
iki yonden olusmaktadir. Kuskusuz teknoloji, firma ile miisterileri arasinda karsilikli olarak
yararl iliskiler gelistirmek ve yonetmek i¢in onun dogasinda bulunan bir parcadir. Ortaya ¢ikan
teknolojik gelismeler, geleneksel CRM sistemini e-CRM, m-CRM ve su anda Sosyal CRM'ye
doniistirmede 6nemli bir rol oynamistir (Agrawal, 2020: 1).

Yeni iletisim teknolojileri miisteriler arasinda biyiik degisiklikler yaratmistir. Bu baglamda
firmalar ve miisteriler arasindaki etkilesimi artiran sosyal medya, CRM yeteneklerini
gelistirmek i¢in yeni firsatlar1 da beraberinde getirmektedir (Trif vd., 2019:293). Sosyal medya
pazarlamasinin kullanimi, bir CRM stratejisi gelistirmede giiclii bir faktordiir (Elena, 2016:
785). Sosyal CRM'nin, sirketlerin miisterileri hakkinda sosyal medya tarafindan kullanima
sunulan biiyiik miktarda veriyi analiz ederek elde ettikleri i¢goriiler temeli {izerine insa edildigi
varsayilmaktadir (Malthouse vd., 2013: 272). Pazarlama ve bilgi sistemlerini kapsayan sosyal
CRM, yikicidir ve geleneksel CRM'den farklidir. Kuruluglarin stratejik ve teknik
perspektiflerden anlamasi ve uygulamasi karmasiktir. Hem ydneticilere hem de arastirmacilara
yardimc1 olmak i¢in bu alanda biitiinciil disiplinler aras1 arastirmalara ihtiya¢ vardir (Harrigan
vd., 2020: 2). Dolayisiyla, sirketler miisterileriyle iligkili performanslarini kolaylastirmak igin
yeni sosyal CRM yetenekleri gelistirmeyi gerekli bulmaktadir (Kim ve Wang, 2018: 40).
Bununla birlikte, basit bir teknoloji uygulamasi veya CRM'nin bir uzantisi olmaktan ziyade bir
is stratejisi olan sosyal CRM uygulamasi, sosyal teknoloji kaynaklarindan ve teknoloji kullanim
yeteneklerinden fazlasimi gerektirmektedir (Sigala, 2016: 310). Sosyal CRM yetenekleri,
pazarlama stratejisi i¢in kritik Oneme sahiptir ve etkili olmasi igin iligki yOnetimi
strdiirtilmelidir (Jermsittiparsert vd., 2018: 1257).

Bu c¢alisma, kaynak temelli goriisi CRM ve sosyal CRM baglamina genisletmeyi
amaglamaktadir. Calismada ele alinan CRM yetenekleri ve Sosyal CRM yetenekleri Dinamik
Yetenek Teorisine dayanmaktadir. Kaynak tabanli goriiniim (RBV), isletmeler i¢in rekabet
avantajinin gergek temelini temsil eden degerli, nadir, taklit edilemez ve ikame edilemeyen
kaynaklarin edinimi ve kontrolii oldugunun altim1 ¢izmektedir. Somut olmayan kaynaklarin
somut olanlara kiyasla degerini vurgular (Diffley vd., 2018:1074). CRM uygulamasina uygun
¢ok boyutlu bir bakis acis1 saglar, ¢iinkii iistiin firma performansimi firmalarin sahip oldugu
¢esitli kaynaklar ve yeteneklerle iligskilendirmeye g¢alisir (Coltman, 2007: 302). Yetenekler,
girdilerin istenen sonuglara doniistiiriilebilmesi i¢in kaynaklari etkin bir sekilde kullanma
yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Cheng ve Shiu, 2019: 26). Dinamik yetenekler teorisi, bir
kurulusun i¢ kaynaklardan yararlanma yeteneginin kendisini rakiplerinden farklilagtirmasina
ve daha iyi performans gostermesine olanak tanidigini savunan, kuruluslarin kaynak temelli bir
RBV’den tiiretilmistir (Harrigan vd., 2020: 3). Dolayisiyla RBV, benzersiz kaynaklara sahip
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olmanin ve dagitiminin 6nemini vurgularken, dinamik yetenekler teorisi, onu degisen bir
ortama yanit olarak bu kaynaklar1 yeniden yapilandirmanin ve yeniden dagitmanin 6nemini
getirecek sekilde genigletir (Guha vd., 2017:196). RBV, gelismis CRM performansinin,
teknolojik kaynaklarin ek tamamlayici kaynaklarla birlestirilmesiyle elde edildigini
gostermektedir. Bu mantik, sosyal CRM siirecini de kapsar. Dinamik yetenekler yaklagimi, web
siteleri, veri tabanlar1 ve ¢agr1 merkezleri gibi CRM kaynaklarina yapilan yatirimin mutlaka
basariya esit olmadigint gostermektedir. Bunlar1 yonetmek i¢in dinamik yetenekler yaklagimi
sosyal CRM caligmalarinda da uygulanmaktadir (Diffley vd., 2018: 1074). Tim
organizasyonlarin kullandigi bir kaynak olarak sosyal medyanin nasil farkli performans
sonuglaria yol agabilecegini agiklamak ic¢in dinamik yetenekler teorisine dayanmaktadir
(Harrigan vd., 2020: 2).

Pazarlama literatiirde CRM yetenekleri ile (Foltean vd., 2019; Trif vd., 2019; Alshura, 2018;
Bhat ve Darzi 2016; Tuleu vd., 2015; Wang ve Feng, 2012; Battor ve Battor, 2010) ve Sosyal
CRM yetenekleri (Cheng ve Shiu, 2019; Bhatti vd., 2019; Yu ve Lee, 2018; Chierici vd., 2018;
Kim ve Wang, 2018; Jermsittiparsert vd., 2018; Trainor vd., 2014) ilgili ¢aligmalar mevcuttur.
Bu calismalarda; CRM yeteneklerinin 6l¢iimii, CRM yeteneklerinin isletme performansina,
misteri memnuniyetine ve pazar etkinligine etkisi arastirilmistir. Sosyal CRM yetenekleri ile
ilgili caligmalarda ise; Sosyal CRM yeteneklerinin 6l¢iimii, CRM yeteneklerini gelistirmede
sosyal medya kullanimi, Sosyal CRM yeteneklerinin firma performansina, miisteri iligkileri
performansina ve finansal performansa etkisi arastirilmigtir. Literatiirde CRM yeteneklerinin
ve Sosyal CRM yeteneklerinin birlikte arastirilmadigi ve bu yeteneklere bagl faktorlerin 6nem
siralamasinin yapilmadigi tespit edilmis ve bir arastirma boslugu oldugu gézlemlenmistir.
Literatiirdeki bu boslugu doldurmak i¢in bu ¢alismanin amaci; sirketlerin CRM yetenekleri ile
Sosyal CRM yeteneklerine bagli faktorlerin 6nem siralamasinin belirlenmistir. Bu ¢alismanin
literatiirdeki mevcut ¢aligmalardan farki CRM yetenekleri ve Sosyal CRM yeteneklerinin bir
arada ele alinarak literatiire 6zgilin bir katki saglayacak olmasidir. Bununla birlikte ¢calismada
sirketlerin pazarlama yoneticileri ile birlikte pazarlama alaninda uzman akademisyenlerin
degerlendirmeleri ve karsilastirilmasi bakimindan da 6nemli bir deger yaratacak olmasidir.
Dolayistyla akademisyenler ve sirket yoneticileri agisindan teoride ve pratikte nasil degistigi
aragtirtlmigtir. Ayrica ¢aligma ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden biri olan Best-Worst
yontemi kullanilmasi da literatiirdeki diger ¢alismalardan farklilagtiracaktir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. CRM Yetenekleri

CRM, giiniimiiziin rekabet ortaminda kuruluslarin basari anahtart olarak kabul edilmektedir
(Elkordy, 2014: 131). Isletmenin organizasyonel etkililigini ve verimliligini artiracak
miisteriden yararl bilgileri almasina yardimer olacak miisteri iliskileri kurmak ve ydnetmek
icin miisteri ihtiyaglarini anlamak, 6ngérmek ve yonetmekle ilgilidir (Tseng, 2016). Bunedenle
CRM, bilgi teknolojisindeki gelismelerden ve miisteri odakli siireglerdeki organizasyonel
degisikliklerden gelismistir. CRM'in biiyiik bir kism1 teknoloji olsa da yalnizca teknoloji igeren
bir ¢6zlim olarak gérmek biiyiik olasilikla basarisiz olacaktir. CRM uygulamalarini basarili bir
sekilde yonetebilmek i¢in; insan, teknoloji ve siire¢ entegrasyonu ile birlikte dengeli bir
yaklagim gerektirir (Chen ve Popovich, 2013: 672). CRM teknolojisi, 6zellikle istiin 6n destek
ve entegre miisteri verilerine erigim sunarak firmalarin daha uygun pazarlama stratejileri
formiile etmelerini ve belirli pazarlama eylemlerini daha verimli ve hizli bir sekilde
yiriitmelerini saglar (Chang vd., 2010: 850). Bir sirketin miisterilerini miimkiin olan en iyi
sekilde anlamay1 amaglayan siire¢ler, insan sermayesi ve teknolojinin entegrasyonu olan CRM
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odagina 6zellikle miigteriyi elde tutma ve iligki yonetimi yerlestirildiginde, iliski yonetimi icin
mevcut olan en yeni biitiinlestirici yaklagimdir (Gil-Gomez vd., 2020: 2734).

Yirmi birinci yiizyilin baginda, gegerli is yoneliminin CRM’e odaklandig1 ve her miisterinin
tercihlerine bagl olarak bireysel ve benzersiz bir sekilde muamele gordiigii bir asama bagladi
(Orenga-Rogla ve Chalmeta, 2016: 1). Miisterilerin goriisiinii kazanmak igin, birgok sirket, ilk
olarak 1990'larda gecerli olan CRM projelerini giderek daha fazla uygulama egilimindedir
(Pour ve Hosseinzadeh, 2021: 43). CRM, tiim yeni girisimler gibi, yetersiz anlasildiginda,
yanlis uygulandiginda ve yanlis 6l¢iildiigiinde ve yonetildiginde basarisizla sonuglanmaktadir
(Coltman, 2007: 315). Ornegin, arastirma ve danmismanlik firmas1 Gartner Group, tiim CRM
projelerinin yaklasik %50'sinin beklentileri karsilayamadigini iddia etmektedir. Birgok CRM
girisiminin hayal kiriklig1 yaratan sonuglarinin bir nedeninin, bir BT ¢dzlimii olarak CRM'e
asir1 vurgu yapilmasina ve CRM basgarist icin stratejik bir g¢er¢evenin bulunmamasina
baglanabilecegini dne stiriilmektedir (Coltman, 2007: 302). Dolayisiyla CRM, kademeli olarak
sadece bir On biiro veya satig giicii otomasyon araclart olmaktan, isbirligine dayali
teknolojilerin ortaya c¢ikmasi ve benimsenmesi nedeniyle doniistiiriilen bilgi yonetimi ve
analitigi kullanan miisteri merkezli bir siirece doniigsmistiir (Dubey vd., 2020: 127).
Dolayistyla; kari, geliri ve miisteri memnuniyetini artirmak i¢in tasarlanmis yazilim ve
hizmetlerden olusan bir is stratejisi olarak tanimlanmaktadir (Simbolon, 2014: 278).

CRM'nin 6zii, kuruluglarin stratejisini degistirerek iiriin odakli bir stratejiden miisteri odakl bir
stratejiye gegmektir. Amag, miisteriler igin deger yaratmak, ihtiyaglarini anlamak ve katma
degerli hizmetler sunmaktir. Bu, girketin degerini artirir ve rakiplerine kars1 stratejik bir avantaj
elde etmesini saglar, ¢linkii miisteriler daha memnun olur ve bu nedenle onlar1 elde tutmak daha
kolaydir (Orenga-Roglda ve Chalmeta, 2016: 2). CRM, organizasyonun ve siire¢lerinin
miisteriye yonlendirilmesi i¢in yeniden tasarlanmasini gerektirir, boylece firma iiriinlerini ve
hizmetlerini kisisellestirerek miisteri ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayabilir ve boylece uzun
vadeli, karsilikli fayda saglayan bir sadakat olusturabilir (Garrido-Moreno ve Padilla-
Meléndez, 2011). Ozel CRM platformlari, ekonomik kuruluslara miisterilerle etkilesimleri
gruplama ve ayrica onlar hakkindaki tiim bilgileri saklama yetenegi veren kilavuzlar,
prosediirler, siiregler ve stratejiler igerir (Grigorescu vd., 2016). Yetenek goriisiine gore,
firmalarin bireysel misterilerin degisen ihtiyaglarina cevap verme yeteneklerini artiran
kaynaklart edinmeleri ve entegre etmeleri gerekmektedir. CRM'in bir yetenek olarak CRM'in
en kapsamli goriisii oldugu iddia edilebilir, ¢linkii CRM siireglerini, bu tiir siiregleri
gergeklestirmek igin gerekli goriilen diger tamamlayicti maddi ve manevi varliklarla
birlestirmektedir (Elkordy, 2014: 131).

CRM yetenekleri, literatiirde is performansinin 6nemli bir itici giicii olarak bilinir (Trif vd.,
2019:292). CRM'de yetenekler perspektifinden yaklasmanin, sirketleri bu siirecin etkililigini
ve verimliligini artiran yeni kaynaklara yatirim yapmaya tesvik ettigi iddia edilmektedir
(Foltean vd., 2019:563). Ustiin bir CRM yetenegi gelistirmek yani yakin miisteri iligkileri
olusturmak ve yonetmek, giiniimiiziin rekabet¢i i ortaminda istiin performansin en énemli
kaynaklarindan biri olmasi beklenmektedir. Amazon.com'un satiglarinin yaklagik%59"u stirekli
miisterilerden geliyor. Bunun nedeni, Amazon'un stratejisinin miisterilerini sadik tutmak
olmasidir (Battor ve Battor, 2010: 1). Boylece, CRM yetenekleri biiylik CRM'i yansitilir.
Miisteri etkilesimi yonetimi (6rn. miisteri tanimlama, miisteri edinme ve miisteriyi elde tutma),
miisteri iligkilerinin iyilestirilmesi (6rn. ¢apraz satis ve iist satis) ve miisteri iligkilerinin geri
kazanilmasi (kaybedilen ancak karli miisterilerle yeniden iliski kurma) gibi faaliyetlerdir. Bu
nedenle, CRM yeteneklerini ii¢ bilesenden olusan ¢ok boyutlu bir yap: olarak ele alabiliriz:
(Wang ve Feng, 2012:117). Miisteri etkilesimi yonetimi yetenegi; isletmelerin kar getirisi olan
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miisterileri belirleme, elde etme, elde tutma ve siirekli etkilesim saglayama yetenegidir.
Dolayistyla bunlarin gergeklesebilmesi icin dogrudan veya dolay1 pazarlama yapilmasi, satis
ziyaretleri gerceklestirilmesi, sikayet degerlendirmeleri, ¢agr1i merkezi (call center)
olusturulmasi, web ve telefon aracilifiyla iletisim kurulmasi gibi faaliyetler
gerceklestirilmektedir (Bakan ve Sekkeli, 2015: 42). Ustiin miisteri iliskileri yetenekleri,
miisterilerin ihtiyacin1 bir 6ncelik olarak gdren organizasyon kiiltlirlinden, miisteri iliskileri
olusturmay1 destekleyen organizasyon sisteminden, miisteri bilgi edinimlerini ve analizini
saglayan bilgi teknolojisinden kaynaklanmaktadir. Yeni iiriinler i¢in mevcut ve potansiyel
ihtiyaclarini 6grenmek i¢in miisterilerle diizenli toplantilar; kilit miisterilerle iliskiler kurmak;
misterilerle iki yonlii etkilesimli bir iletisim siirdiirmek; her bir miisteriyle siirekli diyalog
kurmak ve iliskilerimizi gelistirmek icin iyi gelistirilmis yontemler kullanmak ve kilit
miisterilerle iligki siirdiirmek, firmalarin genig bir miisteri tabanin1 korumasint ve boylece
stirdiiriilebilir rekabet avantajlar1 yaratmasini saglayacaktir (Alshura, 2018:264). Rekabetin
yogunlastigt mevcut rekabet ortaminda, miisteri iligkilerini iyilestirme yetenegi, olasi bir
rekabet avantaji kaynagi olarak goriilmektedir (Dalla Pozza vd., 2018: 391). Dolayisiyla
miisteri iliskilerini iyilestirme yetenegi; mevcut miisterilere yapilan satislar1 hem miktar ve
fiyat acisindan hem de satin alma sikligi agisindan artirma yetenegidir. Capraz satiglarla
misterilerin degisen ihtiyaglarina cevap verebilmek i¢in ayni1 firma biinyesinde yer alan farkli
tirtin gruplarinin satilmasi yoluyla miisterilerin isletmelere bagliligi ve sadakati saglanmaktadir
(Bakan ve Sekkeli, 2015: 42). Bu tiir yeteneklere sahip firmalar: miisteri memnuniyetinin
sistematik ve sik sik 6l¢iilmesi; degerli miigterilere ek satis i¢in prosediirlerin resmilestirilmesi;
degerli miigterilere ¢apraz satis prosediirlerini resmilestirmek ve sistematik olarak yiiksek
degerli miisterilerle “miisterilerin payin1” genisletmek, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
saglayabilir (Alshura, 2018: 264). Kaybedilen miisteriler ile iligkileri yeniden kurabilmek ve
miisteriyi yeniden kazanabilmek isletmelerin CRM yeteneklerinde ele alinan olduk¢a dnemli
bir konudur (Bakan ve Sekkeli, 2015: 42). Miisteri geri kazanma yetenegi; firmalarin
kaybedilen veya etkin olmayan ancak karli miisterilerle iliskiyi yeniden kurmak igin
kullandiklar1 beceriler" anlamima gelmektedir. Ciinkii miisterilerin kaybi, uzun vadede firma
performansi tizerinde ¢ok biiyiik bir olumsuz etkiye sahip olacak ve dolayisiyla yeni miisteri
edinme gayreti ve ¢alisan morali {izerinde negatif bir sekilde etki edecektir. Sirketin miisterilere
verdigi rahatsizlik veya kayiptan dolay1 6ziir dilemek veya zamaninda telafi etmek; degerli
kayip ve pasif misterilerle iliskileri yeniden kurmak igin sistematik bir yaklasim izlemek;
diizeltici oOnlemler almak, miisterilerin {iriin veya hizmetin uygunlugundan memnun
olmadiklart anlagildiginda ayrilan veya itici olmayan miisterilerle diizenli olarak olumlu
iligkiler siirdiirmek gerekmektedir (Alshura, 2018: 264-265). Ayrica bu ¢alismaya ilave edilen
¢alisanlarin miisterilere hizmet sunumu da dnemli bir rol oynar ve hizmet organizasyonlarinda
CRM derecesini etkileyebilirler (Bhat ve Derzi, 2016: 3). Degisimin hizla gerceklestigi
giinlimiiz is diinyasinda isletmeler; rekabet avantaji kazanmak, yaratic1 fikirlerle basariy1
saglamak ve fark yaratmak icin siirekli yenilik yapmaya bagvururlar. Bu ihtiyaci karsilama
yollarindan biri de isletmeye yetenekli ¢alisanlar1 ¢ekmek, onlar1 elde tutmak ve onlardan en
etkili sekilde fayda saglamaya ¢alismaktir (Kozak ve Ozdemir, 2013:7).

2.2. Sosyal CRM Yetenekleri

Sirketler, CRM’e yonelik yaklagimlarini degistirmeyi ve miisteri memnuniyetini kolaylastiran
yeni pazarlama yetenekleri gelistirmeyi gerekli bulmaktadir (Wang ve Kim, 2017:15).
Pazarlamacilar, miisteri ile isletme arasinda daha fazla miisteri katilimina ve etkilesime izin
veren, sosyal medya araciligiyla miisteri iliskileri olusturmayi vurgulayan stratejiler
gelistirmeye odaklanmaktadir (Kim ve Wang, 2018). Sosyal medya, pazarlama ve
operasyonlardan baslayarak finans ve insan kaynaklar1 yonetimine kadar isletmenin temel
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modlarinda bir paradigma degisikligine neden olmustur (Guha vd., 2017:195). Bu degisim,
isletmeleri yeni teknolojiler ve yetenekler kullanarak daha fazla miisteri-firma etkilesimini
kolaylagtirmaya zorlamaktadir. Bir “sosyal miisteri” nin ortaya ¢ikmasi, uygulayicilar1 ve
aragtirmacilar1 miisteri iliskilerini yonetmenin ne anlama geldigini yeniden diisiinmeye tesvik
etmektedir (Trainor et al., 2014:1202). Ayrica sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, sirketlere
miisterilerini dinleme ve onlarla etkilesim kurma ve potansiyel olarak iiriinlerini savunuculari
olmaya tegvik etme firsatlari sunmaktadir (Malthouse vd., 2013:271). Giderek daha fazla
igsletme, markalarini ve iiriinlerini tanitmak ve ayrica tiiketicilerle daha iyi iletisim kurmak igin
sosyal medyay1 kullanma egilimindedir (Paliouras ve Siakas, 2017:20).

"Sosyal medya", yaratici ¢evrimigi kullanicilarin ucuz igerik olusturmasini, etkilesimini ve
birlikte ¢alisabilirligini kolaylastiran bir dizi donanim ve yazilim teknolojik yenilikleri (Web
2.0) olarak tanimlanmaktadir (Wang ve Kim, 2017:17; Yu ve Lee, 2018: 86). Sosyal medya
teknolojisi (6r. Sosyal aglar, bloglar, ¢evrimigi topluluklar, video paylasimi, podcast'ler ve
wiki'ler) is stireclerini degistirme, miisteri iliskilerini gelistirme ve operasyonel performansi
artirma potansiyeline sahip olsada, pazarlamacilar heniiz sosyal medyanin yeni is firsatlar1 veya
tehditler yaratma potansiyelini fark etmemektedir (Foltean vd., 2019:563). Miisteriler,
akranlariyla baglanti kurmak i¢in sosyal medya uygulamalarii (Facebook, LinkedIn, Twitter,
vb.) kullanmaktadir (Trainor et al., 2014:1202). Giiniimiizde, sosyal medya teknolojisi,
misteriler igerik trettikge, fotograf paylastikca, "begenmeyi" sectikce veya sosyal medya
ortaminda etkilesime girdik¢e insan hayatinin dnemli bir parcas1 haline geldi. Aslinda, sosyal
medya teknolojisi yalnizca insan davranigini etkilemekle kalmaz, ayn1 zamanda organizasyon
davranisini da Onemli dlgiide etkiler (Ahani vd., 2017:562). Sosyal medya kullaniminin
artmasi, miisterilerle iliskileri etkili bir sekilde yonetmenin yeni bir yolunu sunan, sosyal medya
teknolojisiyle giiclendirilmis yeni bir CRM siiriimii (Ahani vd., 2017:561) olan Sosyal CRM,
sosyal medya teknolojileri araciliiyla bir firma ile miisterileri arasinda uzun siireli iligkiler
kurmay1 amaglayan (Cheng ve Shiu, 2019:25), miisterilerle yeni iki yonlii iletisim kanallari
sunan mevcut bir is trendidir (Paliouras ve Siakas, 2017:20). Sosyal CRM, temel CRM'nin
sosyal medya ile uyumlagtiriimasidir (Marolt vd., 2015: 260). Yeni kanallarin veya etkilesim
kanallarinin gelismesi nedeniyle ¢ekirdek CRM altyapisinin iyilestirilmesi Onerilmektedir
(Dubey vd., 2020: 115). Sosyal CRM'in ekledigi sey, sosyal ozellikler, iglevler, siiregler ve
sirket ile miisterileri, tedarik¢ileri ve ortaklar1 arasindaki farkli etkilesim bigimleridir
(Orenga-Rogla ve Chalmeta, 2016:3).

Sosyal CRM'in getirebilecegi faydalara ragmen, bir¢ok kurulus hala benimseme siirecinin
erken asamasindadir. Sosyal pazarlamanin Otesine ge¢mek ve satis ve miisteri hizmetleri
tarafindan sunulan firsatlardan yararlanmak i¢in kuruluslarin, sosyal CRM'in benimsenmesini
saglayan faktorlerin ve performans sonuglari i¢in sosyal CRM'nin benimsenmesinin farkli
sonuglarmin farkinda olmasi gerekir (Marolt vd., 2015: 260). Bir sirkette sosyal CRM'nin
gelistirilmesi ve uygulanmasi, farkli organizasyonel, insani ve teknolojik yonleri iceren
karmagik bir gorevdir. Bu tiir bir siirece yardime1 olmak i¢in, Sosyal CRM'de yer alan yeniligi
ve degisikligi yonetmek i¢in bir metodolojiye ihtiya¢ duyulurken, ayni zamanda hem
uygulamadaki basarisizlik riskini hem de is faydalarini elde etmek i¢in gereken siireyi azaltir
(Orenga-Rogla ve Chalmeta, 2016:3). Sosyal CRM, biitlinsel bir "tiim organizasyonel kisimlar
arasinda donilisiim ¢abalar1", 6nemli organizasyon degisiklikleri ve / veya uygun bir
organizasyon kiiltiirii gerektirir. Dahasi, sosyal CRM, aktif miisteri katilimin1 tegvik etmek icin
sosyal medyay1 kullanmayi1 amagladigindan, isletmeler ve miisteriler arasindaki iletisimde
gerekli degisikligi vurgulayan bir miisteri katilimi yetenegi gelistirmek igin, firmalarin
teknoloji sistemlerini orgiitsel siireclere entegre etme ve kullanma konusunda miisteri merkezli
bir yaklasim benimsemeleri de gerekir (Sigala, 2016:310).
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Sosyal medya uygulamalarinin getirdigi teknolojik ve sosyal degisimler, CRM kavramina
sagladig1 yeni yetenekleri tantyan genis bir perspektife yol agmaktadir (Yu ve Lee, 2018:91).
Dolayistyla, sosyal CRM kullanan isletmeler sosyal CRM kaynaklarmi etkin bir sekilde
kullanmak i¢in yeteneklere ihtiya¢ duyarlar (Cheng ve Shiu, 2019:23). Sosyal medyanin
popiilaritesi, sirketlerin geleneksel format ve taktiklerin Gtesinde yeni CRM yetenekleri
gelistirmeleri gerektigi anlamima gelmektedir. Sosyal medyayr mevcut CRM sistemleriyle
entegre ederek, miisteri memnuniyetini artirmak igin yeni yetenekler gelistirebilir ve miisteri
iligkilerini ydnetmek i¢in bu isbirligine dayali, etkilesimli platformlardan etkin bir sekilde
yararlanabilirler (Kim ve Wang, 2018:42). Sirketler, yiiksek diizeyde sosyal CRM yetenegi
gelistirebildiklerinde, tatmin edici sosyal CRM ile ilgili performans elde edebilirler (Yu ve Lee,
2018: 92). Sosyal CRM'nin yetenekleri, sosyal CRM varliginda yiiksek firma performansinin
nedeni olan miisterinin memnuniyet ve sadakat diizeyini artirmaktadir. Ayni sekilde, miisteri
ile etkili iligki, sosyal CRM'nin etkin yetenekleriyle gelisir ve bu, kurumdaki yiiksek firma
performansi i¢in gereklidir (Bhatti vd., 2019:315). Ayrica sosyal CRM yetenekleri, miisterilerin
ihtiyaclarin1 daha iyi anlamak ve tercihlerine uygun iiriin ve hizmetleri pazara sunmak i¢in
yararli olabilir (Chierici vd., 2018:83). Ozetle; sosyal CRM yetenegi, bir firmanin sosyal medya
pazarlama kaynaklarini istenen satig gelirine ve misteri- sonuglarina entegre etme ve
doniistiirme etkinligini ifade eder (Yu ve Lee, 2018:85). Sosyal CRM yetenekleri ile ilgili
kriterler su basliklarda toplanmistir: Bilgi {iretimi ve bilginin yayginlastirilmasi; sosyal
medyanin kullanimi, geri bildirimlerini yeni {iriin/hizmet gelistirmeye dahil ederek miisterilerle
dogrudan iletisim kurmak i¢in daha etkili bir tartigma platformu saglar (6rn. fikir olusturma
asamasl, gelistirme asamasi veya baslatma asamasi). Ornegin, Google, Microsoft, T-Mobile,
Amazon ve IBM gibi firmalar, kullanicilari ¢ekmek, bilgi edinmek ve yaraticiliklarindan
'dokunmak’ i¢in sosyal medyayi gelistirmeye ve siirdirmeye onemli miktarda kaynak
yatirmaya devam etmektedirler (Cheng ve Shiu, 2019:23). Planlama; net ve uygulanabilir bir
sosyal CRM deger teklifi gelistirilmeli ve ardindan kanal veya platform karmasi (sosyal aglar,
bloglar, uygulamalar, sosyal yer imleri), ihtiya¢ duyulan araglar ve uygulamalar dahil yol
haritasi belirlenmelidir (Acker vd., 2011:8). Sosyal CRM faaliyetlerinin planlanmamasi, sosyal
medya basarisizliklarina baglanmistir (Yu ve Lee, 2018: 92). Tepki vermek/Y anitlamak; sosyal
medya teknolojileri, sirketlere yalnizca miisteri incelemelerini izleme araci degil, ayn1 zamanda
misteri memnuniyetine olan bagliliklarint gostermek igin onlara proaktif olarak yanit
verebilecekleri bir platform sunar (Yu ve Lee, 2018: 92). Yerlesik etkinlikleri gerektigi gibi
iyilestirmek, genisletmek veya askiya almak i¢in diizenli olarak yeniden degerlendirilmeli ve
sosyal agin dinamik bir ortam oldugunu unutulmamalidir. Bu nedenle sosyal aglara uyum
saglanmal1 ve miisterilerden gelen sorulara yanit verme siireklilik kazanmalidir. izleme; sosyal
agin sdyleyecekleri dinlenmelidir. Hedef kitle ve onun dinamikleri, kodlari, yazili olmayan
kurallarim1 anlamak igin sistematik olarak iggorii, veri ve deneyim toplanmaktadir. Bu
genellikle en iyi sekilde herhangi bir miisterinin yapacag: gibi sosyal aga katilarak yapilir ve
rakipler de dikkate alinir (Acker vd., 2011:8).

3. LITERATUR OZETi

Trif vd., 2019°de 102 firmaya yapilan g¢alismada, miisteri iligkileri yoneliminin CRM
yetenekleri lizerindeki etkisinin ve bu yeteneklerin miisteri memnuniyeti ve pazar etkinligi
iizerindeki etkisinin farkli girket tiirleri arasinda nasil degistigi arastirilmistir. Miisteri iliskileri
yoneliminin, CRM yeteneklerinin bir boyutu olan miisteri iligkileri iyilestirme kabiliyetini
etkilemedigini, miisteri etkilesimi yonetimi yetenegi ve miisteri geri kazanma yetenegi miisteri
memnuniyetini sagladigi sonucu elde edilmistir. CRM yetenekleri; miisteri etkilesimi yonetimi,
miisteri iliskileri iyilestirmesi, miisteri geri kazanma yetenegi boyutlar ile ele alinmustir.
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Bhatti vd., 2019°da ¢alismasinda Sosyal CRM yeteneklerinin ve miisteri katiliminin Pakistan'in
tekstil endiistrisindeki firma performansi iizerindeki etkisi incelenmistir. Ayrica, sosyal medya
kullaniminin sosyal CRM yeteneklerinin, misteri iligkileri yoOnetiminin ve firma
performansinin baglanti noktasi lizerindeki araci rolii incelenmistir. Arastirma sonuglarina
gore; sosyal CRM yeteneklerinin ve miisteri katiliminin firma performansi ile pozitif bir baga
sahip oldugunu, sosyal medya kullaniminin ise sosyal CRM yetenekleri, miisteri iliskileri
yonetimi ve firma performansi arasindaki iliskiye olumlu aracilik ettigini ortaya koyulmustur.

Foltean vd., 2019 Romanya’da 149 isletmeye uygulanan ¢alismada sosyal medya teknolojisi
kullaniminin CRM yeteneklerinin firma performansini nasil etkiledigi incelenmistir. Sosyal
medya teknolojisi kullaniminin dogrudan firma performansina yol agmadigi, CRM yetenekleri,
sosyal medya teknolojisi kullanimu ile firma performansi arasindaki iliskiye yalnizca dolayli
olarak aracilik ettigi ve CRM yeteneklerinin firma performansina yol a¢tig1 sonuclart elde
edilmistir. Sosyal medya teknolojisi kullaniminin sirketler igin bir rekabet avantaji kaynagi
olmadigi ve kendiliginden firma performansinin artmasina yol agmadigt ve CRM
yeteneklerinin sosyal medya teknolojisi kullanmadan da performans {iretebilecegi ortaya
¢ikmugtir.

Kim ve Wang, 2018 c¢alismasinda sosyal CRM yetenegini sistematik olarak
kavramsallagtirmay1 ve 6lgmeyi amaglamistir. Bu ¢alisma sosyal CRM yeteneklerini 6lgmek
icin sosyal medya kaynak girdilerini ve misteri ile ilgili ¢iktilar1 dahil etmeyi
onermektedir. Ampirik bir uygulama, sosyal CRM yeteneginin kritik oldugunu O6ne
siirmektedir; sosyal medya teknolojisine yatirim yapmak, 6nemli CRM faydalar1 ve firma igin
daha yiiksek piyasa degeri saglayabilir. Sosyal CRM yeteneklerinin is performansinin énde
gelen belirleyicileri olarak roliinii iligkisi dogrulamaktadir. Miisteri katilimindan bilgi edinme,
iiretme, organize etme ve entegre etme yeterliligini detaylandirmaktadir; miisteri iliskilerini
stirdiirmek ve gelistirmek i¢in miisteri bilgilerini kullanmak ve firmanin finansal performansini
verimli bir sekilde etkilemektedir.

Jermsittiparsert vd., 2018 c¢aligmasinda miisteri iligkileri yoOnetimi i¢in sosyal medya
uygulamalarinin benimsenmesi gibi teknolojik gelismeler incelenmistir. Sosyal CRM
yetenekleri, en son teknolojik sosyal medya uygulamalarmi entegre ederken miisterilerle
iligkileri yonetme yeteneklerini gelistirmede dnemli ve hayati bir rol oynar. Miisteri iligkileri
yonetimi ve performansinin sosyal CRM'nin gelismis yeteneklerinden etkilendigi tespit edilen
aragtirmanin bulgulari, firmalarin teknolojiyi entegre ettiklerini ve miisterilerle iliskilerini
stirdiirme ve siirdiirme yeteneklerini gelistirdiklerini gosteriyor. Sosyal medya kullaniminda
basarili. Sosyal CRM yetenekleri ile iliski performansi arasindaki iligkinin daha giiglii olmasi
nedeniyle sosyal medya kullaniminin moderator rolii dnemliydi. Bu ¢aligmanin amaci, basarili
miisteri iliskileri yonetimi ve performansini siirdiirmek igin sosyal medya uygulamasinin nasil
entegre edilecegini ve CRM igin yeteneklerin nasil gelistirilecegini incelemektir.

Chierici vd., 2018’de 102 Avrupali e-perakendeci ile yapilan g¢alismada sosyal CRM
yeteneklerinin miisteri iliskileri performansi ve finansal performans iizerindeki rolil ve etkisini
incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore; sosyal CRM yetenekleri ile miisteri iligkileri
performansi arasinda giiclii bir iliskiyi vurgular ve yalnizca bu yetenekler miisteri iliskileri
performansini iyilestirdiginde, firmalarin finansal performanst da Onemli dlgiide
artirabilecegini one stirer.

Alshura 2018 calismasinda CRM yeteneklerinin Urdiin'deki cep telefonu operatdrlerinde
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji inga etme tlizerindeki etkisini arastirmistir. (CRM) yetenekleri
icin gecerli bir 6lglim modeli gelistirmeyi ve CRM'nin rekabet avantaji saglayan temel
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faktorlerini kesfetmeyi amaglamaktadir. CRM'nin ii¢ yetenekli (miisteri etkilesimi yonetimi,
miisteri iligkilerini yiikseltme ve miisteri geri kazanma) 6l¢iim modeli gelistirilmis ve test
edilmistir. Dahasi, sonuglar, bu ii¢ yetenegin varsayilmis etkilerini, firmalarin siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaj1 olusturmalari lizerindeki etkisini desteklemektedir.

Wang ve Kim, 2017°de ABD’de 232 isletmeye yapilan c¢alismasinda sosyal medya
kullaniminin  sirketlerin yeni CRM yetenekleri gelistirmesine ve is performansim
iyilestirmesine nasil yardimci olabilecegini arastirmaktadir. Sonuglar, sirketlerin sosyal
medyay1 miisteri katilimini ve firma performansini iyilestirmek i¢in pazarlama stratejileriyle
birlestirdiklerinde sosyal CRM yeteneginin kritik oldugunu gostermektedir. Bu ¢alisma ayni
zamanda sosyal medya kullaniminin sosyal CRM yetenekleri ve firma performansi arasinda
onemli bir moderatdr rol oynadigini bulmustur.

Bhat ve Derzi, 2016’da Jammu ve Kesmir'deki 6zel bir bankanin 409 miisterisinden bankacilik
sektoriindeki gesitli CRM yeteneklerine yonelik miisteri algis1 izerindeki demografik degisken
gruplari arasindaki fark arastirmistir. Arastirmanin bulgulart, miisterilerin CRM yeteneklerine
yonelik algilarinda cinsiyet, gelir, yas ve egitim agisindan anlamli bir ortalama farklilik
olmadigini gostermektedir. Erkek ve kadin miisterilerin; geng ve yash miisteriler; yiiksek gelirli
ve diistik gelirli miisteri; farkli egitim ge¢misi olan miisteriler, CRM yetenegi boyutlarina, yani
hizmet kapasitesi, iirlin kapasitesi ve personel kapasitesi konusunda ayni algiya sahiptir.

Trainor vd., tarafindan 2014’de ABD’de de 308 sirkette yapilan c¢alismada, sosyal CRM
yeteneginin kavramsallagtirilmast ve Olgiilmesi ile birlikte sosyal CRM yeteneginin hem
miisteri merkezli yOnetim sistemlerinden hem de sosyal medya teknolojilerinden nasil
etkilendigi incelenmistir. Bu iki kaynagm, miisteri iliskileri performansi ile pozitif olarak
iligkili oldugu gosterilen firma diizeyinde bir yetenek olusumu {izerinde etkilesimli bir etkisi
oldugu bulunmustur.

Elkordy, 2014’te Misir sirketlerine yapilan calismada, CRM yeteneginin dort boyutu
onerilmistir: CRM teknolojisi, CRM siirecleri, miisteri odaklilik ve CRM organizasyonu.
Arastirma modelinde CRM tarafindan 6nerilen tiim boyutlar, performansla 6nemli bir baglanti
gostermistir. Ancak, tiim etkiler ayni anda diistiniildiigiinde, CRM organizasyonu performansin
tek 6nemli belirleyicisi olarak ortaya ¢ikmustir.

Wang ve Feng, 2012 calismasinda CRM yeteneklerinin ti¢ faktorli (miisteri etkilesimi yonetimi
yetenegi, miisteri iligkilerini iyilestirme yetenegi ve misteri geri kazanma yetenegi) dl¢iim
modeli gelistirilmig ve test edilmistir. Ayrica sonuglar, miisteri oryantasyonunun, miisteri
merkezli organizasyonel sistemin ve CRM teknolojisinin CRM yetenekleri tizerindeki
varsayllmis etkilerini ve CRM yeteneklerinin organizasyonel performans iizerindeki etkisini
desteklemektedir.

Battor ve Battor, 2010 ¢alismasinda, CRM yeteneginin firma performansina katkida
bulundugu; inovasyon kabiliyetinin, CRM'nin firma performansina nasil katkida bulundugu
baglaminda daha 6nce kavramsallagtirilmamis eksik bir halka oldugunu gostermistir. Sonuglar,
yeniligin CRM yetenegi ve performans arasindaki iliski tizerindeki aracilik etkisine destek
saglamistir.
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4. METODOLOJI

Mevcut arastirmanin teorik temellerini RBV ve dinamik yetenekler perspektifi olusturmaktadir.
Her iki bakis agist da performansin bir firmanin kaynak donanimi ve bu kaynaklar yeteneklere
doniistirmedeki etkinligi tarafindan belirlendigi 6ne siirmektedir (Wang ve Kim, 2017:16).
Kaynak temelli teori perspektifinden bakildiginda, CRM, sirketlerin rekabet avantaji
olusturmak i¢in misteri iliskileri kaynaklarimi kullanmasina olanak taniyan en Onemli
pazarlama yeteneklerinden biri olarak islevler aras1 yeteneklerinin bir pargasidir. Yeteneklerin
is performansini artirmada ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji olusturmadaki rolii, kaynak
temelli teori ve dinamik yetenekler teorisi literatiiriinde belgelenmistir (Tuleu, 2015: 1287).
Calismada ele alinan CRM yetenekleri ve Sosyal CRM yetenekleri Dinamik Yetenek Teorisine
dayanmaktadir. Anket soru formu hazirlanmasinda CRM yetenekleri (Wang ve Feng, 2012;
Bhat ve Darzi 2016) calismalarindan, Sosyal CRM yetenekleri (Trainor et al., 2014; Yu ve Lee,
2018; Cheng ve Shiu, 2019) caligmalarindan ve olugturulmustur. Anket soru formunda CRM
yetenekleri; misteri etkilesimi yonetimi 6zelligi (3 ifade), misteri iligkileri iyilestirme yetenegi
(4 ifade), miisteri geri kazanma 6zelligi (4 ifade), personel yetenegi (3 ifade) 6l¢ekleri olmak
tizere toplam 14 ifadeden olugsmaktadir. Sosyal CRM yetenekleri ise; bilgi tiretimi (3 ifade),
bilginin yayginlastirilmasi (4 ifade), planlama (4 ifade), tepki vermek / yanitlamak (6 ifade),
izleme (4 ifade) 6lgekleri olmak tizere toplam 21 ifadeden olugsmaktadir.

Literatiire gore belirlenen CRM yetenekleri ve Sosyal CRM yeteneklerine ait kriterlerin 6zet
hali Tablo 1 ve Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 1. CRM Yeteneklerine Bagh Ana ve Alt Kriterler

Ana kriterler Alt kriterler
Ana . Alt
kriter Ana kriter kriter Alt kriter agiklamasi
acgiklamasi
kodu kodu

Firmamizin, yeni iriinler ile ilgili misterilerin mevcut ve
Ci111 potansiyel ihtiyaglarin1 &grenmek {izere diizenli olarak
Miisteri miisteriler ile etkilesimi
Ci11 etkilesimi C112 Firmamizin, kilit miisteriler ile iliskiler kurma konusunda iyi
yonetimi yetenegi olmasi
Firmamizin, her miisteri ile siirekli bir diyalogu olmasi ve

Cl13 iligkilerini gelistirmek i¢in iyi gelismis yontemler kullanmasi
c121 Firmamizin, miisteri memnuniyetini sistematik ve sik sik
6lgmesi
Miisteri iliskileri  C122 Flrrn'flmlz.ln, .degerh miisterilerine  satis  prosediirleri
. resmilestirmesi
C12 ylikseltme . e .
< Firmamizin, degerli miisterilerine capraz satis prosediirlerini
yetenegi C123 N .
resmilestirmesi
C124 Firmamizin, yiiksek katma degerli miisteri payini sistematik
olarak genisletmeye ¢alismasi
Firmamizin, miisterilerine verdigi rahatsizlik veya kayip igin
Cl131 L . .
zamaninda 6ziir dilemesi ya da hatasini telafi etmesi
Firmamizin, degerli kayip misterileri ve aktif olmayan
c13 Miisteri geri C132 miisterileri ile yeniden iligkiler kurmak icin sistematik bir
kazanma yetenegi stireci olmasi.

Firmamiz, miisterilerinin iiriin veya hizmet uygunlugundan
C133 memnun olmadiklar1 tespit edildiginde derhal diizeltici
onlemler almasi

11
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Firmamizin, diger firmalar ile ¢aligmayi tercih eden veya katma

C134 degeri yiiksek olmayan miisteriler ile diizenli olarak olumlu
iliskiler siirdiirmesi
cla1 Firmamizin giileryiizli ve yardimsever bir kadroya sahip
olmast
cla Personel yetenegi  C142 Firmamizin musterllere zamaninda hizmet verebilecek nitelikte
personele sahip olmasi
Firmamizin personelinin isbirligi igerisinde ve her zaman
C143 . .
yardim etmeye istekli olmasi
Tablo 2. Sosyal CRM Yeteneklerine Bagh Ana ve Alt Kriterler
Ana Ana kriter Alt
kriter aciklamasi kriter Alt kriter a¢iklamasi
kodu ¢ kodu
Firmamizin, pazar arastirmasi yapmak i¢in sosyal medya
c211
kullanmast
e Firmamizin, miisteri {irlin tercihlerindeki degisiklikleri tespit
c21 Bilgi iiretimi c212 etmek i¢in sosyal medya kullanmasi
Firmamizin, sektdrdeki temel degisiklikleri tespit etmek i¢in
c213 . ..
(6rnegin: rekabet) sosyal medya kullanmast
Firmamizin, sosyal medya {izerinden belirlenen pazar
c221 ... S A
egilimlerini tartigmak i¢in boliimler arasi toplantilar yapmasi
Firmamizin, pazarlama personelinin diger departmanlarla
C222 miisterilerin sosyal medya uygulamalarinda gelecekteki
Bilainin ihtiyaglarini tartigmak i¢in zaman harcamast
C22 agmla mast Firmamizin, sosyal medya kullanarak miisteri memnuniyeti
yaygimias C223 konusunda toplanan verileri diizenli olarak her diizeyde
dagitmasi
Firmamizin, bir departmanin sosyal medya kullanan rakipler
C224 hakkinda 6nemli bir sey buldugunda, diger departmanlari
uyarmak konusunda hizli olmasi
C231 Firmamizin, sosyal medya tarama ortamini kullanmast
C232 Firmamizin uygun sosyal CRM hedefini tanimlama yetenegine
sahip olmasi
C23 Planlama c233 Firmamizin uygun sosyal CRM stratejisi gelistirme yetenegine
sahip olmasi
C234 Firmamizin hedef misteriyi etkin bir sekilde tanimlama
yetenegine sahip olmasi
Firmamizin rakiplerin fiyat degisikliklerine cevap vermek igin
C241
sosyal medya kullanmasi
C242 Firmamizin miigterilerin {irlin veya hizmet ihtiyac¢larmdaki
degisikliklere dikkat etmek igin sosyal medya kullanmas1
Biiylik bir rakip miisterileri hedefleyen yogun bir kampanya
Tepki vermek/ C243 baslatlr_sa, firmamizin derhal sosyal medyay: kullanarak yanit
C24 Yanitlamak vermesi
anitiama Firmamizin farkli departmanlardaki sosyal medya faaliyetlerini
C244 - - ;
koordine edebilmesi
Firmamizda miisteri sikayetlerinin sosyal medya kullanilarak
C245 L .
takip edilebilmesi ve yanitlanmasi
Miisterilerimiz bir iiriinii / hizmeti degistirmemizi istediginde,
C246 SR <
firmamizin bu degisikligi sosyal medya araciligryla duyurmasi
c25 izleme c251 Firmamizin, firmadan kimin bahsettigini izlemek igin sosyal

medyay1 kullanmasi
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Firmamizin, insanlarin firma hakkinda nerede konustuklarini

Cc252 . .

izlemek igin sosyal medyay1 kullanmasi

Firmamizin insanlarin firma hakkinda neler sdyledigini izlemek
C253 ..

icin sosyal medyay1 kullanmasi
C254 Firmamizin, miisterinin birbirleriyle nasil etkilesime girdigini

izlemek i¢in sosyal medyay: kullanmasi

Calismanin analizinde ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden biri olan Best-Worst yontemi
kullanilmistir. Cok kriterli karar verme genellikle birbiriyle ¢elisen birden ¢ok kritere gore
siirlt sayida alternatif arasindan bir veya daha fazla alternatifi siralamak veya se¢gmek i¢in
etkili bir yaklagim oldugu kanitlanmistir (Yeh, 2003: 289). Bu yontemlere alternatif
yontemlerden birisi de Best-Worst Yontemi (BWM)’dir. Bu yontemin ikili karsilagtirma
stirelerini azaltmadaki etkinligi ve yargilar arasindaki tutarliligi stirdiirmedeki iyi performansi
nedeniyle bir¢ok akademisyenin dikkatini ¢ekmistir (Mi vd., 2019: 206). BWM, en iyi kriter
ile en kotii kriteri segcme ve bu kriterleri diger kriterlerle karsilastirabilen birden ¢ok kriterli
karar verme yontemidir. BWM yontemi ile anket uygulanan kisilerin tiim kriterler arasinda
karsilagtirma yapmasina gerek duyulmadan, sadece en iyi ve en koti kriterleri digerleriyle
karsilagtirmalar1 yeterli olmaktadir (Rezaei, 2015; Mou vd., 2016).

Rezaei (2015) tarafindan gelistirilen BWM, Salimi ve Rezaei (2016); Rezaei vd. (2016); Gupta
ve Barua (2016); Mou vd. (2016); Ren vd. (2017); Ahmadi vd. (2017); Gou ve Zhao (2017);
Ahmad vd. (2017); Gupta (2018); Zare, Malakoutikhah ve Alimohammadlou (2019); Asan ve
Aygin (2020); Sofuoglu (2020) gibi ¢ok sayida arastirmaci tarafindan denenmis ve basaril
sonuglar alinmistir. Yonteme bagl anketlerin karar vericiler tarafindan kolaylikla
anlagilabilmesi ve karar vericilerin tutarlt olup olmadiklarini vermesi nedeniyle Best — Worst
yontemi tercih edilmistir: S6z konusu ydntemin uygulama asamalar1 su sekilde siralanmigtir
(Rezaei, 2015):

Adim 1: Oncelikle kriterlerin uzman kisiler tarafindan belirlenmesi gerekmektedir. Bu asamada
karar verici karar vermek igin kullanilan n adet kriter {C1, C2, ...... , Cn}belirlemektedir.

Adim 2: En dogru (en ¢ok gereken ve en 6nemli) ve en yanlis (en az gerekli, en az 6nemli)
kriterler belirlenmelidir.

Adim 3: Karar verilen en dogru kriterin diger tiim kriterlere gére se¢im oranini 1-9 arasinda bir
rakam kullanarak belirleme adimdir. 1 ile 9 arasinda bir rakam kullanilarak diger tiim
faktorlere gore en iyi faktdriin segimi belirlenmelidir. (1: esit derecede dnemli, 3: orta derecede
daha 6nemli, 5: yiiksek derecede 6nemli 7: ¢ok daha yiiksek derecede 6nemli, 9: son derece
daha 6nemli) Bu agamanin neticesinde en dogrudan digerlerine ilerleyen Best-Others (AB) ismi
verilmis bir vektore ulasilmaktadir. Bu vektoriin su sekilde olmasi gerekir:

Ag=(asy,asy, ... aen), ()

AB vektorii icerisindeki her bir ag;, en iyi kriter B’nin kriter j’e gore tercihini gostermektedir.
Ayrica agg = 1 olmaktadir. Bu da en 6nemli se¢cimin kendisiyle karsilastirilacagi anlami
tagimaktadir.

Adim 4: 1 ve 9 arasinda bir rakam kullanarak, diger tiim faktorlerin tercih edilen en kotii faktore
gore tercih oranini segmekle alakalidir. Bu asamada, diger faktorlerin en kotii faktor tizerindeki
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onemi karar verici tarafindan 1'den 9'a kadar bir rakam ile belirlenmektedir. Bu asamanin
sonucunda digerlerinden en kotii olan vektoriin sdyle olmas: gerekmektedir:

Aw=(aww, @, ........ aw)", 2

Bu vektorde her bir ajw, Kriter j’nin en kotii kriter W’ye gore tercihini belirtir ve aww=1 olmalidir.
Bu da en kotii kriterin kendisiyle kargilastirilacagi anlamini tagimaktadir.

Adim 5: Son agamada ise her bir faktor i¢in en uygun agirligin belirlenmesi gerekmektedir

Bu asamada hedef, maksimum mutlak farklar yaratacak sekilde faktorlerin optimal agirliklarini
belirleyebilmektir. Bu faktorler igin en uygun agirlik, her bir wg/ wjve w;/ wy, ¢ifti igin sirasiyla
We/ W;j = agj ve Wj/ Wy = aj’dir. Maksimum mutlak farklarin minimize edildigi {|ws - agjw;l, |w;
_aywWw|} bir j degerlerine ulasilmalidir ki bu asagidaki min — max modeline ¢evrilmistir:

min mjax {’WB ~ AWl W ajwww‘} kisitlar: altinda ®)

2w =1 @

w; >0, tum j'lerigin (5)
Problem denklemi asagidaki dogrusal programlama problemine aktarilmaktadir:

min &- (6)

|%_a8j |< & tim j'lericin (7

Wi

|%—aiw|s§,mm j'lerigin ®)

ZJ-“WJ =1 9)

w; >0, tim j'lerigin (10)
Tiim modelin tamamlanip ¢oziilmesiyle birlikte optimum agirliklar (wi" w," W) ve &

degeri elde edilmektedir. & degerinin Tablo 3’teki kriter sayisina bagl tutarlilik indeksine

boliinmesi ile tutarlilik oranina ulagilmaktadir. S6z konusu deger arttik¢a karsilastirmalarin
tutarliklariin daha zayif ve daha az giivenilir oldugu; s6z konusu deger azaldikga ise tutarlilik
oranlarinin yiiksek oldugu sonucu ¢ikarilmaktadir.
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c
Tutarlilik Orani(CR) = ———————
(CR) Tutarlilik Indeksi (11)
Tablo 3. BWM Tutarhhk indeksi
asw 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Turlhk 600 044 100 163 230 300 373 447 523
Indeksi
5. BULGULAR

Calismada literatiirden farkli olarak firmalarin CRM yetenekleri ile Sosyal CRM yeteneklerine
bagli faktorlerin onem siralamasi ¢ok kriterli karar verme ydntemlerinden Best — Worst
yontemi ile yapilmustir. {lk olarak CRM konusunda ciddi ilerlemeler kaydetmis alt1 sirket
(sirkette yetkili kisiler) karar verici olarak belirlenmistir. Bu sirketlerden ticii Aydin’da, ikisi
Istanbul’da ve biri Ankara’da faaliyet gostermektedir. Sirket yetkililerin talepleri
dogrultusunda, sirketlerin isimleri gizli tutulmustur.

Oncelikle, bu sirketlerde calisan CRM yetkililerine Ek1’deki anket kullanilarak Tablo 1°deki
“CRM Yetenekleri” faktoriine bagh ana ve alt kriterlerin degerlendirme islemlerini yiizyiize
yapmalar1 istenmistir. Elde edilen verilerin Best-Worst yontemi ile degerlendirilmesi
sonucunda Tablo 4’teki bulgulara ulagilmigtir. Tablo incelendiginde ana kriterlere bagh
hesaplanan tutarlilik oraninin %7,21 ve alt kriterlere bagl hesaplanan tutarlilik oranlarinin
(sirasiyla) %12,02, %9,53, %8,27 ve %8,72 degerleri ile karar vericilerin tutarli degerlendirme
yaptiklari sdylenebilir.

Tablo 4. Sirketlerin CRM Yetenekleri Ana Kriter ve Alt Kriter Degerlendirme Sonuclari

Ana . Ana Ana . Alt . Alt Alt Kriter
Kriter ATEKl”,ter Kriter | Kriter Althgther Kriter Alt(ll<(r|‘t)er Kriter Nihai
Kodu Sgl | s (Ksi) | CR Agirhg 5 (Ksi CR Agirhg
Cl11 0,3118 0,0955

Cl11 0,3062 Cl12 0,1490 0,1202 0,1202 0,0456
C113 0,5392 0,1651

Cl121 0,2503 0,0791

C122 0,1353 0,0428

C12 0,3160 C123 0.2637 0,1553 0,0953 0,0833
Cl124 0,3506 0,1108

01175 | 00721 C131 0,1542 0,0391

C132 0,3923 0,0994

C13 0,2533 Ci33 0.3144 0,1348 0,0827 0,079
Cl134 0,1391 0,0352

Cl141 0,1806 0,0225

Cl4 0,1245 C142 0,3798 0,0872 0,0872 0,0473
C143 0,4396 0,0547

Elde edilen sonuglara gore “CRM Yetenekleri” faktoriine bagli en 6nemli ana kriterin %31,60
agirlik degeriyle “C12-Miisteri iliskileri yiikseltme yetenegi” kriteri oldugu; alt kriterlerin ana
kriterler tarafindan diizeltilmis agirliklar1 incelendiginde “CRM Yetenekleri” faktoriine bagl
en 6nemli alt kriterin %16,51 agirlik degeriyle “C113-Firmamizin, her miisteri ile siirekli bir
diyalogu olmasi ve iliskilerini gelistirmek igin iyi gelismis yontemler kullanmas1™ kriteri

oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Aynu sirket yetkilileri yiizytize olarak Tablo 2’deki “Sosyal CRM Yetenekleri” faktoriine bagh
ana ve alt kriterlerin degerlendirme islemini yapmis ve sonrasinda Best-Worst yontemine gore
analizi yapildiginda elde edilen kriter agirliklarina Tablo 5° de yer verilmistir. Tablo
incelendiginde ana kriterlere bagli hesaplanan tutarlilik oraninin % 6,21 ve alt kriterlere bagl
hesaplanan tutarlilik oranlarinin (sirastyla) %12,40, %7,31, %6,08, %3,50 ve %6,60 degerleri
ile karar vericilerin tutarli degerlendirme yaptiklari soylenebilir.

Tablo 4. Sirketlerin Sosyal CRM Yetenekleri Ana Kriter ve Alt Kriter Degerlendirme Sonuglari

Ana Kriterler Alt Kriter Agirhigi
Ana Ana Ana Ana . Alt . Alt Kriter
Kriter Kriter Kriter | Kriter AI':(P;(Ij’:}er Kriter AI€t (T(r;'i;er Diizeltmeli
Kodu | Agirhgi | & (Ksi) CR Agirhgi Agirhig
C211 0,2259 0,0496
ca1 0,2195 C212 0,4019 0,1240 0,1240 0,0882
C213 0,3722 0,0817
Cc221 0,3567 0,0682
C222 0,1964 0,0376
C22 0,1913 C223 0.2011 0,1191 0,0731 0,0385
C224 0,2458 0,0470
C231 0,1207 0,0254
C232 0,3627 0,0764
c23 0,2107 C233 0.2376 0,0991 0,0608 0,0501
0,1429 | 0,0621 C234 0,2790 0,0588
C241 0,1715 0,0369
C242 0,1761 0,0379
C243 0,1546 0,0333
c24 0,2153 Coad 0.2274 0,1051 0,0350 0,0490
C245 0,1700 0,0366
C246 0,1003 0,0216
C251 0,1691 0,0276
C252 0,1986 0,0324
C25 0,1632 Co53 0.3595 0,1075 0,0660 0,0587
C254 0,2729 0,0445

Elde edilen sonuglara gore “Sosyal CRM Yetenekleri” faktoriine bagli en dnemli ana kriterin
%21,95 agirlik degeriyle “C21-Bilgi iiretimi” kriteri oldugu; alt kriterlerin ana kriterler
tarafindan diizeltilmis agirliklari incelendiginde “Sosyal CRM Yetenekleri” faktoriine bagli en
onemli alt kriterin %8,82 agirlik degeriyle “C212-Firmamizin, misteri iiriin tercihlerindeki
degisiklikleri tespit etmek i¢in sosyal medya kullanmasi1” kriteri oldugu sonucuna ulagilmistir

Uygulamanin diger bolimiinde CRM Yetenekleri ve Sosyal CRM yetenekleri ana kriterleri ve
bu kriterlere bagl alt kriterlerin degerlendirme islemleri CRM konusunda c¢aligsmalar yiiriiten
akademisyenler (YOKSIS sisteminde CRM konulu ¢alisma yiiriittiigiinii beyan edip, irtibata
gegilen ve geri doniis alman akademisyenler) ile yiiriitiilmiistir. Burada amag, sirketler
tarafindan degerlendirilen ana ve alt kriterlerin akademisyenler tarafindan nasil
degerlendirmeye tabi tutuldugunun goriilmesidir.

Oncelikle karar verici olarak belirlenmis alt1 akademisyene Ek1°deki anket yardimiyla Tablo
1’de yer alan “CRM Yetenekleri” faktoriine bagli ana ve alt kriterlerin degerlendirme
islemlerini yapmalar1 istenmistir. Elde edilen verilerin Best-Worst yontemi ile
degerlendirilmesi sonucunda Tablo 6’daki bulgulara ulagilmigtir. Tablo incelendiginde ana
kriterlere bagli hesaplanan tutarlilik oraninin %7,40 ve alt kriterlere bagli hesaplanan tutarlilik
oranlarimin (sirasiyla) %8,69, %4,06, %3,84 ve %4,74 degerleri ile karar vericilerin tutarlt
degerlendirme yaptiklari soylenebilir.
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Tablo 5. Akademisyenlerin CRM Yetenekleri Ana Kriter ve Alt Kriter Degerlendirme Sonuglari

Ana Kriterler Alt Kriter Agirhg
Ana Ana Ana Ana . Alt . . Alt Kriter
Kriter | Kriter | Kriter § | Kriter AI:(I;(;:Jter Kriter Ag(ll<<l’sli'[)er A|té(|£ltel’ Nihai

Kodu | Agirhg: (Ksi) CR Agirhigi Agirhig
C111 0,1467 0,0336
C11 0,2292 C112 0,2595 0,0869 0,0869 0,0595
C113 0,5938 0,1361
C121 0,3519 0,1053
C122 0,2144 0,0641
C12 0,2992 C123 0.1057 0,0662 0,0406 0.0316
C124 0,3280 0,0981
0.1207 | 0,0740 C131 0,3109 0,0428
C132 0,1684 0,0232
C13 0,1377 C133 0.3940 0,0626 0,0384 0,0543
C134 0,1267 0,0175
C141 0,2130 0,0711
C14 0,3339 C142 0,4496 0,0474 0,0474 0,1501
C143 0,3374 0,1126

Elde edilen sonuglara goére “CRM Yetenekleri” faktoriine bagli en 6nemli ana kriterin %33,39
agirlik degeriyle “C14-Personel yetenegi” kriteri oldugu; alt kriterlerin ana kriterler tarafindan
diizeltilmis agirliklari incelendiginde “CRM Yetenekleri” faktoriine bagli en 6nemli alt kriterin
%15,01 agirlik degeriyle “C142-Firmamizin miisterilere zamaninda hizmet verebilecek

nitelikte personele sahip olmasi1” kriteri oldugu sonucuna ulasilmistir.

Ayni akademisyenler Tablo 2’deki “Sosyal CRM Yetenekleri” faktoriine bagli ana ve alt
kriterlerin degerlendirme islemini yapmis ve sonrasinda Best-Worst yontemine goére analizi
yapildiginda elde edilen kriter agirliklarina Tablo 7°de yer verilmistir. Tablo incelendiginde
ana kriterlere bagli hesaplanan tutarlilik oraninin %2,22 ve alt kriterlere bagli hesaplanan
tutarlilik oranlariin (sirastyla) %8,02, %4,40, %3,77, %2,53 ve %4,67 degerleri ile karar
vericilerin tutarl degerlendirme yaptiklari soylenebilir.

Tablo 6. Akademisyenlerin Sosyal CRM Yetenekleri Ana Kriter ve Alt Kriter Degerlendirme

Sonugclari
Ana Kriterler Alt Kriter Agirhg
Ana Ana Ana Ana - Alt - - Alt Kriter
Kriter | Kriter | Kriter & | Kriter AI:(I:(;:Jter Kriter Alét(lf(rslit)er Altcl:<|£|ter Nihai
Kodu | Agirhg (Ksi) CR Agirhigi Agirhig
C211 0,1947 0,0643
c21 0,3303 C212 0,5436 0,0802 0,0802 0,1795
C213 0,2617 0,0864
C221 0,1865 0,0290
C222 0,1262 0,0196
C22 0,1553 C223 0.5016 0,0717 0,0440 0.0779
C224 0,1856 0,0288
C231 0,1331 0,0179
C232 0,2049 0,0275
C23 0,1343 0,0511 | 0,0222 Co33 0.2966 0,0614 0,0377 0,0398
C234 0,3654 0,0491
C241 0,1334 0,0334
C242 0,2327 0,0583
C243 0,1538 0,0385
C24 0,2505 Coaa 0,0896 0,0758 0,0253 0.0225
C245 0,2829 0,0709
C246 0,1075 0,0269
C25 0,1297 C251 0,1541 0,0761 0,0467 0,0200
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C252 0,1552 0,0201
C253 0,5351 0,0694
C254 0,1556 0,0202

Elde edilen sonuglara bakildiginda “Sosyal CRM Yetenekleri” faktoriine bagli en 6nemli ana
kriterin %33,03 agirlik degeriyle “C21-Bilgi tiretimi” kriteri oldugu; alt kriterlerin ana kriterler
tarafindan diizeltilmis agirliklari incelendiginde “Sosyal CRM Yetenekleri” faktoriine bagli en
onemli alt kriterin %17,95 agirlik degeriyle “C212-Firmamizin, miisteri iiriin tercihlerindeki
degisiklikleri tespit etmek icin sosyal medya kullanmas1” kriteri oldugu sonucuna ulagilmistir.

6. SONUC VE DEGERLENDIRME

Miisteri bilgisi sirketler i¢in kilit bir unsurdur. Gliniimiizde dijital teknolojilerin artan etkinligi
miisteri bilgi yonetimini daha énemli kilmistir. Bu baglamda siirdiiriilebilir rekabet avantaji
yaratmak isteyen sirketler hedef miisteriler ile uzun vadeli ve karli iligkiler olusturmay1 ve
yonetmeyi ana amag¢ olarak benimserler. Sirketlerin karli misteriler ile iliski kurmasi,
stirdiirmesi, miisteri edinmesi, elde tutmasi ve yiikseltmeyi kapsayan CRM, sahip oldugu
kaynaklart CRM yeteneklerini olusturmak igin nasil kullanacaklarimi 6grenerek basariya
ulasabilmektedir. Dolayisiyla ¢ekici miigterileri ve potansiyel miisterileri belirlemek, ¢ekici
miisterilerle iligkiler baglatmak ve siirdiirmek ve bu iligkileri miisteri diizeyinde karlara
doniistiirmek i¢in" becerilerini ve birikmis bilgilerini yansitmaktadir. Bununla birlikte sosyal
medya uygulamalarinin getirdigi teknolojik ve sosyal degisimler, CRM kavramina sagladigi
yeni yetenekleri taniyan genis bir perspektifle Sosyal CRM yeteneklerini olduk¢a onemli
kilmustir.

Aragtirma sonuglarina gore; sirket yetkilileri CRM yetenekleri igerisinde en 6nemli ana kriterin
“miisteri iliskileri yilikseltme yetenegi” olarak belirlerken, akademisyenler ise “personel
yetenegi” olarak ifade etmistir. Bu durumda sirket yoneticileri ile akademisyenler arasinda
goriis ayriligi ortaya ¢ikmistir. Ayrica akademisyenlerin girket yetkililerine gore daha tutarli
degerlendirme yaptiklart sonucu da bir diger 6nemli bulgudur. Sirket yetkilileri CRM
yetenekleri onem siralamasini; miisteri iligkileri yiikseltme yetenegi, miisteri etkilesimi
yetenegi, miigteri geri kazanma yetene§i ve personel yetenegi olarak belirlerken,
akademisyenler ise; personel yetenegi, miisteri iligkileri yiikseltme yetenegi, miisteri etkilesimi
yetenegi, miisteri geri kazanma yetenegi olarak belirlemislerdir. Miisteri etkilesimi yetenegi
ana kriterinde hem akademisyenler hem de sirket yetkililerinin en 6nemli alt kriter olarak
“firmalarmn her miisteri ile siirekli bir diyalogu olmasi ve iliskilerini gelistirmek i¢in iyi gelismis
yontemler kullanmasi” olarak belirlenmistir. Dolayisiyla sirketlerin miisteri ile etkilesim
yeteneginde veri tabanlarinda yer alan sayisiz miisteri verisinin kaynak olarak tek basina yeterli
olamayacagini basarili bir performans i¢in miisterilere kisisellestirilmis ve Ozellestirilmis
hizmetler sunarak siirekli bir iligki gelistirmenin kilit bir rol oynadig1 sdylenebilir. Miisteri
iliskileri yiikseltme yeteneginde sirket yetkilileri en 6nemli alt kriteri “firmanin, yiiksek katma
degerli miisteri paymi sistematik olarak genisletmeye calismasi” olarak ifade ederken,
akademisyenler ise “firmanin, miisteri memnuniyetini sistematik ve sik stk 6lgmesi” olarak
ifade etmislerdir. Miisteri geri kazanma yetenegi olarak sirket yetkilileri tarafindan en 6nemli
alt kriter “firmanin, degerli kayip miisterileri ve aktif olmayan miisterileri ile yeniden iligkiler
kurmak i¢in sistematik bir siireci olmas1” belirtilirken, akademisyenler tarafindan “firmanin,
miisterilerinin iirlin veya hizmet uygunlugundan memnun olmadiklar1 tespit edildiginde derhal
diizeltici dnlemler almas1” olarak belirtilmistir. Dolayistyla sirketlerin CRM uygulamalarinda
basarisizliklarindaki ana neden olan teknoloji, siire¢ ve insan entegrasyonundaki eksikler bu
calismadaki sirket yetkililerinin goriislerinde de agikca ortaya c¢ikmustir. Sirketlerin CRM
kaynaklarina sahip olmalar1 yani siire¢ ve teknolojik alt yapinin yeterli olmayacagi miisteri
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memnuniyeti dl¢limlerine, memnun olmadiklar1 yonlere agirlik vermenin sirket basarilarinda
oldukca 6nemli oldugu sdylenebilir.

Ayrica personel yeteneginin akademisyenler tarafindan CRM yeteneklerinde en 6nemli kriter
olarak ele alinmasinin CRM basarisinda eksik birakilan tarafin doldurulmasi agisindan énemli
bir bulgudur. Bununla birlikte personel yetenegi olarak en 6nemli alt kriter sirket yetkilileri
tarafindan “firmanin, personelinin is birligi icerisinde ve her zaman yardim etmeye istekli
olmas1” olarak ifade edilirken, akademisyenler tarafindan “firmanin, miisterilere zamaninda
hizmet verebilecek nitelikte personele sahip olmasi” olarak degerlendirilmistir. Dolayisiyla
sirketlerin CRM yeteneklerinde personelin her zaman miisterilere yardim etmeye istekli olugu
olduk¢a onemliyken sirketlerin neyi, ne zaman, neden ve nasil yapacagi bilen nitelikli
personel kadrolarina sahip olmalar1 da olduk¢a dnemlidir denilebilir.

Sosyal CRM yetenekleri ile ilgili hem sirket yetkilileri hem de akademisyenler en 6nemli ana
kriter olarak “bilgi iiretimi” kriteri olarak ifade etmislerdir. Dolayisiyla Sosyal CRM
yetenekleri ile ilgili iki farkli grup ayni kriteri en dnemli ana kriter olarak belirleyerek goriis
birligi ortaya c¢ikmustir. Sirket yetkilileri Sosyal CRM yetenekleri 6nem siralamasi; bilgi
iretimi, tepki vermek/yanitlamak, planlama, bilginin yayginlastirilmas: ve izleme olarak
belirlerken, akademisyenler ise bilgi {retimi, tepki vermek/yanitlamak, bilginin
yayginlastirilmasi, planlama ve izleme olarak degerlendirmislerdir. Bilgi iiretimi ana kriterinde
hem akademisyenler hem de sirket yetkililerinin en 6nemli alt kriter olarak “firmanin, misteri
irtin tercihlerindeki degisiklikleri tespit etmek i¢in sosyal medya kullanmasi” olarak
belirlenmistir. Dolayisiyla giiniimiizde sosyal medya misteriler ile ilgili veri toplamak ve
bilgiye doniistirmek icin oldukca oOnemlidir. Sirketler hedef kitlelerinin sosyal medya
platformlarindaki tercihlerini baz alarak siirekli olarak miisteri goriislerini ve tercihlerini
dikkate almak zorundadirlar. Bilginin yayginlastirilmasi ana kriterinde sirket yetkilileri en
onemli alt kriteri “firmanin, sosyal medya lizerinden belirlenen pazar egilimlerini tartigmak i¢in
boliimler arasi toplantilar yapmasi” olarak ifade ederken, akademisyenler ise “firmanin, sosyal
medya kullanarak miisteri memnuniyeti konusunda toplanan verileri diizenli olarak her
diizeyde dagitmas1” olarak ifade etmiglerdir. Planlama ana kriteri olarak sirket yetkilileri
tarafindan en 6nemli alt kriter “firmanin, uygun sosyal CRM hedefini tanimlama yetenegine
sahip olmas1” belirtilirken, akademisyenler tarafindan “firmanin, hedef miisteriyi etkin bir
sekilde tanimlama yetenegine sahip olmasi” olarak belirtilmistir. Tepki vermek/yanitlamak ana
kriteri olarak en 6nemli alt kriter sirket yetkilileri tarafindan “firmanin, farkli departmanlardaki
sosyal medya faaliyetlerini koordine edebilmesi” olarak ifade edilirken, akademisyenler
tarafindan “firmanin, miisteri sikayetlerinin sosyal medya kullanilarak takip edilebilmesi ve
yanitlanmas1” olarak degerlendirilmistir. izleme ana kriterinde hem akademisyenler hem de
sirket yetkililerinin en dnemli alt kriter olarak “firmanin, insanlarin firma hakkinda neler
sOyledigini izlemek i¢in sosyal medyayr kullanmasi” olarak belirlenmistir. Dolayisiyla
sirketlerin sosyal medyada miisterilerin neler sdylediklerini siirekli izlemeleri gerekmektedir.
Olumlu yayilan haberler sirketler igin herhangi bir pazarlama harcamasina gerek duymadan
viral olma 6zelligi tasirken, olumsuz yayilan haberler sirketler icin bir tehdit unsuru olacaktir.
Bu noktada kurum imajina zarar verebilecek nitelikte yayilan haberlerin sirketler tarafindan
izlenerek kisa siirede telafi edilmesi gerekmektedir.

Sirketlerin CRM yetenekleri ve Sosyal CRM yetenekleri, sahip olduklar: kaynaklart dogru bir
sekilde yonetebilmeleri ile onlar1 bagariya gotiirecektir. Dolayistyla miisteri ve personel yani
insan faktorii teknolojik altyapi ve siireglerle entegre edildiginde sirketlerin basarisi kaginilmaz
olacaktir. Gelecekte CRM ve Sosyal CRM yetenekleri ile ilgili yapilacak ¢aligmalarda farkli
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yontemler kullanilabilir, ayrica uygulamada sadece pazarlama akademisyenleri ya da sirketler
degerlendirilebilir.
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EK 1: Best — Worst Yontemine Uygun Anket Formu

Onem . Anklama

Derecesi
1 Esit Onem Diizeyi
2 Esit ve Orta Arasmda Onem Diizeyi
3 Orta Onem Diizeyi
4 Orta ve Giiglii Arasmda Onem Ditzevi
3 Gughi Onem Duzeyi
& Giiglii ve Gok Giiglii Arasinda Onem Diizeyi
7 Gok Giiglii Onem Diizevi
2 Cok Giiglii ve Mutlak Arasmda Onem Ditzeyi
9 Mutlak Onem Diizeyi

Miisteri Miisteri Miisteri geri
etkilesimi iliskileri k.;lz:umm Personel
Kriterler yinetimi yiikseltme szelligi yetenegi
dzelligi vetenegi
Cl1 c12 C13 Cl4
En I:".1 Kriter | | .\"a§il renkli hiierade en Gnemli (2n
iz}, foemizy ranll :
Bnemsiz (n iz
En Kotn Kriter _ friteri belirleviniz.
En Iyiden Digederine cit cn ci3 cle
Karsilagtrma
Digerlerinden En
Katiiye Karsidastuma
C11
c12
C13
Ci4
Waights Ci1 C12 C13 Cl4

CRM_Yetenekleri - - - -

Sosyal_CRM_Yetenekleri

En iyi kriter ile aym en ivi kriten karsilagtirrlen ve en kot
Leriter ile aym en kétis kriteri karsidagtimken "1" degeri verilir.
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