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SOSYAL CRM: DIJITAL CAGDA SOSYAL
YONUYLE MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Yesevi Alperen YASA®

1. Giris

Miisteri iligkileri yonetimi (customer relationship
management/CRM) kavrami 1980’li yillarin baslarinda, toplanan
miigteri verilerinin nasil iglenecegi ile ilgili krizi asmak ig¢in
olusturulan bir yonetim sistemi ile ortaya c¢ikmistir. Sistem hem
miigteriler hem de isletmenin kendisi i¢in karsilikli deger olusturmaya
odaklanmaktadir. Dolayisiyla, misteri temelli marka denkligi
olusturmada oldukga biiylik bir 6neme sahiptir (Boulding vd., 2005;
Choudhury ve Harrigan, 2014). Daha genis kapsamli olarak ele
alindiginda CRM, c¢ift yonlii bir deger yaratma ydnetimi, verinin ve
teknolojinin akilli kullanimi, miisteri bilgisinin edinilmesi ile bu
bilginin paydaslara dogru bir sekilde yayilmasinin saglanmasi, belirli
miigteriler veya miisteri gruplart i¢in uzun donemli iligkilerin
geligtirilmesi ve miisteri degeri yaratmak ic¢in is birligi yapilan
isletmelerle bir¢ok alanda bir ag kuran ve tim bu siiregleri
birbirleriyle biitiinlestiren yonetimsel bir stratejidir (Boulding vd.,
2005). Bu yonetimsel strateji 2000’1i yillarin baglarinda sosyal medya
teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla beraber degismistir (Choudhury ve
Harrigan, 2014). Bu degisim CRM’in basina “sosyal” kelimesini
almasini saglamis ve siirecin igerisine farkli 6zelliklerin girmesine yol
acarak CRM’in daha etkin kullanilan, etkilesimli bir yonetim sistemi
ve isletme felsefesi haline gelmesine olanak tanimustir (Woodcock,
2011; Malthouse, 2013).

* Ars. Gor., Marmara Universitesi, alperen.yasa@marmara.edu.tr, 0000-0001-8513-
2771
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CRM sistemleri, 2021 yili itibariyle diinya genelinde 52,04 milyar
dolar pazar degerine ulagsmustir (Statista, 2022a). Bu rakamin 2022’de
72 milyar dolar; 2027°de ise 119 milyar dolar1 bulmasi
beklenmektedir (Statista, 2022b). Grand View Research (2021)’iin
arastirmasina gore en az on calisani olan isletmelerin %91°1 en az bir
cesit CRM teknolojisinden yararlanmaktadir. Diger yandan, diinyada
sosyal medya kullanan kisi sayis1 Wearesocial’in raporuna gore Ocak
2022’de 4,62 milyardir. Bu kisilerin sosyal medyada gegirdikleri siire
ise ortalama 2 saat 27 dakika olarak tespit edilmistir
(https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report).
Bu rakamlar insanlarin sosyal medya platformlarinda ve gercek
diinyayla entegre olan dijital diinyada sosyal birer varlik olarak
bulunduklarini ve miisteri iliskileri yonetiminde bu sosyal varliklar ile
karsilikli deger yaratilmasina odaklanilmasi gerektiginin Onemini
gostermektedir.

Bu c¢aligma her gecen giin dijitallesen bir ekosistemde sosyal
yOniiyle miisteri iliskileri yonetiminin ne anlama geldigini ve nasil
uygulandigini agiklamay1 amaclamaktadir. Bu dogrultuda ilk olarak
CRM kavramimin dogmasinda biiyiikk bir rolii olan iliskisellik
paradigmasi ele alimmus, daha sonra geleneksel misteri iliskileri
yonetimi incelenmis ve ardindan sosyal yoniiyle yeni miisteriler
tanimlanarak sosyal miisteri iligkileri yonetimi konsepti agiklanmaya
calisilmigtir. Daha sonraki boliimlerde ise ¢alismanin uygulayicilara
fayda saglayabilmesi agisindan sosyal CRM’in yararlari, basari
faktorleri ve miisteri i¢ goriilerinin nasil elde edilecegi konular1 ele
almmustir. Ardindan sosyal CRM araglari kisaca tanitilmig ve
Tiirkiye’de faaliyet gosteren iki bilylik isletme ile ilgili kisa vaka
analizlerine yer verilmistir.

2. Pazarlamadaki Paradigma Kaymasi: Iliskisel Pazarlama ve
Miisteri Iliskileri Yonetimi

Pazarlama teorisi ve pazarlama tarihi incelendiginde pazarlamanin
alic1 ile satict arasindaki islemlerden (Luck, 1969) sosyal degisim
teorisine dayali somut ve soyut degisimi kapsayan bir siirece (Kotler,
1972; Bagozzi, 1974; 1975; 1978; 1979; Hunt 1983) ve oradan da
uzun donemli iligkiselligi i¢ine alan bir paradigma kaymasina dogru
ilerledigini sOylemek miimkiindiir. Modern pazarlama anlayiginin,
merkezine tliketiciyi oturttugu diisliniildiigiinde bu tarihsel evrimi
anlamak kolaylasmaktadir. Vargo ve Lusch (2004), bu dénemi sosyal
ve ekonomik pazarlama donemi olarak tanimlamis ve bu dénemde
pazar odaklilik, hizmet pazarlamasi, iliskisel pazarlama ve ag analizi
gibi yaklasimlarin pazarlamanin temeline yerlestigini ifade etmistir.
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Gronroos (1990) yeni kapsamindaki bu pazarlama anlayisin ilgili
taraflarin hedeflerinin karsilanabilmesi i¢in genellikle uzun dénemli
olacak sekilde miisteri iliskileri kurmak, gelistirmek, siirdiirmek ve
ticarilestirmek olarak tammlamistir. Christopher vd., (1991), iliskisel
pazarlamanin miisterileri elde etme ve elde tutma olmak iizere iki
odak noktasinin oldugunu belirtmistir. Webster (1992)’e gore ise
iligkisel pazarlama {istiin miisteri degeri, hizmet ve memnuniyet
saglayarak karli miisteri iligkilerini anlama ve yOnetme siireci olarak
nitelendirilmektedir.

Bu tamimlardan anlagilacagi gibi pazarlama diisiincesi merkezine
miisteriyi almaktadir. Ancak, iliskisel pazarlama anlayis1 ile miisteri
iligkileri yOnetimi zaman zaman birbirlerinin yerine kullanilsa da
gerek teoride gerekse uygulamada ayni anlami tasimamaktadir. Payne
ve Frow (2017), bu karmasikligi gidermek i¢in kavramlarin temel
semalastirmasini yapmustir.

N{ﬁ;te_ri ) MY (CRM) Hiskisel
Yénetimi Pazarlama

Sekil 1. Iliskisel pazarlama evreni (Payne ve Frow, 2017)

Semaya gore siire¢ miisteri hakkinda bilgilerin toplandigi,
miisterilerin simiflandirildignt  ve anlasilmaya c¢alisildigi miisteri
yonetiminin temel alinmasiyla baslayip, miisteri ile karsilikli
iligkilerin gelistirildigi miisteri iligkileri yonetimine; oradan da bu
iligkilerin gliven ve taahhiide bagl olarak siirdirildiigi iliskisel
pazarlamay1 kapsayan stratejik ve daha genis bir perspektife
evrilmektedir.

Daha genis bir siniflandirma yapan Christoper vd., (2013) ise
iligkisel ~ pazarlamanin 1950’lerde  tiiketici  pazarlamasina
odaklandigimi, 60’larda endiistriyel pazarlamayi, 70’lerde kar amaci
gitmeyen kuruluglar ile sosyal pazarlamayi, 80’lerde hizmet
pazarlamasim1 ve nihayet 90’larda misteri iliskileri yOnetimini
kapsayarak biiyiidiigtinii ifade etmektedir. Siiphesiz bu siireg, Bulletin
Board Systems (1978), Usenet (1979), ICQ (1996), SixDegree (1997)
gibi ilk Orneklerini goz ardi edersek 2004’te Facebook, 2005°te
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Youtube, 2006’da Twitter, 2009°da Whatsapp, 2010’da Instagram’in
ortaya cikmasi ve basta Google olmak iizere birgok kurumun sosyal
medya takip ve analiz programlarin1 ¢ikarmasiyla beraber ozellikle
2010’lardan sonra sosyal miisteri iligkileri yonetimi anlayisiyla devam
etmektedir.

3. Geleneksel Miisteri Iligkileri Yénetiminin Kapsam ve
Tanimlar

Sosyal miisteri iligkileri yonetimini (SCRM) anlamak igin
geleneksel — miisteri  iligkileri  yonetimini (CRM)  anlamak
gerekmektedir. Misteri iliskileri yonetimi hem is diinyasinda hem de
akademik diinyada sikca telaffuz edilen bir kalip halini alsa da
literatiirde lizerinde tamamen uzlagmaya varilmig bir tanimi ve
kapsami bulunmamaktadir. Yukarida da bahsedildigi gibi baz
arastirmacilar CRM  kavramin1 iliskisel pazarlamanin yerine
kullanmaktadir. Ancak, iligkisel pazarlama iliski aglar1 igerisinde
etkilesime dayali bir pazarlama sekliyken, miisteri iligkileri yonetimi
ise iligkisel pazarlamanin basta miisteri iligkileri olmak tizere degerleri
ve stratejilerine vurgu yaparak pratik uygulamaya doniistiiriillmis bir
halidir (Gummesson, 2011). Oyle ki CRM, kilit miisteriler ve pazar
boliimleriyle uygun iliskiler gelistirerek iyilestirilmis paydas degeri
yaratmak isteyen iglevler arasi ve stratejik bir yaklasimdir. Bu islevler
isletmeye uygun miisteri stratejilerinin belirlenmesi, miisteri bilgisinin
edinilmesi, edinilen bilginin paydaslar arasinda iletilmesi, pazar
boliimlerinin ayrim yontemlerine karar verilmesi, miisteri degerinin
beraber yaratilmasinin yonetilmesi, biitiinlesik kanal stratejilerinin
gelistirilmesi ve istlin miisteri deneyimini yaratmak i¢in veri ve
teknoloji ¢oziimlerinin akilli kullanimimi igermektedir (Boulding vd.,
2005; Frow ve Payne, 2009). Dolayisiyla CRM ¢ok boyutlu bir
yapidadir ve ¢ok fazla islevin bir arada stratejik olarak yonetilmesini
gerektirmektedir.

Zablah vd., (2004), miisteri iligkileri yonetimini
kavramsallastirmaya gayret eden kirk bes makaleyi incelemis ve bu
cok boyutlu yapiy1 bes ana bakis agis1 altinda toplamistir. Buna gore
CRM bir siireg, bir isletme felsefesi, bir strateji, bir yetenek ve
teknolojik bir aragtir. Bir siire¢ olarak CRM, olasilik belirleme ve
miisteri bilgisi yaratma gibi ¢ok sayida alt siireci kapsayan makro
diizeyde bir kavramdir (Srivastava vd., 1999). Teknolojik bir arag
olarak CRM ise miisterilerle ortakliklar kurmak icin satis, pazarlama
ve hizmet bilgi sistemlerini harmanlayan teknolojidir (Shoemaker,
2001). Bir isletme felsefesi olarak CRM, siire¢ yonetimi yoluyla
yaratilan bir iligki yonelimi, miisteriyi elde tutma ve istiin misteri
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degeri yaratma siirecidir (Ryals ve Knox, 2001). Bir strateji olarak
CRM, tiim miisteriler i¢in daha duyarli ve o6zellestirilmis hizmetler
sunarak miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmayi amaglayan
miisteri odakli bir isletme stratejisidir (Croteau ve Li, 2003). Bir
kabiliyet olarak CRM ise miisterilere karst tepkileri siirekli
degistirebilme esnekligi saglayan bir dizi somut ve soyut kaynaklara
sahip olabilmeyle ilgilidir. Yani, miisterinin size sdylediklerine ve o
miisteri hakkinda baska ne bildiginize bagli olarak bireysel bir
miigteriye karsi davranmiginizi degistirmeye istekli olmak ve bunu
yapabilmek demektedir (Peppers vd., 1999).

Tim bu tanimlarla beraber CRM, miisteriye ait bilgilerin (satin
aldigr drilinler, satin alma davranigi, miisterinin demografik ve
psikografik degiskenleri vb.) teknoloji araciligiyla elde edilmesi ve bu
bilgiler 1518inda miisteri ile kisisellestirilmis etkilesim kurma ¢abast;
karsilikli fayda saglama esasli uzun donemli iligkilerin yaratilmasi ve
yonetilmesi ve tim bunlarin karlilik hedefi ve miisteri yasam boyu
degeri diisiiniilerek yerine getirilmesi olarak ifade edilebilir (Glazer,
1997; Buttle, 2001; Sinisola vd., 2006). Ote yandan giiniimiiz dijital
diinyasinda yasanan gelismeler CRM’i baska bir boyuta tagimistir.
CRM 2.0 olarak adlandirilan bu boyut CRM 1.0’in araglarindan
yararlanirken yeni bir teknoloji kullanimi, yeni yaklasimlar ve yeni bir
yonetim felsefesi anlayist getirmistir.

4. CRM 2.0: Geleneksel Miisteri iliskileri Yonetiminden Sosyal
Miisteri Iliskilerine

Geleneksel miisteri iligkileri yonetimi CRM 1.0 olarak
adlandirilirken CRM’in basina “sosyal” ifadesinin gelmesiyle siirecin
icine farkli 6zelliklerin girmesi ve tanimin degismesi kavramin yeni
bir ¢ag1 ifade edecek sekilde CRM 2.0 olarak adlandirilmasini gerekli
kilmastir.

CRM 2.0’in ortaya c¢ikmasindaki en oOnemli pay Web 2.0
teknolojilerinin gelismesidir. Sosyal medyanin da temellerine dayanan
Web 2.0, tek yonli iletisimden, katilimci, yaratici (user-generated-
content) ve paylasimciligr destekleyen ¢ok yonlii iletisime gegisi
saglamistir. Bdylece tiiketiciler, birer dinleyici olmaktan ¢ikip, sz
haklar1 olan ve degerler zincirinde iiretime katilan birer is birlik¢iye
doniigsmiistiir (Acker vd., 2011; Faase vd., 2011). CRM’in de bu
teknolojiden etkin bir sekilde yararlanmasiyla beraber ¢ok yonlii bir
felsefe ve is stratejisine evrilmesi gergeklesmistir.

CRM 2.0 temelde farkl bir misteri paradigmasinin varligini ima
etmektedir. Ote yandan bu ¢ag, birinci ¢agin operasyonel ve islem
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tabanl yeteneklerini siirdiirme ihtiyacin1 da kabul etmektedir. CRM
1.0’a eklenenler isletme ekosistemindeki tiim paydaslarin ortak
etkilesim ve yaratimimin ele alinmasindan kaynaklanan sosyal
ozellikler, islevler, siiregler ve niteliklerdir (Greenberg, 2010b).
Degisimi daha detayli anlamak i¢in CRM 1.0 ile CRM 2.0 arasindaki
farkliliklart detaylica incelemekte yarar vardir (Greenberg, 2010;
Woodcock, 2011):

e Sosyal CRM, miisteri yOnetimi yerine, miisteri katilimim
hedeflemektedir.

e Miisteriyi, pargast oldugu deger zinciriyle biitiinlestirir.

¢ Bloglar, wikiler, podcastler, sosyal aglar ve kullanict topluluklari
gibi sosyal medya araglarin1 uygulamalarina ve hizmetlerine entegere
eder.

e Miisteri etkilesimlerinde 6zgiinliik ve seffaflig: tegvik eder.

e Miisteri iligkilerinin bilgi arama ve bilgi verme siireglerini
igerdigini kabul ederek miisterinin perspektifinden isletme siireclerini
modeller.

e Miisteri ekosisteminin igerisinde yer alir.

e Faydaci, islevsel ve operasyonel olmaya ek olarak stil ve tasarimi
Onemser.

e Miisteriler arasindaki goriigmeleri gozlemler ve yonlendirir.

e Miisteriler i¢in bilgiler, araclar, hizmetler, {irlinler ve deneyimler
toplanir.

o Fikri miilkiyet miisteriyle, ortaklarla, tedarikgilerle ve problem
coziiciilerle beraber yaratilir ve sahiplenilir.

¢ CRM, miisteriyi tatmin eden iiriin ve hizmetlere odaklanirken
sosyal CRM miisteriyi i¢ine ¢eken deneyimlere ve ortamlara
odaklanir.

e isletme ile miisteri arasinda kurulan iligkiler peer-to-peer
olmalidir ancak isletme, diger tiim iletisim kanallarinda da aktif
sekilde bulunmalidir.

e Miisteri isletmenin ortagi olarak goriinmelidir.

e Ihtiyac duyuldugunda nerede olunursa olunsun, miisteriye uygun
yontemlerle, miisterinin igletmeyle kolayca iletisim kurabilmesini
saglar.
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e Miisteriyi bagli tutmak, bilgilendirmek, ilgilenmek ve hatta
eglendirmek icin kisisel deneyim saglar.

e Karsilikli deger yaratacak sekilde, beraber veya iicilincii taraflarla
caligir.

e Taraflarin zaman igerisinde birbirini ¢ok iyi tanimasini saglar ve
boylece akillarinda istenilen degeri yaratir.

Geleneksel CRM ozellikle kontrol edilen medyadan miisterilerle
iletisim kurmaya calisirken sosyal CRM felsefesinde miisterilerin
tercih ettigi iletisim kanallarmin degistigi ve ¢esitlendigi goriilmekte
ve miisterilerin ortak deger yaraticilar olduklarini bilinmektedir. Tiim
bu degisimin altinda yatan temel sebep insan, teknoloji ve kiiltiirlin
triadik bir bicimde birbirlerini etkilemesi ve degistirmesi olmustur. Bu
degisim sonucunda yeni bir miisteriden s6z etmek miimkiindiir: sosyal

miisteri!
4.1. Sosyal Miisteri Cag

Web 2.0 ¢aginin ¢ok yonlii iletisime imkan taniyan ozellikleri
tiilketici kavramini da degistirmis ve igerigi {iireten, paylasan ve
degistiren “sosyal tiiketiciler” ortaya c¢ikmistir. Mirchevska ve
Markova (2011)’ya gore sosyal tiiketiciler, ¢cevrimic¢i ve ¢evrimdist
etkilesimi birlestiren, isletmeleri kontrol eden ve isletmelerin davranis
ve Kararlar iizerinde etkili olan tiiketicilerdir. Bilgiyi yayma ve
iiretme becerisine sahip bu tiiketiciler, isletmelerle iletisiminde alici
halindeki nesneler olmaktan ziyade; isletmeleri kontrol edebilen bir
deneyim igerisindeki 6zneler haline gelmistir (Greenberg, 2010a). Bu
tanim, tiiketicilerin ve miisterilerinin yerinin ve degerinin ne denli
degistigini gostermektedir. Bu da isletmelerin degismesi gerektiginin
en onemli kanitlarindan birisidir.

Isletmeler, gecmiste ozellikle potansiyel miisterilere ve mevcut
miisterilerine odaklanmis; bunun disindaki tiim gruplar ikincil 6zellige
sahip hale gelmis; hatta géz ardi edilmistir (Giannetto, 2014). Oysa
giiniimiizde, tiiketiciler hizmet baskin mantigin da etkisiyle beraber
birer igerik ireticisi konumundadir ve igletmelerle birlikte deger
uretmektedir. Bu da onlar1 birer es yaratici haline doniistiirmiistiir
(Payne vd., 2008; Ramaswamy, 2009; Mejtoft, 2011; Buhalis ve
Foerste, 2015). Uretme, etkileme, katki saglama, paylasma ve
yonlendirme giiciine sahip tiiketiciler bu sayede isletmenin hedef
kitlesinde yer almasalar dahi isletme i¢in Onemli hale gelmistir.
Toplumsal pazarlama anlayisinin da icerisinde degerlendirilebilecek
bu diisiinceye gore isletmeler faaliyetlerinin merkezine sadece hedef
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kitlelerini koymakla kalmamakta, toplumun refahini, insanin ve
cevrenin de stirdiiriilebilirligini diistinmek zorundadir. Bir isletmenin
Uzak Dogu’daki iretim tesislerinde ¢ocuk is¢i c¢aligtirmast (Klein,
2009), potansiyel miisterisi dahi olmayan bir grup tarafindan fark
edilip icerigin iireticisi konumundaki tiiketiciler tarafindan diinya
kamuoyunun ilgisine sunulabilir ve isletmelere ciddi zararlar
verilebilir. Bu noktada bir isletmenin hem toplumsal pazarlama
caginda hem de sosyal ¢agda potansiyel miisterisinden daha Gtesini
diisiinmesi gerekmektedir. Bu durum tiim tiiketicilerin marka ederini
olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilecegini gostermektedir.

Tiiketicilerin sosyal medya kullanimi, sik bir elbise, gdsterisli bir
kazak ya da prestij saglayan bir araba alirken sergiledikleri
davraniglardan farkli degildir. Bahsi gegen iiriinler ile ilgili satin alma
karar1 verilirken zaman zaman fonksiyonel fayda 6n plana ¢iksa da
tipki bu tiriinlerde oldugu gibi sosyal medya kullaniminda da sembolik
faydanin yeri yadsinamaz (Giannetto, 2014). Retweet edilen sozler,
hikayeye atilan gorseller, paylasilan sarki listeleri Belk (1988)’in
benlik teorisinde agikladigi gibi bireylerin benliklerinin bir uzantisidir
ve bireylerin bir gruptan ayrismasi ya da bir gruba baglanmasini
sembolize etmektedir. Yani sosyal miisteriler, artik gercegi ile ayirt
etmemenin anlamsizlagtigi sanal sosyal diinyalarimda da kendilerini
ifade etmenin bir tarzi olarak sosyal platformlar1 kullanmaktadir.
Dolayisiyla buradan elde edilen veriler ve burada yiiriitiilen miisteri
iligkileri yonetimi gergek hayattaki kadar 6nemli olmakla beraber,
verilerin  kesinligi, veriye hemen ulasilabilirlik, hizli analiz,
izlenilebilirlik gibi faktorler nedeniyle daha kullanmish bir hale
gelmektedir.

4.1.1. Sosyal Miisterilerin Ozellikleri

Greenberg (2010a), sosyal miisterileri C jenerasyonu olarak
adlandirmis ve C’lerin alt1 6zelligine vurgu yapmustir:

e Doygun (Content): Islerini nerede ve ne sekilde yapacaklarina
dair akillica karar alabilmek i¢in bilgiye ihtiya¢ duymaktalardir.

e Baglantili (Connected): Esler arasi diizeyde (peer-to-peer) i¢ ice
ve hareketlilerdir. Birbirleriyle baglanti i¢indelerdir.

e Yaratica (Creative): Ozellikle cikarlarma olan yeni fikirleri
ticretsiz olarak sunmaya isteklilerdir.

o Isbirlikci (Collaborative): lgili paydaslara fayda saglayan
¢Oziimler bulmak adina isletmeler ve tiim ortaklarla iligki kurmaya
isteklilerdir.
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e Baglamsal (Contextual): Icerisinde bulunduklar1 kosullarda
bilgi ve fikirleri yararli bulurlarsa bu bilgi ve fikirler onlar igin
anlamlidir.

e Konuskan (Communicative): Isletmeler, markalar ve iiriinler
hakkinda konusmaya isteklilerdir. Iletisimin olumlu ya da olumsuz
olmasi ise tamamen organizasyonun performansina baghdir.

Park (2015)’a gore ise sosyal miisterileri geleneksel diinyadaki
miigterilerden ayiran en Onemli ¢ Ozellik sosyal miisterilerin
cevrimici sosyal arama davranislari, sosyal gezinme becerileri ve
cevrimici sosyal baglantilaridir. Tiiketicinin markalar ve {iriinler
hakkinda bilgi edinmek i¢in sosyal aglar1 kullanma egilimi ¢evrimigi
sosyal arama olarak adlandirilmaktadir. Tiketicinin sosyal aglarda
gezinebilmesi sosyal gezinme becerisi olarak ifade edilirken online
sosyal baglanti, tiiketicinin ¢evrimici iletisimin sosyal yasaminin
o6nemli bir pargasi olduguna inanma egilimidir.

Sosyal miisterilerin 6zelliklerinden bir digeri harekete gecmeye
istekli olmalaridir (Greenberg, 2010). Bu harekete gecme istekliligini
anlamak icin Rejon-Guardia ve Martinez-Lopez (2014), sosyal
miisterilerin elektronik agizdan agiza iletisime (e-WOM) katilma
motivasyonlar: ile ilgili yaptigi siniflandirmay1 incelemek yerinde
olacaktir.

Sosyal miisterilerin en 6nemli motivasyon kaynaklarindan birisi
ilgilenimdir. Bu ylizden miisteriler ilgilenimleri yiiksek konu, marka
ve iiriinlerle ilgili daha fazla icerik iiretme egilimindelerdir. Bir diger
onemli unsur ise yardimdir. Igerigi iiretme ve paylasma yetkinligine
ve imkanina sahip miisteriler diger miisteriler i¢in endiselendiklerinde,
takip ettikleri igletmelere yardim etmek istediklerinde, kullandiklar
platforma yardime1 olmak istediklerinde ya da olumlu duygular
pekistirmek istediklerinde yardim etme motivasyonuyla e-WOM’a
katilmak isteyebilir. Ustelik, kullanicilar ayn1 platformu kullaniyorsa
(peer to peer) bu tarz igeriklerle birbirlerini etkileme oranlari
yiikselmektedir (Davin, 2015). Ayrica miisteriler tepkilerini gdstermek
icin de igerik lretimine katilabilmektedir. Kizginligi dile getirme,
herhangi bir konuda savunmaya ge¢me ya da isletme iizerinde baski
kurma motivasyonu miisterileri giidiileyen diger kavramlardir. Tiim
bunlarla beraber miisteriler baz1 faydalar elde etmek i¢in de motive
olabilir. Rejon-Guardia ve Martinez-Lopez (2014), bu motivasyonun
alt boyutlarim1 - yani, motivasyon vyaratan unsurlari - narsizm,
ekonomik tesvikler ve tavsiye arama olarak siniflandirmstir.

328



Dijital Pazarlama Yaklagim ve Uygulamalar Yesevi Alperen Yasa

5. Sosyal CRM’in Tanim1 ve Kapsam

Sosyal CRM isletmelerin potansiyel ve mevcut miisterilerle
iletisim kurmak i¢in sosyal medya teknolojilerini kullanmasini ifade
etmektedir. Yani sosyal-CRM (SCRM), miisteri iliskileri yonetiminde
sosyal medya teknolojilerinin uygulanmasi olarak tanimlanabilir. (Alt
ve Reinhold, 2020). Bu uygulama miisterileri ortak konusmalara dahil
etmeyi ve miisteri iliskilerini gelistirmek icin pazarlama, satis ve
hizmetleri sosyal medya uygulamalarina entegre etmeyi
hedeflemektedir (Harrigan vd., 2020). Alt ¢izilmesi gereken
noktalardan biri ise sosyal CRM’in de geleneksel CRM gibi karsilikli
yarar saglayan degerler iizerinde durmasidir (Yahav vd., 2020).
Greenberg (2010), tim bu Ozellikleri kapsayan genis kapsamli
taniminda sosyal CRM’i “glivenilir ve seffaf bir i ortaminda karsilikli
fayda saglamak i¢in miisteriyi is birligine dayali bir sohbet ortamina
dahil etmeye yonelik olarak tasarlanmig teknoloji platformlari, is
kurallari, siire¢ler ve sosyal ozellikler tarafindan desteklenen bir
felsefe ve is stratejisi” olarak ifade etmistir.

Malthouse vd., (2013), sosyal CRM’in kapsamini, olusturduklar
“Sosyal CRM Evi” modeli ile ortaya koymaktadir. Buna gore,
geleneksel CRM’in baslatma, koruma ve sonlandirma maddeleri evin
orta noktasini olustururken bu siiregte devreye giren en dnemli etken
miigteri katilimi olarak belirtilmigtir. Sosyal CRM, miisterilerin
anlagilmasi ve i¢ goriilerin ¢ogaltilmasi ile ilgilenir. Bunu yaparken de
veri ve bilgi teknolojilerinden yararlanmaktadir. Ayrica bu
ekosistemdeki insanlar yeteneklerine, kiiltiirlerine ve ekonomik
iistlinliiklerine gore smiflandirilmaktadir. Sosyal CRM’in etkinligi ise
belirlenen KPI’lar ile o6l¢iilmektedir. Olusturulan bu kapsam
Malthouse vd., (2013) tarafindan “Sosyal CRM Stratejileri” c¢atist
altinda toplanir.

Sosyal CRM isletme i¢in miisteri ile etkilesimi ve siirdiiriilebilir
iliskiyi yonetmeye yarayan bir stratejidir. Bu stratejiyi gerceklestirmek
icin bazi amaglara ulasmak gerekmektedir. Elena (2016) bu amaglar
asagidaki gibi siralamigtir:

e Bilgi ve kavrayis1 gelistirmek

e Miisteriyi tutmak

e [lgi gekmek

¢ Yeni miisteriler kazanmak

o Miisteri degerini gelistirmek

e Rakipler hakkinda bilgi edinmek
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Maddeler incelendiginde sosyal CRM’in pazarlama stratejileri
olusturma, gelistirme ve siirdiirmede son derece gerekli oldugu ve
giiniimiiziin dijital diinyasinda KOBI’lerden biiyiik 6lcekli isletmelere
ve kar amaci giitmeyen kuruluglara kadar tiim ekosistem igin
pazarlama araglarindan birisi olarak  kullamilmas1  gerektigi
anlasilmaktadir.

6. Sosyal CRM’in Faydalari

SCRM’yi kullanmak tiim c¢alisanlar i¢in zaman ve mekan fark
etmeksizin veriyi erigebilir hale getirmektedir. Bu da igletmelerin her
an her yerden analiz yapabilmesi ve sorunlara yonelik hizli ¢oziimler
iiretebilmesi anlamina gelmektedir. Ayrica isletmeler SCRM ile
miigteri tabanli kampanyalar planlama, uygulama ve bu uygulamalarin
sonucglarin1  degerlendirebilme yetkinligine sahiptir. Performans
verileri gercek zamanli olarak takip edilebilmekte ve tiim miisteri ve
miisteri verileri tek bir sistem iizerinden izlenerek biitiinsel bir bakis
acist  saglanabilmektedir. Boyle bir biitiinsellik optimal satis
senaryolar1 gelistirmeye, iliskileri ve tercihleri takip ederek tiim
miisteriler i¢in iligki yonetimini daha ilgi ¢ekici hale getirmeye fayda
saglayacaktir (Elena, 2016).

Turban (2018), SCRM’nin saglayabilecegi potansiyel faydalar
miigteri ve isletme perspektifinden ele almistir. Asagidaki tabloda bu
faydalar belirtilmektedir:

Tablo 1. Sosyal CRM’in yararlar1 (Turban, 2018)

isletmelere Sagladig1 Faydalar Miisterilere Sagladig1 Faydalar

Miisteri sikdyet ve problemleri daha

Isletmenin itibarmi arttirir. e
hizli ¢oziliir.

Etkili ve verimli isletme-misteri is
birligi olusturur.

Etkili ve verimli isletme-miisteri is
birligi olusturur.

Miisteri istek ve ihtiyaglarinin daha iyi
anlagilmasini saglar.

Uriin ve hizmetler hakkinda daha hizli
bilgi saglar.

Geleneksel CRM’in saglayamayacagi
biitiinciil bir miisteri goriiniimii saglar.

Etkilesim  firsatlarinin  yararlanarak
miisteri memnuniyetini arttirir.

Yeni gelir firsatlar1 yaratarak igletmenin
yeni miisterilerini diizenli miisterilere
doniistiirir.

platformlarindan
memnuniyetini

Sosyal medya
yararlanarak =~ miisteri
arttirir.

Giiveni ve baglilig: arttirir.

Giiveni ve baglilig arttirir.

Pazar arastirmast maliyetlerini distiriir.

Daha kisisellestirilmis teklifler alinir.
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Tablo 1. Sosyal CRM’in yararlari (Turban, 2018) (Devam)

Isletmelere Sagladigi Faydalar

Miisterilere Sagladig1 Faydalar

Miisteri icerigini kullanarak daha iyi bir
hedefleme, daha iyi iriin ve hizmet

Marka ile kurulan iliskiyi gelistirir.

sunumu ve daha bir pazarlama
perspektifi saglar.
Miisteri hizmetleri maliyetlerini Ayni markayr kullanan topluluklarin

diisiiriir. (Ornegin marka topluluklar:
birbirlerine yardim eder).

birbirileri ile sorunlari paylagmasi ve
¢oziim bulmasi kolaylagir.

Daha etkili kampanyalar yaratilir.

Miisterinin ilgi alan1 digindaki veriye
maruz kalmasi engellenir.

Calisanlar  i¢in  CRM  kullanimi
kolaylasir, personelin iiretkenligi artar

Miisterilerin - daha iyi bir hizmet

. deneyimi yasamasini saglar.
ve performansi iyilesir. yimt yas &

7. CRM ve Sosyal CRM icin Basar1 Faktorleri

Genel bir misteri iligkileri yoOnetiminin isletme amag¢ ve
hedeflerine katki saglamasi i¢cin dikkat edilmesi gereken birtakim
faktorler vardir. Sosyal CRM uygulama araglarii ve sosyal CRM igin
hangi veri ve bilgilere ihtiya¢ duyuldugunu agiklamadan 6nce kisaca
bu faktorlerin tanitilmasi yararli olacaktir.

Tablo 2. CRM ve Sosyal CRM i¢in basar faktorleri (Pour ve
Hosseinzadeh, 2021)

Kaynak Baskin mantik Basari Faktorleri

Ust yonetim taahhiidii, disiplinler aras1 bir ekibin
olusturulmasi, hedeflerin tanimlanmast,
departmanlar arasi entegrasyon, CRM stratejisinin
personele iletilmesi, personel baghiligi, miisteri bilgi
yonetimi, miigteri hizmetleri, satis otomasyonu,
pazarlama otomasyonu, operasyonel yOnetimin
destegi, miisteri iletisimi yoOnetimi ve bilgi
sistemlerinin entegrasyonu

Buttle and

Maklan (2015) CRM

Sohrabi vd.,
(2010)

Strateji, teknoloji, siire¢, insan, kiiltiir, degisim
yonetimi, yap, bilgi yonetimi ve 6l¢iim

CRM

Baglamsal faktorler (rekabet baskilari, gevresel
baskilar, miisterilerle iliskiler ve akran etkisi),
organizasyonel faktorler-teknik faktorler (BT*
altyapisi, BT egitimi, BT bakim plan1 ve BT nin
uygulama giigliigii), organizasyonel faktorler-sosyal
faktorler (iist yonetim destegi, insan kaynaklar
yonetimi, organizasyonun biytikligi,
organizasyonel degisim yonetimi ve bilgi yonetimi)
ve bireysel faktorler (bilgisayar kaygisi, kullanici
kabulii, kisisel yenilik¢ilik, kullanic1 direnci,
bilgisayar deneyimi, kullanicinin kisisel egilimleri
ve edinilen BT bilgisine yonelik kullanici
kapasitesi)

Lawson-Body vd.,

(2010) CRM
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Tablo 2. CRM ve Sosyal CRM igin basar1 faktorleri (Pour ve
Hosseinzadeh, 2021) (Devam)

Kaynak Baskin mantik Basarn Faktorleri

Yonetim  Ozellikleri, ¢alisanlarin  ilgilenimi,

Nguyen and calisanlarin ozellikleri, BT kaynaklar1 ve firmanin

Waring, (2013) CRM ozellikleri (biiytiklik, endistri, algilanan pazar
konumu ve yenilikgilik)

Geyer and CRM Proje yOnetimi, slire¢ yoOnetimi, organizasyon

Krumay, (2015) kiiltiirti, genel bilgiler ve sosyal medya durumu
Organizasyon kiiltar, stratejik liderlik,
Wau, (2016) Sozi,ra;lt?ii?ya organizasyonel ogrenme, sosyal ag ve yenilik

! odaklilik
Organizasyonel unsurlar (Ust yonetim destegi ve
calisanlarin BT/BS** bilgisi), teknolojik unsurlar
Ahani vd Sosyal CRM (benimseme maliyeti, goreceli avantaj, karmasiklik,
N uyumluluk, bilgi siireci unsurlari, bilgi yakalama,
(2017) Adaptasyonu

bilgi paylagimi ve miisteri bilgilerinin kullanimi) ve
gevresel unsurlar (miisteri baskisi, rekabet baskisi
ve devlet destegi)

Katilm diizeyi, insanlari organize etme, sosyal
Sosyal CRM CRM stratejisi, sonuglari Olgme, veri ve bilgi
teknolojisi, misterileri anlama ve i¢cgorii elde etme

*BT: Bilgi teknolojileri **BS: Bilgi Sistemleri

Malthouse,vd.,
(2013)

Sosyal CRM, geleneksel CRM’i gelistiren ve ileriye gotiiren bir
yapiya sahiptir. Ayrica CRM uygulamalarinda sosyal medyanin
kullanilmasi1 ile basar1 faktorleri yalmizca sosyal CRM’e 0zel
unsurlardan degil; sosyal medyay1 ve geleneksel CRM’i de igeren
unsurlardan olusmaktadir. Bu nedenle tabloda ii¢ baskin mantik da
aktarilmak istenmistir. Elbette bu basar1 faktorlerinin varligi net bir
basarinin kesinligini ifade etmemektedir. Bu noktada devreye giren ve
ayr1 olarak ele almmas1 gereken, ayn1 zamanda sosyal-CRM’in de
kalbini olusturan konu “miisteri i¢ goriilerinin” elde edilmesidir. Bu
nedenle sonraki boliimde sosyal CRM’i gergeklestirebilmek igin
gerekli olan i¢ goriileri elde etme yontemleri anlatilacaktir.

8. Miisteri I¢ Goriilerini Analiz Etmek

Miisteri i¢ goriileri misteri iliskileri yonetiminin temelini
olusturmaktadir. Misterilerin profilleri ve davramislart hakkinda
ayritilar igeren bir bilgi edinilmeden herhangi bir CRM uygulamasi
gozleriniz bagli olarak yapmaya calistifimz bir cabadan Oteye
gecemeyecektir. I¢ gorii olusturma konusu ne kadar karmasik olursa
olsun daha gii¢lii miisteri iliskileri kurmak ve onu yonetmek, 6zellikle
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“sosyal” kavramindan yararlanarak bunu yapmak, i¢ goriilerin
edinilebilmesine baghdir (Hirschowitz, 2001).

Bu calisma Greenberg (2010b)’in i¢ gorli edinmek icin Onerdigi
yontemleri esas almaktadir. Bu yontemler veri analizi, duygu analizi,
sosyal medya takibi, profil bilgisi analizi ve miisteri deneyimi
haritalar1 olusturmay1 igermektedir.

8.1. Veriden Yararlanmak

Verileri kullanmak geleneksel CRM’de oldugu gibi yalnizca web
sitesine yapilan ziyaretleri, farkli sayfalarda harcanan zamani, satin
alma gecmiglerini ve pazarlama kampanyalarina verilen tepkiyi
icermemektedir. Sosyal CRM’in farkliligi “deger birlestirme” ile i¢
gbrii elde ederek miisteriye uygun degeri yaratmaktir (Greenberg,
2010b).

Bunu bir 6rnekle agiklamak gerekirse, bir sarki oneri uygulamasi
icin deger birlestirmek miigterinin sanal diinyada biraktig1 izleri
birlestirmesiyle miimkiin olacaktir. Bu, miisterinin miizik zevkleri ile
ilgili bloglarda yazdigi yazilari takip etmeyi, sosyal medya
hesaplarinda paylastigi sarkilart taramayi, bir Reels yaratirken
kullandigi miizigi incelemeyi, yani gozlemlenebilir fenomenlere
dayanarak miisterinin miizik zevkini tespit etmeyi icerir. Isletme bu
bilgileri birlestirerek hem miisterisi hem de kendisi i¢in degeri en tist
diizeye ¢ikarmay1 amaglar. Ornegin Spotify, bu degerleri birlestirerek
kisinin miizik zevkine uygun c¢alma listelerini kisiye onerir. Eglesme
saglandiginda kisi Spotify lizerinde daha ¢ok zaman gecirir ve
Spotify’n kullamim degerini arttirir. Bir kullanici olarak kisi hosca
zaman gecirerek memnuniyet ve tatmin saglarken isletme ise
yenilenen aboneliklerle net bir deger yaratir.

8.2. Duygu Analizi

Duygu analizi (sentiment analysis) veya fikir madenciligi (opinion
mining), insanlarin {riinler, hizmetler, organizasyonlar, bireyler,
sorunlar, olaylar, konular ve nitelikleri gibi varliklara yonelik
goriigleri, diislinceleri, duygulari, degerlendirmeleri ve tutumlari
olumlu, olumsuz ya da nétr olarak smiflandirmay1 ve bunun zaman
icerisindeki degisiminin incelenmesini kapsamaktadir (Prabowo ve
Thelwall, 2009; Greenberg, 2010b, Liu, 2015). isletmelerin ve kar
amaci gitmeyen kuruluslarin anketler, odak grup goriismeleri ve
kamuoyu yoklamalar ile toplamak istedigi verilerden ¢cok daha fazlasi
zaman, Orneklem, yanlilik gibi kisitlardan arinarak duygu analizi
yontemiyle  insanlik  tarafindan  dretilen  dijital  verilerden
toplanabilmektedir.
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Ornegin bir isletme Twitter’da hakkinda yapilan tiim konusmalari
takip edebilir. Konusmalar, 6nceden belirlenen bir esikte itibarina ve
imajina zarar verecek bi¢imde negatife dondiigiinde bununla ilgili bir
uyar1 raporu alarak duruma karsi aksiyon gelistirmek lzere ilgili
departmanlarin harekete gegmesini saglayabilmektedir. (Greenberg,
2010Db).

8.3. Sosyal Medya Takibi

Sosyal medya 100 milyondan fazla igerik saglayarak isletmeler i¢in
zengin bir veri tabani yaratir ve sosyal CRM’in en Onemli
unsurlarindan birisini olusturur (Greenberg, 2010b). isletmeler SCRM
uygulamalar1 ile sosyal medyada kaynak secimi, kaynak
konfigiirasyonu, sorgu tanmim ve igerik filtreleme gibi islemler
yapabilmekte; bir SCRM alt yapisi ile sosyal medya hesaplarini
yonetebilmektedir (Alt ve Reinhold, 2020). Mecra, isletmenin iletisimi
yonlendirmesine potansiyel ve mevcut misterileri ile iligki
gelistirmesine ve daha ¢ok etkilesim saglamasina olanak tanimaktadir.

8.4. Sosyal Profillerin Analizi

Tiiketiciler internette var olan birer sosyal profile sahiptir ve bu
sosyal profiller tiketicinin (1) yas ve cinsiyet gibi demografik
ozellikleri; (2) ilgi alanlart ve degerleri gibi (6rnegin bir kullanicinin
bio’sunda #blacklivesmatter yazmasi) psikografik 6zellikleri ve (3)
etkilesim gegmisi ve baglantili oldugu diger profiller gibi davranigsal
ozellikleri hakkinda bilgiler barmdirmaktadir. Isletmeler bu bilgilerle
miisterileri hakkinda ihtiyaci olan bircok bilgiyi saglayarak hem
onlara 6zel pazarlama teklifleri yaratabilir hem de bdliimlendirme ile
belirli gruplari daha rahat hedefleyebilir.

8.5. Miisteri Deneyimi Haritalar

Miisteri deneyimi haritalari, birgok ortamda birgok temas
noktasindaki bireysel misterilerin ayritili etkilesimini
incelemektedir. Harita ile gercek miisterilerin beklentilerine,
beklentilere dayali etkilesimin sonuglarina ve miisterinin bireysel
sonuglara verdigi gercek agirliga bakilabilmektedir. Baska bir deyisle,
bir miisteri deneyimi haritasi miisterinin gergekte ne diisiindiigiinii
yansitmaktadir (Greenberg, 2010b).

Miisteri deneyimini iyilestirme hizmetleri veren Spotless miisteri
deneyimi haritas1 olustururken dahil edilmesi gereken maddeleri
asagidaki gibi siralamistir (Logan, 2014).
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e Miisteri profilleri: Miisteri deneyimi haritanizda miisterinizin
kisiligini yansitan bir profilini ¢ikarmaniz 6nerilmektedir.

o Aciklama: Haritadaki kiigiik ayrintilar1 daha iyi anlamak igin
aciklamalara yer verilmelidir.

¢ Yolculugun asamalari: Miisteri yolculugunun her bir asamasi
gosterilmelidir.

e Ac1 noktalar1 veya Dbariyerler: Miisterinin {irin  ve
hizmetlerinizle ilgili yasadigi sorunlar ¢ikarilmalidir.

eOlumlu  deneyimler: Paydaslarin  miisterilerde  olumlu
deneyimler yarattig1 her an raporlanmalidir.

e Kanallar ve temas noktalari: Miisteri yolculugundaki rotayi
cikarmak ve sorun yasanan noktalari tespit etmek icin her temas
noktasinin ve miisteri kullanilan tiim kanallarin  bulunmast
gerekmektedir.

e Miisteri hedefleri: Harita boyunca miisteri hedefleri ve siireg
igerisinde bu hedeflerin nerede degistigi isaretlenmelidir.

¢ Diger miisteri verilerini birlestirmek: Diger miisterilerden elde
edilen degerler yapilmasi ve yapilmamasi gerekenleri anlamak igin
toplu bir bakis acis1 sunmaktadir.

9. Sosyal CRM’i Uygulamak: Sosyal CRM Araglari

Isletmeler igin Sosyal CRM uygulamalarini kullanmak her zaman
icin komplike ve maliyetli yazilimlar gerektirmemektedir. Facebook
icin FB Analytics; Google icin Google Analytics, Google ADS ve
Google Web Master; Youtube i¢in YT Studio licretsiz ve kullanimi
nispeten ¢ok daha kolay araglardir. Ustelik bu araclar indirilmese dahi
uygulamanin igerisinde yer alan ara yiizler bir¢ok veriyi sunmaktadir.

Ister Microsoft Dynamics ya da Falcon Social gibi daha kapsamli
SCRM uygulamalar1 olsun isterse de bir uygulamanin sundugu
hizmetler olsun basarili bir SCRM siirecinin uygulanabilmesi igin
dikkat edilmesi gereken bazi kriterler vardir. Acker vd., (2011) bu
kriterleri monitor (izle), assess (degerlendir), strategize (stratejik ol),
embed (yerlestir) ve review (incele) kelimelerinin bas harfleriyle
isimlendirdigi “MASTER” yontemi altinda siralamustir:
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e izleme (Monitor): Sosyal Web’in ne soylemek istediginin
dinlenmesi gerekmektedir. Isletmeler Sosyal Web’e katilmali ve yazili
olmayan kurallari, sifreleri ve dinamikleri anlamak i¢in rakiplerin ve
hedef kitlenin goriislerini, datalarin1 ve deneyimlerini takip ederek
sistematik bir sekilde bunlar1 bir araya getirmelidir.

¢ Degerlendirme ve Analiz Etme (Assess & Analyse): Dikkatli
bir sekilde yapilan izlemelerin sonucu degerlendirmelidir. Sosyal
Web’in sundugu firsatlar ve tehditler etkin bir sekilde analiz
edilmelidir.

o Stratejik Olma ve Yapilandirma (Strategize & Structure): Bu
asamada acgik ve uygulanabilir bir sosyal CRM degeri Onerisi
gelistirilmelidir. Ardindan mesaj sosyal aglar, bloglar, mobil
uygulamalar ve ihtiya¢ duyulan tiim araglar ve kanallar araciligiyla
yapilandirilmalidir.

e Test Etme: Stratejinin ¢alisip c¢alismadiginin belirlenebilmesi
i¢in, stratejinin kiigiik ve kontrol edilebilir bir kitle iizerinde test
edilmesi gerekmektedir. Bu agamada yatirnmin geri doniis hizi da
hesaplanmalidir.

o Yerlestirme  (Embed): Basarili  olunan  faaliyetlerin
uygulanmasina karar verildikten sonra, siireci belirlemek igin
sorumluluklari, hedefleri ve rolleri belirleyip, gerekli sosyal kampanya
sistemlerini ve araclarini etkinlestirerek uygulamaya gecilmelidir.

einceleme (Review): Uygulamaya gegirilen faaliyetleri
gerektiginde gelistirmek, genisletmek ya da askiya almak i¢in diizenli
olarak yeniden degerlendirilmesi gerekmektedir. Ayrica, Sosyal
Web’in dinamik bir ortam oldugunun bilincinde olarak tiim faaliyetler
burada siirekli yeniden uyarlanmalidir.

MASTER yaklagimima gore bu asamalarin her biri pesi sira ve
dikkatli bir sekilde yapilmalidir. Ancak, Alt ve Reinhold (2020),
tarafindan da belirtildigi gibi uygulama asamasinda ayr1 ayri
platformlar kullanmak platformun islevleriyle sinirli kalmak anlamina
gelmektedir. Bu nedenle Tablo 3’te bircok SCRM islevini bir arada
yerine getirebilen uygulamalar siniflandirilmastir.
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Tablo 3. Sosyal CRM’in islevleri ve kullanilabilecek sistemler (Alt ve

Reinhold, 2020)

Sosyal C.RM islevlerin Tanmm Yararlanilacak Sistem
Islevi
Karar verme i¢in operasyonel verilerin
Is zekas1 konsalidasyonu ve gorsellestirilmesidir. SAS (2)
(Business Yapilandirilmig verilere odaklanarak BI QlikView (2)

intelligence/Bl)

ile postlardaki anahtar kelimelerin veya

Microstrategy (2)

tirlin agiklamalarinin analizi yapilabilir.

Topluluklarin veya forumlarin . o
Topluluk olusturulmast ve yonetimidir. Birgok Jive (1’.3’4'5)_,
S . GetSatisfaction (1;3;5)
yOnetimi sosyal medya platformu tek bir Lithium technologies (1:2:3:5)
sistemden ydnetilebilir. o
Miisteri faaliyetleri hakkinda genel bir
goriis elde etmek igin temel operasyonel
CRM sistemi CRM  siireglerinin  desteklenmesidir. Microsoft CRM (2;3;4;5)

Diger kanallarla uyumlu hale getirilmesi Salesforce CRM (2:3;4,5)
gereken sosyal medya, ek bir etkilesim

kanal1 olarak kabul edilir.

Falcon Social (1;2;3;5)

Sosyal medya  Profillerin yonetimi ve igerigin birden RD Station (2;3;4;5)

yonetimi fazla platformda dagitilmasidir. Sprout Social (2;4;5)
CoTweet (2;3)
BIG (2;3;4;5)
Kullanici tarafindan olusturulan genel ~ Omniture/Adobe Analytics (2;3;5)
Gigya (2;3;5)

ve kisitlandirilmig
fikirlere/trendlere,

icerigin konulara,

Sosyal medya duygulara ya da

Earshot (2;3;5)

takibi kullanict aktivitelerine gore Vési;z%?e%?é?)

degerlendirilmesidir. Sysomos (2;5)
Synthesio (2;3)
Yazarlarin, yazar-konu iliskilerinin ve
Sosyal ag tekil  icerigin  tartismalara  etkisi Networkinsights (2)

analizi hakkinda olgtimler saglamak igin gesitli Bottlenose (2)
sosyal medya platformlarindan KXEN (2)
yazarlarin izlenmesidir.
Anahtar  kelimeler  veya  konular

araciligiyla blog aramasi yapmak, sosyal
web gonderilerinde gezinmek ve ilgili
icerigin tanimlanmasini saglamaktir.
Numaralar SCRM unsurlarini temsil etmektedir: 1=sosyal medya; 2=analiz; 3=etkilesim;
4=muisteri iligkileri yonetimi; S=y6netim

Sosyal arama Social mention (2)

Bir sistem, uygulama ya da “tool (arag¢)” mantig1 belirli bir géreve
hizmet eden ve belirli bir donanim {izerinde ¢alisan bir yazilimdir. Alt
ve Reinhold (2020), bu uygulama sistemlerini iki kategoriye
ayirmaktadir. Birinci kategoride is zekdst ve CRM sistemleri yer
almaktadir. Bu sistemler miisteri profilleri, kampanyalar, arama
sorgular1 gibi miisteri bilgilerini icerdigi i¢in &nemlidir. Ikinci
kategori ise son yillarda ortaya ¢ikan sosyal medya teknolojisinin
kullanimini igeren sistemlerdir. Bu sistemler araciligiyla sosyal medya
platformlarindaki varliklar (sosyal medya hesaplar1 ve igerikleri) ve
topluluklar yonetilebilmektedir. Yine bu sistemler sosyal medya
igerigini izleme ve analiz etmeye imkan tammaktadir. Bu analizler
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begeniler, takipgi sayisi, kelimelerin sikligi gibi istatistiki bilgileri
icerebilecegi gibi duygu analizleri, fikirler ve ifadelerin yorumlanmasi
gibi daha gelismis analizleri de icerebilmektedir. Derin i¢ goriiler
saglayan diger sistemler ise sosyal aglardaki iliskilerin analizine ve
sosyal icerik arayisina odaklanmaktadir.

10.Sosyal CRM Ornekleri

Sosyal CRM’in uygulamaya yonelik nasil problemleri ¢6zdiigiinii
anlamak i¢in kisa vaka calismalarinin yararli olacagi diisiiniilmektedir.
Bu nedenle bu bolimde IKEA ve Turkcell o6rnek olaylar
incelenecektir.

10.1. IKEA!

IKEA, 1943 yilinda Isve¢’te dolma kalem, ciizdan, fotograf
cercevesi, saat, miicevher ve naylon corap gibi iirlinler satan 17
yasindaki Ingvar Kamprad tarafindan kurulmustur. Baslangicta
urinler Kamprad tarafindan misterilere kap1 kapt dolasilarak
satilmaktadir. 1948 yilinda IKEA iirlin yelpazesine ilk kez yerel
iireticiler tarafindan iretilen iriinleri eklemis ve 1951 yilinda ilk
katalogunu ¢ikarmustir. Katalogu inceleyen tiiketiciler fiyatlarin
uygunlugu karsisinda driinlerin kalitesinden emin olamayinca
Kamprad ¢6ziimii bir showroom agmakta bulmus ve bu durum IKEA
i¢in bir donlim noktasi olmustur.

Bugiin IKEA diinyanin en biliylk mobilya perakendecisi
konumundadir. Marka, masa ve sandalyelerden mutfak mobilyalarina
kadar genis bir yelpazede iyi tasarlanmis, islevsel iriinler
iretmektedir. 42 iilkede yer alan 345 magazasiyla IKEA, diinya
capinda diisiik fiyatlarla kaliteli iiriinler sunarak “insanlarin giinliik
yasamini “iyilestirme” mottosunu benimsemis ve Tirkiye’deki ilk
magazasini 2005 yilinda Umraniye’de agnustir.

10.1.1. IKEA Tiirkiye ve IKEA isve¢ icin Problemlerin
Belirlenmesi

IKEA hem Tiirkiye’de hem de global pazarlarda miisteriyi tanimak
ve miisteri i¢ gorlisii elde ederek miisteri iligkileri yOnetimini
verimliligi arttiracak bicimde uygulamak istemektedir. Bunu yaparken
miisterinin aligveris deneyimi esnasinda daha fazla zaman harcamasini
engellemek ve kasada fazladan siire gegirmesine sebep olacak
uygulamalardan kag¢inmak Onemli bir kriter olarak o6n plana

! Bu vaka calismasi ile ilgili bilgiler “https:/www.pargesoft.com.tr/tr/ikea-basari-hikayesi/”;
“https://powerapps.microsoft.com/ms-my/blog/ikea-sweden/” ve “Prange, C. (2016). Market
Entry in China. Switzerland: Springer International Publishing AG.” kaynaklarindan derlenerek
olusturulmustur.
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¢ikmaktadir. Microsoft’un sitesinde yer alan bilgilere gore IKEA
(https://powerapps.microsoft.com/ms-my/blog/ikea-sweden/) Isveg’te
asagidaki gibi sorunlarla kars1 karsiya kalmistir:

e Miisterilerin randevu olusturmasi ve randevularin yonetilmesinin
belirli bir zaman almasi,

e Gelirin hesaplanmas1 ve tahmin edilebilmesi igin merkezi
verilerin yoksunlugu,

e Satislarin 360 derecelik gorliniirliigiiniin olmamasi,

e Miisteri profillerinin ve eski goriisme kayitlarinin daginik bir
yapida olmasi,

e B2B satis ekibinin sahadayken sistemlerine erisememeleri.
10.1.2. Sosyal CRM Céziimii

IKEA hem Isveg’te hem de Tiirkiye’de miisteri iliskileri yonetimini
daha verimli hale getirmek icin sosyal CRM’den yararlanmustir.
Marka Microsoft Dynamics’in CRM sisteminden faydalanarak
Tiirkiye’deki ilk pilot uygulamasini 2009 yilinda devreye almistir.
Devreye alinan uygulamada miisteriler olabildigince kisitlanarak
istenen bilgilerini bir forma girer ve haklarinda bir profil
olugturulmasim1 saglar. Bdylece miisteriler IKEA Aile Karti
uygulamasina dahil edilir. CRM uygulamasi kart bilgilerini POS
uygulamasina aktarir ve miisterilerin tim bilgileri tek bir sistemde
toplanir.

Bu uygulama sayesinde miisterilere 6zel tutundurma faaliyetleri
gerceklestirilebilir, kampanyalar yaratilir ve miisterilerin isteklerine
uygun ¢éziim Onerileri sunulur. Uygulama miisterilerin profillerini de
¢ikararak onlarin yasam evrelerini belirler ve yasam evrelerine uygun
miisteri isteklerini tatmin etmeyi hedefler.

Microsoft’un sitesinde yer alan bilgilere gére sosyal CRM ¢oziimii
ile:

e Miisteriler internet sitesi ilizerinden hizlica randevu alabilmekte,
randevuda goriisecegi ¢alisan1  ve randevu bilgilerini takip
edebilmektedir.

e Miisteri bilgileri tek bir sistemde toplandigi icin miisteriye
yonelik hizmet deneyiminin kalitesi artmaktadir. Caligsanlar miisteri
hakkindaki bilgilere kolayca wulasarak daha hizli hizmet
saglayabilmektedir.

e Program, g¢alisanlar i¢in egitim siirelerinin  azalmasini
saglamaktadir.
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e Satislarin 360 derece goriilebilmesi geliri hesaplamay1 ve tahmin
etmeyi kolaylastiracak merkezi veriler saglamaktadir.

Tim bunlarin yan1 sira sosyal CRM’in en 6nemli 6zelliklerinden
birisi de verilerin zamandan ve mekandan bagimsiz olarak
istenildiginde ulagilabilir olmasidir. Bu da sahada calisanlarin veriden
kopmamasini saglamaktadir. Ayrica, miisterinin satin alma yolcugu
hakkinda i¢ gorii saglandigi i¢in yolculugun sonundaki miisterilere
odaklanma imkan1 saglanabilmektedir.

10.2. Turkcell®

Turkeell, 1994 yilinda Tiirkiye’de kurulan bir “entegre iletisim ve
teknoloji hizmetleri” isletmesidir. Hem B2B hem de B2C pazarda
faaliyet gosteren Turkcell sabit ag hizmeti, mobil ag hizmeti, veri
hizmeti, TV hizmeti ve ses hizmetleri vermektedir. Diinyada dokuz
ilke pazarina giren Turkcell, sitelerinde yazan beyana gore bu
iilkelerin besinde pazar lideri konumunda bulunmaktalardir.
Turkcell’in  bulundugu ilke pazarlart Tiirkiye, Azerbaycan,
Kazakistan, Kibris, Almanya, Moldova, Giircistan, Belarus ve
Ukrayna’dir.  Turkcell, misyonunu  “Stirekli  gelistirdigimiz
yetkinliklerimiz ve giicli ekosistemimizle, Tiirkiye’de ve diinyada
miigterilerimizin  dijitallesme yolculuklarina deger katmak ve
hayatlarin1 zenginlestirmek™ olarak tanimlamistir.

10.2.1. Turkeell icin Problemin Belirlenmesi

Mobil hat kullanicilar1 ¢esitli sebeplere operatér degistirme
davranis1 gosterebilmektedir. Urper (2015) iiniversite Ogrencileri
iizerinde yaptig1 ¢alismada 357 katilimcinin %63,9’unun cep telefonu
kullanmaya basladigi giinden beri en az bir defa operator
degistirdigini tespit etmis ve operator degistirme nedenlerinin sirasiyla
“diger operatorlerin uyguladigi kampanyalar, diger operatorlerin
kapsama alanmnin genis olmasi, arkadaslarinin ve ailelerinin
operatorlerinin farkli olmasi ve diger operatdrlerin fiyat tarifelerinin
ve kampanyalarinin daha uygun olmas1” oldugunu raporlamistir.
Turkcell operator degistirme egilimindeki tiiketicileri belirlemek ve bu
tiikketicileri miisteriye doniistiirmenin yollarini bulmak istemektedir.

Bu noktada marka ilk olarak online reklam kampanyalarinin
verimliligini arttirmak istemistir. Ancak, bu noktada operator
degistirmek i¢in arama yapan kullanicilarin “yeni bir operatdr arayan
mevcut miisteriler mi” yoksa “farkli bir operatérden Turkcell’e
gecmek isteyen potansiyel miisteriler mi” oldugu bilinememektedir.

2 Bu vaka caligmasi ile ilgili bilgiler https://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/genel-bakis ve
https://hype.com.tr/basari-hikayeleri/turkcell-crm-entegrasyonu/  kaynaklarindan  derlenerek
olusturulmustur.
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10.2.2. Sosyal CRM Céziimii

Turkcell miisteri iligkileri yonetimini daha verimli hale getirmek
icin sosyal CRM’den yararlanmaktadir. Marka sosyal CRM verilerini
Google’in iirlinleri olan Analytics ve AdWords’e entegre ettigi Hype
ile ¢oziim iiretmektedir. Sosyal CRM verileri biitiinlestirilerek
Turkcell’in  miigterileri ve pazardaki rakiplerin  miisterileri
boliimlendirilebilmistir. Bu sayede Analytics’den cekilen verilerle
beraber AdWords iizerinden rakip markalarin miisterilerinden olusan
pazar bolimleri i¢in ayri, Turkcell’in miisterilerinden olusan pazar
boliimleri icin ayr1 tutundurma kampanyalar1 hazirlanabilmistir.
Ustelik bu sayede bir baska pazar boliimii olan doniisiim
gerceklestirmeye c¢ok yakin tiiketiciler i¢in  Ozellestirilmis
kampanyalarla hedef pazara ulasilabilmistir.

Turkcell bu sayede pazari davranigsal Ozelliklerine gore
boliimlemis ve boliimledigi hedef pazarma uygun pazarlama karmasi
elemanlari ile pazarlama stratejilerini yaratmistir. Hype’nin sitesinde
yer alan verilere gore bu sosyal CRM ¢6ziimii Turkcell’in doniisiim
adetini %36 arttirirken, tiklama bagina maliyetini %61, edinim basina
maliyetini ise %78 azaltmistir.

Goriildiigii gibi sosyal miisterilerin takibi hem miisteri igin
kigisellestirilmis pazarlama uygulamalarina imkan taniyarak miisteri
istek ve ihtiyaclarin1 kolaylastirmakta hem de isletmeler igin
pazarlama maliyetlerini azaltarak dogru hedef kitleye dogru yerde ve
dogru araglarla ulasilabilmesini saglamaktadir.

11.Sonug ve Oneriler

Miisteriler gelisen sosyal medya teknolojileri ile biiyiik bir degisim
yasayarak icerigi tiiketen, igerige maruz kalan, igerik lizerinde kontrol
giicii olmayan bireylerden icerigi lireten, igerigi yoneten ve icerigin
yaratimi ve yayiliminda hem bireysel hem de kolektif bir giice sahip
olan sosyal miisterilere doniismiistiir. Dolayisiyla insan, teknoloji ve
kiiltiir birbirlerini triadik bir bigimde degistirmis ve isletmelerin bu
degisimin geregi olarak misteri iligkileri anlayigini yeniden ele almasi
kacinilmaz hale gelmistir. Sosyal miisteri iliskileri yonetimi,
isletmelerin potansiyel ve mevcut miisterileriyle iletisim kurmak, bu
iletisimi gelistirmek ve siirdiirmek i¢in sosyal medya teknolojilerinden
yararlanmasidir. Miisteri iligkileri yonetimi 2.0 olarak adlandirilan bu
cag, geleneksel miisteri iliskileri yOnetiminin  benimsedigi
yaklagimlardan ve kullandig1 araglardan faydalanmaya devam ederken
aynt zamanda sosyal medya teknolojisine uygun olarak yeni
yaklasimlar1 ve yeni yontemleri de gelistiren bir anlayis ve yonetim
felsefesini olusturmustur.
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Gunlimiizde tiiketiciler icerigin es zamanli Ttreticileri haline
gelmistir. Bu nedenle isletmeler miisteriler igin deger yaratirken bu
degerin, miisterinin istek ve ihtiyaclar1 ile sekillendigini bilerek ve
devamli olarak miisteri ile degeri gelistirerek uzun dénemli iligki
kurabileceklerini anlamistir. Bununla beraber sosyal medya
isletmelere Analytics, FB Manager, Keyword Planner gibi gesitli
araclar saglamis ve mikro isletmelerden biiyiik Slcekli isletmelere
kadar tiim organizasyonlarin miisteri iliskilerini sosyal medya
teknolojilerinden yararlanarak yonetebilmesine olanak tanimustir.
Boyle bir donemde bu teknolojileri kullanmamak pazarlama
miyoplugunun bir baska c¢esidini yagsamak anlamina gelmektedir.

Literatiir incelemesi ve yapilan 6rnek olay analizi isletmelerin
veriyi  “deger Dbirlestirecek” bicimde kullanmasi  gerektigini
gostermektedir. Miisterilerin demografik, psikografik ve davranigsal
ozellikleri kullanilarak sosyal profilleri olusturulmali, yaptigi
paylasimlar incelenerek kisi, fikir, olay ve olgulara yonelik tutum ve
degerlendirmeleri analiz edilmeli, daha oOnce yasadigi deneyim
esnasindaki yolculugu takip edilerek deneyimi pozitif ve negatif kilan
noktalar tespit edilmeli ve tiim veriler birlestirilerek (yani deger
birlesimi yapilarak) miisteri icin essiz teklifler yaratilmalidir.
Pazarlama cabalar diizenli olarak miisterilerin bu yolculuklarindaki
pozitif noktalarin arttirllmasi ve negatif noktalarim azaltilmasina
yonelik olmali ve kurulan iliskiler bu yontemlerle siirdiiriilebilir ve
gelistirilebilir hale getirilmelidir.

Gerek IKEA, gerekse Turkcell 6rnek olaylarinda goriildiigi gibi
sosyal medya teknolojilerinden ve imkanlarindan yararlanarak dogru
araclarin  kullanilmast ve verinin etkin bir bi¢imde analizinin
saglanmas1 miisterinin deneyimini 1iyilestirerek iliski yOnetimini
kolaylastirmakta ve isletmelerin pazarlama ¢abalarinin basariya
ulagsmasin1 saglamaktadir. Bunlara ek olarak SCRM sayesinde pazari
aragtirma ve miisteriyle iliski kurma gibi maliyetler de diismektedir.
Verinin hizli olarak analiz edilmesi, hizli ¢6ziimler ile misteri
memnuniyetini arttirmaktadir.

Bu c¢alisma miisteriler ile pazarlama profesyonellerinin sosyal
medya teknolojileriyle beraber SCRM’yi kullanarak nasil deger
yaratilabilecegini ve bu degeri gelistirebilecegini ortaya koymaktadir.
Bu kapsamda benimsenebilecek yontemler, kullanilacak uygulamalar,
yapilacak analizler ve SCRM’nin isletmelere sagladigi faydalar
detaylica ele alinmistir. Dolayisiyla, ¢alismanin SCRM’yi uygulamak
isteyen isletmeler icin bir rehber gorevi gérmesi beklenmektedir.
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