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OZET

KUCUK VE ORTA BUYUKLUKTEKI iISLETMELERDE SOSYAL MUSTERI
ILISKILERI YONETIM SURECLERININ BELIRLENMESI: ADANA ILINDE
NITEL BiR ARASTIRMA

Hatice Cinar ZAIMOGLU

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Yonetimi Anabilim Dal
1.Tez Danismani: Dog. Dr. Eda YASA OZELTURKAY
2. Tez Damismani: Dr.Ogr.Uyesi ElIma SATROVIC
Ocak 2020, 117 Sayfa

Internet kullannmmin yayginlasmasi ile diinya iizerindeki smirlar ortadan
kalkmis ve diinya; her bolgeden, cografyadan insanlarin, isletmelerin pek ¢ok konuda
birbirlerinden etkilenebilecegi ve iletisim kurabilecegi bir kdy haline gelmistir. Bu
noktada artik isletmeler varliklarini devam ettirebilmek icin kendilerini rakip
isletmelerden ayiran ozelliklere sahip olmalidirlar ve miisteriler tarafindan tercih
edilmelerini saglayacak cesitli yollar, stratejiler iiretmek zorundadirlar.

Bu arastirmanin amaci, Adana ilinde faaliyet gosteren Kiiciik ve Orta
Biiyiikliikteki Isletmelerin (KOBI) sosyal miisteri iliskileri yonetim siireglerine etkili
olan faktorlerin ortaya ¢ikarilmasi olarak belirlenmistir. Ayrica yonetim siireglerinde
miisterileri nasil iletisim siirecinin igine dahil ettikleri ile sosyal medya kanallarini ne
diizeyde kullandiklar1 da ortaya cikartilmaya calisilmigtir. Aragtirmada, nitel
aragtirma yontemlerinden olan yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme yontemi
kullanilmis olup, Adana ilinde faaliyet gosteren kiiciik ve orta Olgekli isletmelerin
yoneticisi ve veya ortagi statiisiinde ¢alisan 22 kisiye kartopu 6rneklemi yontemiyle
gorlismeyi kabul eden kisilerle goniilliiliik esasina gore erisilmistir. Toplanan veriler
icerik ve betimsel olarak incelenmistir. Verilerin Excel programu ile frekans ve yiizde
analizleri yapilmistir. Yapilan miilakatlar sonucunda Adana’da yer alan Kiiclik ve
Orta Olgekli Isletmelerin miisteri kavramina ve Miisteri Iliskileri Yénetimine (MIY)
onem verdikleri ortaya cikarken, Miisteri Iliskileri Yonetiminin daha geleneksel

yontemlerle (yliz ylize goriisme, telefon ile bilgi alma) yonetildigi ifade edilmistir.



Vil

Ayrica katilimer igletmelerin sosyal miisteri iliskileri yonetimi siireclerine adapte

olmaya c¢alistiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Anahtar_kelimeler: KOBI, rekabet avantaji, sosyal miisteri iliskileri yonetimi,

isbirlik¢i miisteri



viil
ABSTRACT

DETERMINING THE SOCIAL CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT PROCESSES IN SMALL AND MEDIUM SIZED
ENTERPRISES: A QUALITATIVE RESEARCH IN ADANA PROVINCE

Hatice Cinar ZAIMOGLU

Master Thesis, Department of Business Administration
1.Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Eda YASA OZELTURKAY
2.Supervisor: Dr. ElIma SATROVIC
January 2020, 117 Pages

With the spread of internet usage, the borders on the world have disappeared
and the world has become a village where people and businesses from all regions,
geographies can be influenced and communicate with each other on many issues. At
this point, businesses now have to produce various ways and strategies that
distinguish themselves from others and enable them to preferred by the customers in
order to continue their existence.

The aim of this study was to identify the factors that influence the Social
Customer Relationship Management processes of small and medium sized
enterprieses (SMEs) operating in Adana province. In addition, it has been tried to
reveal how they involve customers in the communication process how they use
social media channels in the management process. In the study, a semi-structured in
depth interview method, one of the qualitative research methods was used and 22
people working as managers and or partners of SMEs who accepted to involve this
research as a voluntary operating in context and descriptive terms. Frequency and
percentage analyses of the data were performed with Excel program. As a result of
the interviews, it was revealed that small and medium sized enterprises in it was
stated that Customer Relationship Management (CRM), while it was stated the CRM
is managed by more traditional methods (face-to-face meeting, receiving information
by telephones). It has also emerged that participating businesses are trying to adapt

social customer relationship management process.
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Keywords: SMEs, competitive advantage, social customer relationship management,

collabrative customer



ONSOZ

Degisen piyasa sartlarina bagl olarak isletmeler rekabet avantajlarini artik
sadece 1iriin, marka, kalite ile saglayamamaktadirlar. Miisteriler, internetin
yayginlagmasi ile hem elde ettikleri bilgilerden dolay1 isletmelerden talep ettikleri
istekleri degismis hem de yine internetin yayginlagsmasi sayesinde ortadan kalkan
smnirlar  ile istedikleri iirline cografi smirlar gibi engellere takilmadan
erisebilmektedirler. Bu yiizden isletmeler, oOzellikle sermayeleri uluslararasi
rakiplerine gore daha sinirl olan kii¢iik ve orta olgekli isletmeler, rekabet avantaji
elde edebilmek i¢in yeni yontemler bulmak zorundadirlar. Miisteri iliskileri yonetimi
yillardir siire gelen bir uygulamadir. internet kullanimimnin yayginlasmasi sadece
miisteri davraniglarini degistirmemis ayni zamanda miisteri iligkileri yonetimini de
degistirmistir. Isletmelerin miisteri iliskileri y&netim siireglerine sosyal medyay1
dahil etmeleri, isletmelere; miisteri istek ve ihtiyaglarina hizli bir sekilde erisebilme,
yeni miisteriler edinebilme ve mevcut miisterileri ile daha siki iliskiler kurma imkani

saglamaktadir.

20/01/2020

Hatice Cinar Zaimoglu
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BOLUM I

1. GIRIS
1.1. Arastirmanin Arka Plam

Internetin yayginlasmasi ile sinirlarin ortadan kalktigi diinyada, isletmeler
kendilerine her kita, iilke ve sehirden miisteri bulabilmektedir. Ticari sinirlarin ortadan
kalkmasi, bilgiye erisimin kolay olmasi, buna bagli olarak miisterilerin bilinglenmesi ve
segme Ozgiirliiklerinin artis1 pek cok sektor pazarlarimi etkilemektedir. Etkilenen her
pazarda isletmeler icin rekabet artmis ve rekabet avantaji elde etmek zorunlu bir hale
gelmistir. Yine etkilenen her pazarda pazarlama aktiviteleri degisim gostermis, yeni
tanimlar ortaya c¢ikmistir. Miisterilerini kaybetmek istemeyen isletmeler rekabet
avantajim artik fiyat, kalite gibi klasik stratejiler ile elde edememekte bunlar yerine
farkl1 bir yol ile izlemek durumunda kalmiglardir. Miisteri iliskileri yonetimi bu
cercevede Onemi arttirmigtir. Miisteri bilgilerini toplayarak buna gore miisterisini
kategorize eden, her kategoriyi yakindan taniyan ve miisteriye 6zel hizmetler iireten
isletmeler rakiplerine karsi avantaj elde etmis, tercih sebebi olmuslar ve miisterileri
tarafindan vazgec¢ilmez hale gelmislerdir. Miisterinin isletmeye sadakati sayesinde
miisteri isteklerini ve taleplerini yalnizca belirlenen isletmeden gidermis, bazen yaninda
getirdigi baska miisteriler ile isletmenin devamliliginda ve biiylimesinde 6nemli rol
oynamugtir. Miisteri istek ve beklentilerini en kisa slirede karsilamasi gereken isletmeler
miisterilerin beklentilerini en kolay olarak miisterinin kendisinden elde etmektedirler.
Bu bilgilerin dogru kararlar ile isletmeye faydali hale getirilmesi gerekmektedir.

Bu arastirmada; isletmelerde kiiciik ve orta 6lcekli isletmelerde (KOBI) sosyal
miisteri iliskileri yonetimi hakkindaki goriisleri, miisteri iligkileri yonetiminde sosyal
medyay1 nasil ve ne diizeyde kullandiklarini ortaya ¢ikarmak ve sosyal medyay1 hangi
alanda bilgi ve veri toplamak i¢in kullandiklarin1 belirlemek amaglanmistir. Diinya ve
Tiirkiye ekonomisinin biiyiik ¢ogunlugunu olusturan KOBI’lerin rekabet avantaji
saglayabilmesi miisteri iligkilerine verilen degerin gbéz Oniine konulmasi agisindan
aragtirma onem kazanmaktadir.

Arastirmanin birinci boliimiinde, aragtirmanin arka plani, amaci, 6nemi ve
arastirma sorular1 hakkinda bilgiler verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde kiigiik ve orta olgekli isletmelerin tanimlari

yapilmistir ve rekabet kavramia deginilmistir. Bu baslik altinda iilkeden iilkeye



degisen KOBI tanimlari ve Tiirkiye ekonomisine KOBI’lerin katkilarindan
bahsedilmektedir. Rekabet kavrami tanimlanmis, rekabet avantajlarindan bahsedilmis,
cesitli rekabet stratejileri agiklanmustir.

Ucgiincii boliimde degisen pazarlama kavrami ve miisteri iliskileri ydnetimi
kavramlar1 agiklanmigtir. Miisterinin tanimi, pazarlamanin zaman igerisindeki degisimi,
miisteri iligkilerinin 6nemi ve etkili miisteri iligkileri yonetiminin nasil olmasi
gerektiginden bahsedilmistir.

Son bdliimde ise; arastirma uygulamasi igin Adana ilindeki KOBI yéneticileri ile
yapilan miilakatlarin sonuglarina yer verilmistir. Bu sayede s6z konusu isletmelerin
miisteri iliskileri yonetimine ve sosyal medyanin miisteri iligkisi yonetim siirecine dahil

edilmesine kars1 bakis agilar1 ve yorumlarina yer verilmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, Adana ilinde faaliyet gosteren Kiigiik ve Orta Biiytikliikteki
Isletmelerin (KOBI) sosyal miisteri iliskileri yonetim siireclerine etkili olan faktdrlerin
ortaya cikarilmasi olarak belirlenmistir. Ayrica yonetim siire¢lerinde miisterileri iletisim
stirecinin i¢ine nasil dahil ettikleri ile sosyal medya kanallarini ne diizeyde kullandiklar1
da ortaya ¢ikartilmaya ¢aligilmistir.

Bu amag¢ kapsaminda arastirma sorular1 konuyla ilgili yapilmis Onceki
caligmalara dayali olarak belirlenmis olup, Guha, Harrigan ve Soutar (2017)’de
yayilanan akademik calismadan adapte edilmistir.

Arastirma, {i¢ arastirma sorusuna cevap aramak amaciyla ¢alisma ylriitilmiistiir.

AS1. Adana ilinde faaliyet gosteren Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin
(KOBI) sosyal miisteri iliskileri yonetimi (MIY- CRM) faaliyetlerini destekleyen
faktorler var midir? Var ise hangileridir?

AS2. Sosyal MIY, Adana ilinde faaliyet gdsteren KOBI’ler icin ne tiir miisteri
katilimli stiregler yaratmaktadir?

AS3. Sosyal MIY, Adana ilinde faaliyet gosteren KOBI’lerin miisteri iliskileri

yonetiminde nasil tanimlanmaktadir?



1.3. Arastirmanin Onemi

Aragtirmanin 6nemi; diinya ekonomilerinin temel taglari olarak kabul edilen
kiigiik ve orta Olgekli isletmelerin, ulusal veya uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji
elde edebilmek i¢in miisterilerinin degisen ihtiyag ve taleplerini rakiplerinden daha hizli
ve daha ekonomik bir sekilde karsilamalar1 gerekmektedir. Degisen talepler hakkinda en
hizli sekilde bilgi elde edebilmeleri i¢in bu talepleri miisteriden direkt toplamalari
isletmelere biiylik avantaj saglayacaktir. Bu noktada isletmelerin miisteriler ile kurdugu
iligkiler, bu iligkilerin yonetilmesi ve siirekliliginin saglanabilmesi miisterilerle siirekli

iletisim halinde olunmasi ile saglanacaktir.

1.4. Arastirmanmn Sayiltilar:

Adana’da yer alan, 22 isletme yoneticisi/ sahibine uygulanan miilakatlar bire bir,
sahsen yapilirken; yazili dokiiman formlar1 alinarak veriler toplanmistir. Bu sebeple

elde edilen verilerin, gegerli ve giivenilir oldugu varsayilmaktadir

1.5. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Aragtirmaya katilmay1r kabul eden katilimcilarin ag¢ik ve samimi cevap
verdikleri kabul edilmis olup, zaman ve maliyet kisidi dolayisiyla, calisma sadece

Adana ilinde yer alan isletmeleri kapsamistir.

1.6. Tanmimlar

Miisteri: Bir isletmenin belli bir markadaki iiriinii, ticari veya kisisel amaglari
icin satin alan veya alabilecek olan kisi veya kurulustur (Taskin, 2000, s.18).

Kiiciik ve Orta Olgekli Isletme: Az sermaye kullanimi ve daha ¢ok el emegi ile
calisan, cabuk karar verebilme yetenegine sahip, diisiik olgiide yonetim giderleri ile
calisan ve ucuz bir iiretim gerceklestiren iktisadi girisimler olarak ifade edilebilir
(Uludag & Vildan, 1990, s.14).

Rekabet: Faaliyet gosterdikleri pazar icin isletmelerin irettikleri iiriin veya
hizmetleri pazarlamak i¢in gosterdikleri cabalardir (Eren, 1997, s.141).

Rekabet Avantaji: Bir isletmenin, diger isletmelerin karsisinda sunmus oldugu
mal ve hizmetler sayesinde, rakiplerin ve potansiyel miisterilerin géziinde eristigi maddi

ve manevi Ustiinliktir (Okumus, 2002, s.360).
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2. KURAMSAL ACIKLAMALAR VE iLGILIi ARASTIRMALAR

2.1. Kiiciik Ve Orta Olgekli Isletmeler Ve Rekabet Stratejiler
2.1.1. Kiiciik ve Orta Olgekli isletme Kavram

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler(KOBI) az sermaye kullanimi ve daha
cok el emegi ile ¢alisan, ¢abuk karar verebilen, diisiik Ol¢lide yonetim giderleri ile
calisan ve ucuz bir liretim gergeklestiren iktisadi girisimler olarak tanimlanabilir

(Uludag & Vildan, 1990, s.14). Kiiciik ve Orta Olgekli Isletme (KOBI)’ler igin

Tirkiye’de gesitli 6lciiler kullanilmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1.

Tiirkiye de Kiiciik ve Orta Olgekli Isletme Tammlar

Tiirkiye Halk
Diinya Bankasi KOSGEB Eximbank
Bankasi
Kiigiik 6lgekli
isletme 1-50 ¢alisan Ihracat Kredisinde,
; Sanayi Kredilerinde |KOBI; 1-150

orta Olcekli igletme
51-200 calisan;
biiyiik 6l¢ekli
isletme 200°den
fazla calisan
istihdam eden

isletmeler

1-150 calisan
calistiran isletmeler
KOBI, 150°den fazla
calistiranlar biiyiik

isletmeler

en ¢ok 100 ¢alisan1
olan kiictik; en ¢ok
250 ¢alisani olan-
orta Olgekli

isletmeler

caligsani olan, Destek
Kredisinde KOBI,
en ¢cok 100 ¢alisani
olan ve belirli sabit
yatirim tutari olan

isletmeler

Not: [Tablo 1°deki veriler] Y. Oraman’in , Yonetim Ve Ekonomi

tarafindan yayimlanmis olan

“KOBI'Lerde CRM (Miisteri ligkileri Y®onetimi) igin stratejiler”, 2004, say1:1 s. 207-217 adli galismadan

almmustir.

Tablo 1’de de goriildiigii gibi; Diinya Bankasi tarafindan Tiirkiye’deki

isletmelere kredi tahsisinde kii¢iik isletme 1-50 ¢alisan; orta dlgekli 51- 200 calisan ve
biiylik olgekli isletme 200'den fazla ¢alisani olanlar olarak degerlendirilirken, Kiiglik ve
Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanligi (KOSGEB) 1-150
calisana kadar tiim isletmeleri KOBI olarak gérmektedir (Mucuk, 1997, s.115). Kiiciik



ve orta Olgekli isletme tanimlari, ililkeden tlilkeye gore degisiklik gosterebilmektedir. Bu
degisiklikler nitel ve nicel baz1 6zelliklerden kaynaklanmaktadir. KOBI tanimlarinda
karsilagilan baslica nicel oOlgiitler; personel sayisi, satis tutari, makine sayisi, makine
parki degeri, kdr hacmi, kapasite tutar1 ve pazar payi olarak siralanabilir (Sahin &
Oziidogru, 2019, 5.320-333).

KOBI tanimlari ¢esitli kurumlar ve kuruluslara gére farklilik gdstermektedir. 4
Kasim 2012 tarihli 28457 sayili Resmi Gazete’de yaymlanan kiigiik ve orta
biiyiikliikteki isletmelerin tanimi, nitelikleri ve siniflandirilmasi hakkinda yonetmelikte
degisiklik yapilmasina dair yonetmelikte; 250 kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve
net satig hasilat1 yillik ya da mali bilangosu 40 milyon Tiirk Lirasin1 asmayan ve bu
yonetmelikte mikro isletme, kiiciik isletme ve orta biiyiikliikteki isletme olarak
smiflandirilan ve kisaca KOBI olarak adlandirilan ekonomik birimleri ifade eder
(TUIK, 2012).

24.06.2018 tarihli Resmi Gazete’de 2018/11828 tarith ve sayili karar ile
yiiriirliige giren, "Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tamm, Nitelikleri ve
Siniflandiriimas1 Hakkinda Yénetmelik" ile KOBI tanimi yeniden revize edilmistir. Bu

tanima gore, KOBI'ler Tablo 2’deki gibi siniflandirilmustir;

Tablo 2.
Olceklerine Gore KOBI Simiflandirilmasi

. Mikro Olgekli Kiiciik Olgekli ) .
KOBI Tanim . . Orta Olcekli KOBI
KOBI KOBI
Calisan Sayisi 10’dan az 50’den az 250’den az

Yillik Net Satis 3 milyon TL esit | 25 milyon esit veya | 125 milyon esit veya
Hasilati veya az az az

Yillik Mali Bilanco | 3 milyon TL esit | 25 milyon esit veya | 125 milyon esit veya
Toplamm veya az az az

Not: [Tablo 2’deki veriler] 24 Haziran 2018 Tarihli ve 11828 Sayili Resmi Gazete Kiigiik ve Orta
Biiytikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Siniflandirilmasi Hakkinda Yoénetmelikte Degisiklik
Yapilmasina Dair Yonetmelik’ten alinmustir.

Tablo 2’de de goriildiigli gibi 10°dan az ¢alisan1 olan, yillik net satig hasilat1 3

milyon TL’ye esit veya az olan isletmeler Mikro Olgekli KOBI, 50°den az calisana

sahip yillik net satis hasilat1 25 milyon TL’ye esit veya daha az olan isletmeler Kii¢ciik




Olgekli Isletme, 250°den az calisanli ve yillik net satis hasilat1 125 milyon TL’ye esit
veya az olan isletmeler Orta Olgekli Isletme olarak adlandiriimaktadir.

Avrupa Birligi'nde KOBI’ler, istihdamin yaratilmasi, ekonomik biiyiime ve
refahm arttirlmasinda 6nemli bir yere sahiptirler. Avrupa Istatistik Kurumu verilerine
gore, 2014 yilinda Avrupa Birligi’nde 20.796.192 adet KOBI bulunmakta olup
KOBI'lerin tiim isletmeler igerisindeki oran1 % 99'dur. Avrupa Birligi'nde KOBI'ler
istihdamin % 66'sina, katma degerin ise % 58'ine katki saglamaktadir. Avrupa
Komisyonu'nun “Avrupali KOBI'lerin Uluslararasilasmas1" konulu raporuna gore,
Avrupa Birligi'ndeki KOBI'lerin % 25'i ihracat yapmaktadir. 2015 yilinda KOBI’lerin
payt % 99,8, isttihdam orami % 75,5 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, Avrupa
Komisyonu, KOBI'lerin biiyiimesi igin en uygun ortami yaratmak, Avrupa Birligi
tarafindan olusturulan tiim politikalarda KOBI’lerin ihtiyaclarmi én planda tutmak ve
devlet baskanlar1 ile hiikiimetlere KOBI vizyonu kazandirmak i¢in Haziran 2008'de
Kiiciik Isletmeler Yasasini1 hazirlamistir (TOBB Kobi Bilgi Sitesi, 2018) Erisim Tarihi,
14.01.2020. Avrupa Birligi KOBI’leri gesitli kriterlere gére siniflandirmustir (Tablo 3).

Tablo 3.
Avrupa Birligi'nde KOBI Siniflandirilmast
Yillik Bilango
Kategori Calisan Sayisi Yillik Ciro
Toplam
Orta Olgekli 50 milyon Euro’ya esit |43 milyon Euro’ya
. 250’den az .
Isletme veya daha az esit veya daha az
Kiiciik Olgekli 10 Milyon Euro’ya esit | 10 Milyon Euro’ya
. 50 den az _
Isletme veya daha az esit veya daha az
) 2 milyon Euro esit veya |2 Milyon Euro esit
Mikro Isletme 10’dan az
daha az veya daha az

Not: [Tablo 3’teki veriler] European Commission, 2015’ten alinmustir.

Tablo 3’de de belirtildigi gibi Avrupa Birligi 250'den az ¢alisani istihdam eden
ve yillik cirosu 50 milyon Euro'yu asmayan veya yillik bilango toplami en fazla 43
milyon Euro olan isletmeleri KOBI olarak tanimlanmaktadir (European

Commission,2015, s.3-4).




Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) KOBI’ler Kiiciik Isletme Kanunu’na
gbre yonetimi ve sahipligi bagimsiz olan fakat faal oldugu piyasada hakimiyeti olmayan
kiiciik isletmeler olarak; ABD Kiiciik Isletme Teskilati’nca ise calistirilan personel ve
satig hasilatlarina gore siniflandirilmaktadir (Teksoz, 2007, s.195). Bu smiflandirmaya
gore lretim sektoriinde 500 ile 1500 calisani bulunan isletmeler ve toptan satis
sektoriinde 100 ile 500 calisani bulunan isletmeler KOBI sinifinda yer almaktadir
(Small Business Administration ,2013).

Japonya’da tanimlama icin farkli bir yaklagim vardir. KOBI taniminda imalat ve
hizmet isletmeleri ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Odenmis sermayeleri 100 milyon
Yen’den az olan isletmelere KOBI diyen Japonlar, ¢alisan sayis1 a¢isindan ise imalat
isletmelerini, 1-4 calisan1 olanlarimi ciice, 5—19 c¢alisan1 bulunanlar1 ¢ok kii¢iik, 20-299
calisan1 bulunan isletmeleri ise kiigiik ve orta boy isletmeler olarak tanimlamislardir
(Cay & Kurtoglu, 2013, 5.33-72)

Cin’de ise KOBI siniflandirma kriterleri isletme ¢alisan sayis1, satis cirosu ve
varlik toplami gibi gostergelerle isletmenin bulundugu sektoriin 6zellikleri goz oniinde
bulundurularak ilk asamada belirlenmektedir. Bu gostergelerse kendi icinde sanayi,
insaat, tagimacilik ve posta, toptancilik ve perakendecilik, konaklama ve catering
sektorlerine ayristirilmaktadir (Rejiafu, 2011, s.31). Cin’de KOBI’lerin gergeklestirmis
oldugu yillik sanayi iiretimi toplam degeri ve vergi dncesi kar toplamu sirasiyla toplamin

% 60 ve % 50’sini olusturmaktadir.

2.1.2. KOBI’lerin Ulkelerin Ekonomisindeki Yeri

Kiiciik ve Orta Olgekli isletmeler genellikle ekonomilerin biiyiimesi ve yeniligi
i¢in hayati éneme sahip olarak goriiliirler. Bu da KOBI’lerin tanitimi ile gergeklesebilir.
(Ramsey, 2003, s.253). Bunun yam sira KOBI’ler birgok iilkede ekonominin
gelistirilmesinde kilit bir role sahiptirler (Pollard, 2006, s. 97-106). KOBI’ler
ekonominin ve topluluklarin gelismesine ¢esitli mal ve hizmetler sunarak hizmet ederler
(Kaibori, 2001).

Ekonomiler igin hayati éneme sahip olan KOBI’lerin tiim iilke ekonomilerine

bazi temel noktalarda katkilar1 bulunur. Bunlar;



e [stihdam olusturma,

e Girisimcilige tesvik,

¢ Yeniliklere hizli ve kolay adaptasyon,
e Biiyiik isletmelere ara mal saglama,

e Kolay bir sekilde iiriin farklilastirmas1 yapabilmektir. (Elmas ve Oz, 2009,
s.397).

KOBI’ler sayesinde is deneyimi olmayan elemanlar istihdam edilip, issizlik
rakamlar1 asagiya ¢ekilmektedir (Caglar, Kendirli, & Cagiran, 2005, s.351). KOBI’ler
hizli karar verebilen, daha az yonetim ve genel isletme giderine sahip orgiitlerdir. Bu da
onlarin daha ucuza {iriinlerini mal ederek faaliyet gdsterebilmelerine olanak saglar. Yine
biliylik 06lgekli isletmelerin kullandiklar1 hammadde, yardimci malzeme, isletme
malzemesi veya yart mamul gibi {rlinleri iireterek, sanayinin destekleyicisi ve
tamamlayicisi gorevi gormektedirler(Catal, 2010, s.336).

KOBI’lerin katma deger ve istihdam yaratic1 etkileri, pek ¢ok iilke agisindan
oldukca 6nemli boyutlardadir. KOBI’lerin bulunduklar: iilkelerde yarattigi ekonomik
etkilerin yani sira, sosyal ve siyasi bakimdan énemli rolleri bulunmaktadir. KOBI’lerin
gelisimi, i¢cinde bulunulan ekonomik kosullara bagli olmakla beraber, bu isletmeler
Olceklerine bagh olarak biiyiik isletmelerin karsilastiklar1 sorunlarin disinda sorunlarla
da karsilagmaktadir (Kiiciik, 2005, s.395).

KOBI’lerin ekonomiye katkilar1 arastirmacilarin, akademisyenlerin ilgilerini
artan Ol¢iide ¢ekmektedir (Eid & El-Gohary, 2013, s.31-50). Daha onceki c¢aligmalar
KOBI’lerin kars1 karsiya kaldigi olumsuz durumlarin, endiistriyel bariyerlerin, diisiik
kaliteli calisanlarin, biiyiimelerini ve gelismelerini kisitlayan fon eksikliklerinin
oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Doern, 2009, s.275-305 ; O’Dwyer, Gilmore, & D., 2009,
s.383-396 ; Xu, Rohatgi, & Duan, 2007, s.74-90). Buna ragmen, kiiciik ve orta
diizeydeki isletmelerin yenilige ayak uydurma kapasiteleri rakiplerine kars1 avantaj elde
etmelerine olanak saglar (Li & Mitchell, 2009, s.370-397; Rosenbusch, Brinckmann, &
Bausch, 2011, s.441-457).

KOBI’ler bulunduklar: iilkelerin ekonomik olarak kalkinmasinda énemli yere
sahiptirler. KOBI'ler, yiikselen performanslarina bagl olarak ekonomik yenilik ve

biliylimeyle birlikte {ilkelerin uzun doénemli kalkinmasinda ¢cok 6nemli goriilmektedir.



KOBI’lerin girisim sayisi, ¢alisan sayisi, maas ve iicret ddemeleri, cirolar, faktor

maliyetiyle katma deger yaratmasi iizerine bilgiler Sekil 1°de yer almaktadir.

120
99,8
100
80 73,5
62
60 54,1 53,5 )
45,9 46,5 H 1-249 (KOBI)
40 38 m 250+
26,5
20
0,2
0
Girisim Sayisi - Galisan Sayisi Maas ve Ciro Faktor

Ucretler Maliyetiyle
Katma Deger

Sekil 1. Blyiikliik gruplarina gore temel gostergeler
Kaynak: TUIK Haber Biilteni, 2016

KOBI'ler, Sekil 1°de de goriildiigii gibi, sosyal ve ekonomik biiyiimede temel bir
faktor olmanin yaninda yoksullugun azaltilmasi, isttihdam alan1 agmasi ve bilyiimenin
hizlandirilmasinda da vazgecilmez bir paya sahiptir (Berisha-Namani, 2009, s.1-3).

KOBI’ler, genis 6lcekli isletmelerden ayrilarak farkli dzellikler sergilemektedir.
Bu baglamda, KOBI’ler i¢in performans 6lgiimii sistemlerinin stratejik uygulamalart
onemli ve gereklidir (Hudson, 2001, s.1115). KOBI’lerin taniminda bazi arastirmacilar
mevcut kari bazilart ise is hacmi ve isgiicii becerisini kriter olarak almaktadir. Bazi
arastirmacilar ise KOBI'leri iiretim ydntemi ve yasal statiileri acisindan aciklamaktadir
(Abor ve Adjani, 2007, s. 112).

Tiirkiye Istatistik Kurumu’ndan alman verilere goére 2014 senesi sonu itibariyle
KOBI’ler; %39,2’si toptan ticaret ve perakende ticaret, motorlu kara tasitlarmin ve
motosikletlerin onarimi, %15,4’1 ulastirma ve depolama sektdriinde, %12,4°1i ise imalat
sanayi sektdriinde faaliyet gostermektedir (TUIK Haber Biilteni, 25 Kasim 2016).
KOBI’ler biiyiikliik grubu ayrintisinda incelendiginde, 1-19 kisi ¢alisan girisimlerin
%60,4’1 diisiik teknoloji, %31,1’1 orta-diisiik teknoloji, %38,3’li ise orta-yiiksek
teknoloji ile galismistir. Buna karsilik 20-49 kisi calisan girisimlerde bu paylar sirasiyla
%353, %28.,4, %17,6 iken 50-249 kisi calisan girisimlerde %49,7, %31,4 ve %174
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olmustur. (TUIK Haber Biilteni, 25 Kasim 2016) KOBI’ler 2015 yilinda toplam
ihracatin %55,1 ‘ini, ithalatin ise %37,7 sini gerceklestirmislerdir (TUIK Haber Biilteni,
25 Kasim 2016).

KOBI’ler gelisen ve degisen pazarlama araglarini da kullanmaya baslamis,
internet erisimine sahip KOBI’lerin oran1 %93,5 olmustur. Yine web sayfasi olan KOBI
oran1 %65,2 olmustur. (TUIK Haber Biilteni, 25 Kasim 2016)

Sanayilesmis tilkelerin ekonomilerine bakildiginda ekonominin agirlikli olarak,
iilke sanayilesmesine paralel olarak KOBI’ler tarafindan olusturuldugu gériilmektedir.
KOBI’ler sadece iiretimleri ile degil, gelir dagilim politikalarinda, istihdamda da nemli
role sahiptirler. KOBI’ler tek baslarina basar1 gdsteremeseler bile, kendi sektdrlerinde
yer alan daha biyik isletmelerle dayamisma yaptiginda bireysel olarak
basaramayacaklari faaliyetleri de gergeklestirebilirler (Cindik & Akytliz, 1998, 5.83-90).

KOBI’ler ekonomiye, iirettikleri iiriinler sayesinde biiyiik isletmelerle rekabet
ederek katkida bulunurlar. Ote yandan iirettikleri son {iriin kendilerinden daha biiyiik
Olcekli isletmeler i¢in yart mamul niteliginde olabilmektedir. Tiim diinya iilkeleri ve
Tiirkiye’de de KOBI’ler serbest rekabet piyasa ekonomisi, istihdam ve toplumsal
istikrar agisinda ekonomilerin yapitagi gorevini gérmektedirler (Ers6z & Kahvecioglu,
2004, s5.67-73). KOBI’ler ayn1 zamanda piyasa degiskenlerine kars1 esnek bir yapiya
sahiptirler ve degisimlere kolay sekilde uyum saglayabilmektedirler. KOBI’lerin temeli
girisimciliktir ve toplumsal yapidaki konumlariyla orta sinifi giiclendirecek siyasi
istikrara katkida bulunurlar. KOBI’lerin sektorlere girisi sayesinde tekellesme

onlenmektedir (Kayal & Aktas, 2003, s.31-50).

2.2. Rekabet Kavrami Tanimi Ve Stratejileri
2.2.1. Rekabetin Tanimi

Rekabet; degisen pazarlama sartlari, internetin yayginlagsmasi ile kiiresellesme
gibi nedenlerden dolay1 son otuz senedir isletmelerin siirdiriilebilirligi icin daha da
onem kazanmustir. Pek ¢ok arastirmaci bu konu iizerine egilmis ve rekabetin tanimini
yapmaya calismuslardir (Ileri & Horasan, 2019). Tiirk Dil Kurumu'na (TDK) gére
rekabet, ayn1 amaca ulasmak isteyen, birbirleriyle ¢ekisen kisiler arasindaki yarisma
anlamma gelmektedir. Rekabet kelimesi Tiirkceye denetleme, teftis, gozetmek
anlamindaki Arapc¢a ragabat kelimesinden ge¢mistir (Tiirk Dil Kurumu, 2019) Erisim:
26.09.2019. Rekabet; faaliyet gosterdikleri pazar i¢in isletmelerin {irettikleri iirlin veya
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hizmetleri pazarlamak i¢in gosterdikleri cabalardir (Eren, 1997, s.141). Bir bagka
aragtirmacit olan Uysal rekabeti, piyasada ekonomik hedef ve ¢ikarlarimi gozetmek
isteyen ekonomik birimler arasinda zamanla olusan yaris seklinde tanimlanabilir olarak
belirtmistir (Uysal, 1999, s.30). Rekabeti iktisadi agidan tanimlamak gerekirse; iiriin
veya hizmeti ikameleri liriinlerden daha fazla satabilmek icin karliligi arttirmak adina
girilen bir yaristir (Hangerlioglu, 1995).

Dogan (2000), rekabet isletmeler acisindan; evrensel kurallara bagh bir iligkiler
sistemi olarak, doga bilimlerinde oldugu gibi, toplum bilimlerinde de rekabetgi
sistemlerin analizi ve sistem dinamigi ilkeleriyle gerceklestirilme seklinde
tanimlamaktadir. Kisacas1 rekabet, hayatin herhangi bir alaninda kimin daha iyi
oldugunun bilinmedigi durumlarda, bunu ortaya ¢ikarmanin bir yoldur (Dogan, 2000).
Esen (2016), rekabeti; “mal ve faktor piyasalarinda ¢ok sayida alicinin ve ¢ok sayida
saticinin kendi aralarinda goriilen yarisma, c¢ekisme” seklinde tanimlamistir (Esen,
2016, s.17-26).

Tercih edilmeyi uman, ragbet gormek isteyen rakip isletmeler, iiretimin
kalitesini artirmak, ¢cok daha cekici tarzda sunmak veya paketlemek ayn1 zamanda da
servis hizmetleri yoniinden farkliliklara sahip olmak igin kiyasiya yarisir. Bdylece
rekabet, en kaliteli ve faydalanma kabiliyeti en yiiksek mal ve hizmeti, yine en makul
fiyatla tiiketiciye arz etmek amag¢ ve gayretini formiile eder (Petersmann, 1997,
s.9).Klasik rekabet kavraminin 6nciilerinden olan Adam Smith rekabet kavramiyla belki
de en ¢ok ilgilenen ekonomist olmustur. Rekabet onun i¢in ekonomik bir aktivitedir.
Smith; rekabeti “..... serbest ve global rekabet kendini korumak i¢in bagvurdugu bir
aractir” diyerek tanimlamistir (Smith, 1776, s.165 ; Tokathioglu I. , 1999, 5.5-25).

Wicksell rekabeti, alicinin fiyata karst gosterdigi davranig olarak ele
almaktadir. (Tokathioglu I. , 1999). Wicksell’e gore tam rekabetin unsurlari, homojen
irlin, kiigiik 6lcekli isletmeler, 6lgege gore sabit getiri olarak belirtilmistir (Robinson,
1968, s.236). Rekabeti baska bir sekilde tanimlayanlar ise Neo-Klasik goriisgiiler
olmustur. Neo klasikgiler klasik iktisatgilarin tam tersi bir rekabet tanimi yapmislardir
(Tokathioglu 1., 1999, s.14-15). 19. yiizyilin ilk yarisinda rekabeti bilimsel gercevede
inceleyen ilk iktisat¢1 Cournot olmustur. Cournot, mallarin piyasa degerlerinin olusumu
ve rekabetin bu olusum iizerine etkisini incelemistir (Tokatlioglu 1., 1999, s.14-15).
Schumpeteryan’a gore rekabet kavrami, fiyat ve miktar uyumlarini igeren dar bir
goriisten ziyade kapitalizmin evrimlesme siireglerini de kapsayacak sekilde genis bir

perspektiften degerlendirilmekte ve ayrica kavram yaratict yikim olarak
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isimlendirmektedir. Dinamik olan yaratic1 yikim siirecinde biiyiik isletmeler rekabetin
itici giiclinii olusturmaktadir. Ulastirmada saglanan yenilikler, yeni iiriinlerin gelisimini
arttiracak teknolojik gelismeler, yeni pazarlarin kesfi, gelismenin itici gliciinii
olusturmaktadir (Tokatlioglu, 99, s.20-21; Aktas, 2003, s.7).

Avusturya Okulu, rekabeti statik olarak inceleyen Neo-klasikleri en ¢ok
elestirenlerden olarak bilinmektedir (Aktas,2003, s.3-7). Zira Avusturya Okulu’na gore
rekabet, kisileri ekonomik Ozgiirliige kavusturarak iktisadi tercihlerini yapmalarina
imkan saglayan dinamik bir silire¢ olarak tanimlanmaktadir (Aktan ve Vural,2004,
s.25). Rekabet isletmeler agisindan degerlendirildiginde; miisterilerin ihtiyaglarina
cevap vermek, taleplerini gerceklestirmek ve bu islemler sirasinda onlara deger yaratan
stratejiler iireterek mevcut pazarda miicadele etmektir (Ulgen ve Mirze,2013, 5.257).
Baska bir tanima gore ise rekabet; isletme i¢i ve disinda kosullarin esit oldugu bir
ortamda belirli bir kural etrafinda birden fazla katilimecinin bir amag ya da konum elde
etmek icin birbirleriyle verdikleri yarisma olarak tanimlanmaktadir (Akgemici, 2008,
s.198). Tiirkkan, rekabeti “nispeten adil bir yarigma ortaminda, birden ¢ok benzer
konumdaki katilimcinin, yarisma kurallarina bagh kalarak, es anli olarak kit bir seyi
veya istenilir bir konumu kazanma amaciyla, yaptiklari ¢abalar” olarak tanimlamaktadir
(Tiirkkan, 2000). Rekabet; iireticileri, mal ve hizmetlerin maliyetini miimkiin oldugunca
diisiik maliyetlerde tutmaya motive eder. Bu anlamda iiretimin daha seri hale
getirilmesi, daha gelismis teknoloji kullanilmasi, masraflarin azaltilmasi ya da yeni
tirtinlerin ortaya konulmasi rekabetin sonucudur (Smith, 1963, s.186). Bu tanimlardan

yola ¢ikarak rekabet kavraminin tarihsel siire¢ i¢indeki gelismi Tablo 4’te gosterilmistir.
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Rekabetin Tarihsel Siirec Icerisindeki Gelisimi

1960°lar

Isletmelerin en onem verdigi konu verimlilik artist ve daha fazla
iretimdi. Clinkii bu donem iiretilen her malin satilabilecegini goriigiiniin

hakim oldugu déonemdi. Bu yiizden rekabet iiretim odakliyda.

1970°ler

Bu yillarda diinya genelinde arzin talebi asmaya basladig1 ve uluslararasi
ticaretin adimlarinin atildigi donemdi. Bu donemde maliyet ve fiyatlar 6n
plandayd: ve fiyat lizerinde ciddi bir rekabet vardi. Yani bu donem fiyat

ve maliyet odakliydi.

1980’ler

Toplam Kalite Yonetimi felsefesinin yayginlastigi bu donemde kalite

kavrami 6nem kazanmistir. Yine rekabet bu donemde kalite odakliydi.

1990’lar

Bu yillarda hiz ve esneklik rekabet cabalarinda 6nem teskil etmektedir.
Isletmeler iiriin cesitliligi ile rekabet avantaji yaratmaya calismislardr.

Bu donemde hiz ve esneklik odakli bir anlayis vardir.

2000’ler

2000’ler yenilik ve yaraticihigin 6n planda oldugu bir donemdir.
Miisteriye 0zel ve benzersiz lriin iizerine odaklanilmistir. Rekabet bu

donemde yenilik ve yaraticilik odaklidir.

Not: [Tablo 4’teki veriler] A.Celik ve T. Akgemci’nin Nobel Kitapevi yayimlanmig olan “Girisimcilik
kiiltiir'ii ve KOBI'ler: girisimeilik kiiltiirli, kiiciik ve orta &lgekli igletmeler, yeni stratejiler karsisinda
KOBI'ler” (s.169), Basim Yeri: Nobel Yayinevi. Yaym hakki: 1998, Nobel Kitabevi’ne ait ¢alismasindan

almmustir.

Tablo 4 incelendiginde 2000’ler sonrasi kavramin yenilik ve yaraticilikla

eslestigi goriilmektedir.

2.2.2. Rekabet Kiiltiirii ve Rekabetin Onemi

Rekabet kiiltiirli iktisadi, sosyal ve siyasal alanlarin tiimiinii ilgilendiren bir

kavramdir. Genel olarak toplumda;

e Basarinin ancak yarisilarak elde edilecegi inanci ve uygulamasi yaygin ise,

e  Yarisin kurallarina uyma orani yiiksek ise

e Yarisin kurallarim1 hi¢ kimse kendi c¢ikarlarina gore belirleyemiyor veya

degistiremiyor ise

e Kurallara uygun bir yarisin, uzun vadede herkesin ¢ikarina oldugu inanci yaygin

ise rekabet kiiltiirinlin gelismis oldugu sodylenebilir (Tiirkkan , 2004). Rekabet
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sadece iiretici veya tiiketicileri degil aym1 zamanda devlet yonetimlerinin de
etkin bir bicimde rol oynamasina neden olur. Rekabet ortamindaki alt yapidaki
yetersizlikler, kamu hizmetlerindeki aksamalar veya asir1 vergi yiikii daha ¢ok

tepki ¢eker (Kaya ve Erdil , 2002, s.24 ).

2.2.3. Rekabet Giicii

Diinya Ekonomik Forumu’na gore rekabet giicii tanimi; isletmelerin rakiplerine
oranla fiyat ve fiyat disindaki 6geler agisindan daha uygun olan mal ve hizmetleri
iiretme ve pazarlama kabiliyetidir (Adigiizel, 2011, s.14). Rekabet giicii, farkl
tilke/bolge/isletmelerin yer aldigi uluslararasi rekabet ortaminda siirdiiriilebilir iktisadi
bliylime i¢in ihtiya¢ duyulan yeteneklerin diizeyini yansitir (Cantwell, 2005).

Rekabet ortami; isletmelere yaratict ve yenilik¢i olmalari yoniinde olumlu
katkida bulunacak, hatta zaman zaman kapasitelerini zorlayacak, bu zorlama sayesinde
devamliliginin saglanabilecegi bir temelde, rekabet giiclerine katma deger imkani
yaratacaktir (Tiirkkan, 2009). Drucker’a gore rekabet giiciinii belirleyen ilk etmen beyin
giiciinden dolay1 insandir. Rekabeti yonlendiren en 6nemli 6geler; yetismis insan giicli
ve insanlar tarafindan iiretilen bilgilerdir. Giin gegtikce geleneksel iiretim faktorlerinin
yarar1 azalirken bilgininki artmaktadir. Nesnel, bilimsel ve verimli bilgi, kullanana

rekabet giicii iistiinliigii saglamaktadir (Dinger, 2015, 5.62).

2.2.4. Rekabet Avantaji

Rekabet avantaji, pazarda diger isletmelerle yaris icinde bulunan bir isletmenin
rakibine veya rakiplerine kars1 iistiinliik elde etme durumudur. Rakip isletmelere oranla
daha ¢ok ekonomik deger iiretmek seklinde basit bir sekilde tanimlanabilen rekabet
avantaji, bir isletmenin diger isletmelere kiyasla daha iyi yaptig1 seylerin bir sonucu
olarak goriilebilir (Yaslioglu, 2016, s.10)

Okumus (2002) rekabet avantajini; “‘bir isletmenin, diger isletmeler karsisinda
sunmus oldugu mal ve hizmetler sayesinde, rakiplerin ve potansiyel miisterilerin
gbziinde eristigi maddi ve manevi ustiinlik’’ olarak tanimlamistir (Okumus, 2002,
s.360). Rekabet avantaji “bir organizasyonun rakipleri karsisinda veya rekabet
ortaminda kaynaklarin kullanimi veya faaliyet alan1 nedeniyle elde ettigi essiz pozisyon
ve/veya pozisyonlar olarak™ da tanimlanmistir (Hofer, Charles, & Schendel, 1978, s.64).

Rekabet avantaji genel bir ifadeyle, bir isletmenin rakipleri karsisinda kendisine
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istlinliik yetenegi saglatan iiretim ve dagitim sistemlerinin olusturulmasidir (Sackett,
Douglas, & Paul, 1997).

Porter, ticari faaliyetler ig¢in gelistirilen teorilerin bir ¢ogunun maliyet odakli
oldugunu fark etmis ve rekabet anlayisini daha kapsamli ortaya koyacak yeni bir teoriye
ihtiya¢c duyuldugunu ifade etmistir (Watchravesringkan, Karpova, & Hodges , 2010,
$.579). Porter’in ana amaci, neden sadece bazi kurumlarin ve uluslarin gelisme ve
ilerlemesinin s6z konusu oldugunu aciklamak olmustur (Davies ve Ellis, 2000, s.1190).
Bundan dolay1 Porter, iilkelerin rekabet agisindan iistiinliik saglayacagi faktorlerini
tespit etmek ve teorik anlamda altyapisint belirlemek i¢in yaptigi analizler neticesinde
“’elmas modeli’’ ismini verdigi yeni bir model olusturmustur (Barragan, 2005, s.3). Bu

model Sekil 2° de goriilmektedir.

isletme
Stratejileri ,
Yap1 ve Rekabet

Ilgili ve
Destek

Endiistriler \
Sans
Hiikiimet

Sekil 2. ElImas modeli
Kaynak: Porter, 1990

Sekil 2°de de goriildiigii tizere Porter (1990), iilkelerin rekabet gii¢ ve yetenegini
belirlerken dort grup temel degiskenden yola c¢ikmaktadir. Bunlari su sekilde

siralanabilir;
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e Faktor (Girdi) Kosullari; tilkenin belirli bir sanayide rekabet etmek i¢in gerekli
olan vasifli emek ve alt yap1 gibi iiretim faktorlerinin diizeyi,

e Talep Kosullart; endiistrinin sundugu mal veya hizmete olan talebin yapis,

e [llgili ve Destekleyici Endiistrileri; uluslararasi piyasalara yonelmis isletmenin
arkasinda yer alan sanayinin yapisi ve potansiyeli,

e Isletme Stratejisi, Yapis1 ve Rekabeti; ekonomideki rekabet ortami ve bu ortami

belirleyen sartlar.

Porter (1990), rekabet giiciiniin belirleyicisi olarak ortaya koydugu bu dort ana

faktoriin disinda ayrica digsal faktorler olarak iki ilave degiskene daha deginmistir

e Sans: isletmelerin disinda gelisen faktorlerdir. AR-GE departmanlarinin
kurulmasiyla yeni icatlar, temel teknolojilerdeki gelismeler, savaglar, bir takim
dis siyasi gelismeler, yabancilarin taleplerinde meydana gelen biiyiik degismeler
vb. birer sanstir. Bunlar iilkelerin sanayi yapisini1 yeniden sekillendiren ve bir
tilkedeki isletmelerin el degistirmesine yol acan gelismelerdir. Tiim bunlar
rekabetci Ustlinliigiin kazanilmasi veya kaybedilmesine yol acan faktorlerdir
(Altay, 2006).

e Hiikiimet: Porter bir sektoriin uluslararasi rekabet giiciiniin gelisiminde devletin
roliiniin dolayl fakat onemli oldugunu diisiinmektedir. Porter’a gore devletin
yapmast gereken rekabetci avantaji yaratmaya calismak degil, elmas modelinin
dort ana bilesenini olusturan ana unsurlar gercevesinde sektorii desteklemektir.
Devletin bir piyasa tarafi veya piyasa yoOnlendiricisi olarak devreye girmesi

isletmelerin kiiresel rekabet sansini etkiler (Aktan, Vural, 2004, s.62).

Elmas degerli olusundan dolay1 Porter; bu modelde uluslarin rekabet iistiinliigii
sagladiklar1 sektorlerdeki ayirt edici 6zellikleri elmas terimi ile 6zdeslestirmistir. Elmas
seklindeki koselerde ‘faktor kosullar1’’, “‘talep kosullar1’’, ‘‘isletme stratejisi, yap1 ve
rekabet’” ve ‘‘ilgili ve destek endiistriler’” vardir. Bunlarin yan1 sira; hiikiimet ve sans
unsurlar1 da, sisteme eklenmektedir. Bunlar da ana faktorlere destek olarak, rekabet
giiclinii etkileyen unsurlar seklinde, nitelendirilmistir (Civi, 2001, s.28).

Elmas modelinde; ulusal rekabet avantajin1 ortaya koyan faktorlerin sistemli bir

sekilde sunulmasi i¢in, kiiresel rekabet faktorleri sistematik bir yaklagimla incelenmistir
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(Bulu vd.,2007, s.315). Uluslararas1 ticaretten soz ediliyor ise, kiiresel rekabetten
bahsedilebilir. Rekabet noktasinda avantaji yakalamanin kaynagi yereldir goriisii; ana
varsayim seklinde belirlenerek, yerel kosullarla rekabet edebilmek ifadeleri ile
iligkilendirilmistir (Giirpinar ve Barca,2007, s.45). Rekabet avantajini olusturan temel
degiskenler; bireysel olarak degil, i¢ ice ge¢mis sekilde beraber diisiintilerek
rekabetcilik degerlendirilmistir.

Michael Porter (1990), Adam Smith ve David Ricardo'nun klasik ekonomi
teorilerini "Uluslarin Rekabetci Avantaji" adli kitabinda elestirmistir. Ozellikle, faktor
kosullariyla ilgili olarak, emek, arazi, dogal kaynaklar, sermaye ve altyapinin en dnemli
iiretim faktorleri olmadigini belirtmistir. Porter, miisterilerin isletmelere rekabet avantaji
saglamak amaciyla yeni bir iirlin tasarimi, yeni bir {liretim siireci, yeni bir pazarlama
yaklasimi olarak ortaya ¢ikan yenilik ¢abalari igin baski uyguladig sektorlerde rekabet
avantaj1 kazanilacagin ifade etmistir. Artan teknolojik yeniliklerin etkileri ve pazarlarin
kiiresellesmesiyle birlikte, kiiresel rekabet i¢in nitelikli insan kaynaklarinin ve bilimsel
giiclin, tiretkenligin, arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin ve teknolojik yeniligin
onemini vurgulamustir (Porter, 1990, s.13; Kokonya, 2014) isletmeler, ulusal iiretkenligi
artirmak i¢in inovasyon hizlarini siirdiirmeli ve insanlarin ihtiyaglarini karsilayan mal
ve hizmetler iiretmelidir. Model, bir iilkedeki belirli bir endiistrinin rekabet giiciini
analiz etmek i¢cin miikkemmel bir ¢ergceve olusturmaktadir (Jin & Moon, 2006, s.195-

208).

2.2.5. Rekabet Stratejileri

Rekabet stratejisi; bir isletmenin stratejik agidan uygun olan isletme birim ve /
veya birimlerinde iist diizey bir performans gostererek, rakiplerine gore uzun vadeli
rekabete yoOnelik bir durus sergilemeyi bagarmasidir. Bu sayede isletme, uzun vadeli
olarak pazar payini arttirmayir ve biiylimeyi garantilemis olur. Amag; miisterilerin
diisiindiigii ve 6nem sirasinda oncelikli olan, performans etkenleri ile rekabet tistiinliigi
saglamaktir (Costern & Will,1993, 5.316).

Rekabet stratejileri; pazarda miisterilerine deger {ireten ve isletmelerin
barindirdiklart ana uzmanlik alanlar1 ile rekabet stiinliigii saglamak amaciyla aldigi
karar ve sergiledigi davraniglar olarak da tanimlanmaktadir (Hillman & Hitt,1999,

s.125). Rekabet stratejileri konusunda arastirmalar yapan M.Porter, global rekabet
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ortaminda isletmelerin rekabet iistiinliigii elde edebilmeleri icin 6zellikle bes etkene

dikkat etmeleri gerektigini vurgulamaktadir. Bu etkenler;

1. Rekabet tistlinliigii, Ar-Ge ile yenilikgilik ve degisimden kaynaklanmaktadir,
Rekabet listiinliigii, bir isletmenin biitiin deger sistemini kapsamaktadir,

Rekabet tistiinliigii, sadece AR-GE sayesinde siirdiiriilebilmektedir,

Ll

Rekabet  distiinliigli  siirdiirtilmesi, kaynaklarin  siirekli  gelistirilmesini
gerektirmektedir,
5. Rekabet istiinliigiinii siirdiirebilmek i¢in, kiiresel bir strateji gelistirmek

gerekmektedir ( Tekin & Omiirbek, 2004, s.14-18).

M.Porter, pazarda ulasilmaz bir deger yaratmak amaciyla farkli faaliyetlerin
bulunmasini rekabet stratejisi olarak agiklamaktadir (Coskun, Mesci, & Kiling, 2013,
5.105). Isletmeler uzun donemli ya da temel bir strateji belirlerken, stratejisini
rakipleriyle daha etkili nasil miicadele edecegine dayandirmalidir. Bu ana diislince
genellikle jenerik strateji olarak adlandirilir. Michael Porter’in modeline gore rekabet
istiinliigii elde etmek i¢in toplam maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklanma olarak
ifade edilen ii¢ jenerik stratejiden birinin se¢ilmesi gerekmektedir (Pearce & Robinson,
2015, s.183).

Rekabet stratejisi gelistirmek, isletmelerin nasil rekabet edeceginin ve
hedeflerini gergeklestirmek i¢in ne tiir politikalara gerek duydugunun ortaya
cikarilmasini gerektirir. Yani ulagmak istedigi sonuglarla bu sonuglara ulagmada
kullanacag: araglarm kombinasyonudur. Isletmelerin verimliliklerini, performanslarini
ve marka tanmrhi@ini arttirmalarinda rekabet¢i stratejiler onemli etkendir. Nitekim
Porter (2000), Vanguard’1 maliyet liderligi stratejisine, Ikea’y1 dar miisteri grubuyla
maliyet tabanli odaklanmaya, Neutrogena’yr ise odakli farklilastirmaya 6rnek

vermektedir (Porter, 2008, s.26; Porter, 2010; Baines & Langfield-Smith, 2003)

2.2.5.1. Toplam Maliyet Liderligi Stratejisi

Maliyet liderligi, pazarda etkin olarak rekabet edebilmek i¢in, miisterilerin
ihtiyaclarimi ve taleplerini karsilarken isletmenin biitiin faaliyetlerinde maliyetlerin
minimum seviyeye indirilmesidir (Ulgen & Mirze, 2013, s.258). Maliyet liderligi

stratejisi, isletmelerin ¢aligmalarim1 rakiplerine goére daha diisik maliyetle
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gerceklestirerek, sektor ortalamasinin {istlinde kazang¢ saglamasidir (Yilmaz, Basar &
Pabugcu, 2015, s.411).
Maliyet liderligi i¢in;

e  Verimli dl¢ekte aktif tesislerin kurulmasi,

e Tecriibeler sayesinde maliyetlerde giiglii diisiislerin saglanmasi,

e Maliyetlerde ve genel giderlerde sik1 kontrol yapilmasi,

e Servis, reklam, satig giicii ve Ar-Ge vb. alanlarda maliyetlerin olabildigince

diisiiriilmesi gerekmektedir (Porter, 2015, s.42-43.).

Maliyet liderligini elde etmis isletmeler daha yiliksek bir gelire, daha genis bir
miisteri portféyiine ve daha bliyiik bir pazar payina kavugmaktadirlar (Eren, vd.,1997,
$.259.).

Maliyet liderligi, teknolojik degisikliklere uyum saglayamama, rakiplerin isi
diisilk maliyetle 6grenmeleri, iirlin ve pazarlamadaki degisikliklerin fark edilememesi,
farklilagtirma yaklasimlarinin uygulanamamasi gibi risklere yol agmaktadir (Porter,
2010, s.56). Ayrica diisiik maliyet liderligini korumak i¢in yeni donanimlar almak,
yararlanilmayan mallar1 kullanmamak, iiriin yelpazesini cogaltmamak isletmeleri

zorlayabilir (Dinger, 2013, 5.201).

2.2.5.2. Farkhilastirma Stratejisi

Tasarim veya marka ismi, teknoloji, nitelikler, miisteri hizmetleri, saticilar veya
degisik boyutlar gibi ayr sekil alan yaklagimlar bu strateji ile ilgilidir. Farklilagtirma
stratejisi, isletmenin maliyetleri gbz ardi etmesini engeller fakat maliyetin asil stratejik
amact olmustur (Porter,2010, s.47). Endiistride genis bir pazari kapsayan benzeri
olmayan olarak algilanan iiriin veya hizmetlerin yaratilmasini hedefler (Tanwar,2013,
s.13). Isletmenin {iriin veya hizmetlerini, rakiplerine gére maliyet veya fiyat1 ile
baglantili olmayan unsurlar bakimdan farkli yapar ve rekabet avantaj1 saglar (Pearce &
Robinson,2015, s.219).

Farklilastirma stratejisi 5 rekabet giiciiyle basa ¢ikabilmek i¢in maliyet
liderliginde yararlanilan yontemden degisik olsa da uygulanmasi durumunda
(Porter,2010, s.47) isletmenin mal ve hizmetlerini rakiplerden daha degisik bir sekilde

ve daha yiiksek fiyatlarla sunarak ortalamanin {izerinde kar etmesidir (Ulgen &
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Mirze,2014, s.262). Farklilastirma stratejisinin basariyla kullamildigi ornekler Nike
atletik ayakkabilari, Apple bilgisayari ve Mercedes-Benz otomobilleridir (Tanwar,2013,
s.13).

2.2.5.3. Odaklanma Stratejisi

Odaklanma stratejisi, odak noktasi stratejisi veya nis stratejisi olarak da
adlandirilir (Tanwar,2013, s.14). Odaklanma stratejisinin riskleri, rakiplerin iiriin
yelpazelerini genisletmesi, istenen iiriin veya hizmetlerdeki farkliliklarin daralmast,
rakiplerin alt pazarlar bularak isletmenin odagini disarida birakmalaridir (Dinger,2013,
$.203-204). Odaklanma stratejileri farkli pazarlarda uygulanmasina bagl olarak iki
sekilde gerceklestirilebilir. Bunlar, odaklanmis maliyet liderligi stratejisi ve odaklanmis
farklilagtirma stratejisidir. Bu iki strateji de sadece belirli miisteri grubuna odaklanan

stratejilerdir (Ulgen & Mirze, 2014, 5.256).

2.2.5.4. Arada Sikisip Kalmak

Porter’a gore yukarda belirtilen Ui¢ farkli strateji tamamen farkli yollarla
stirdiiriilebilirdir ve rekabet avantaji saglamaya yardimci olmaktadir. Bu baglamda bir
isletme basarili olabilmek i¢in stratejiler arasinda bir tercih yapmak zorundadir. Eger
isletmeler ii¢ stratejiyi eszamanli olarak kullanmaya calisirlarsa basarili olamayacak ve
“arada sikisip kalan isletmeler” olarak adlandirilacaklardir (Acquaah & Yasai-Ardekani,
2008; Nandakuma ve dig., 2011; Manteghi & Zohrabi, 2011; Chan & Wong, 1999;
Porter, 1980; Morschett ve dig., 2006).

2.2.5.5. Mavi Okyanus ve Kizil Okyanus Stratejileri

Mavi okyanus stratejisi; insead ve Harvard iiniversitelerinde W. Chan ve Renee
Maoborgne tarafindan gelistirilmistir. Mavi okyanus stratejisi; isletmelerin rakiplerine
kars1 rekabet etmeleri yerine, rekabeti anlamsiz hale getirecek stratejiler iiretmesini
onermektedir. Yeni talep olusturma, yani pazar alani olusturmalarini ve radikal bir
farklilik yaratmalarin1 Onermektedir. Mavi okyanus stratejisi diisiik maliyetle
miisterilerine daha farkli ve yiiksek deger sunmalarim 6nermektedir. isletmeler kendi
bulunduklar sartlar1 degerlendirerek diisiik maliyetle yiiksek bir deger sunabilmek i¢in
kendi i¢lerinde bazi elemeler ve azaltmalar yapmalilardir (Kalkan & Alparslan,2009,

s.11-12). Mavi okyanus stratejisi yazarlarina neden kizil ve mavi tanimlar1 kullanildigi
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sorulmus, onlar da isletmeler arasi rekabetin ortaligit kana boyadigin1 kizil renk
seciminin bu yiizden oldugunu belirtmis, mavinin ise tiim evreni sembolize ettiginden
bahsedilmistir. Mavi okyanus terimi genis, derin ve heniiz kesfedilmemis bir alani
anlatmak i¢in kullanilan bir terimdir (Kim, & Mauborgne,2005, s.106)

Mavi okyanus tanimi, heniiz ortaya ¢ikmamis olan endiistrileri, rekabetin heniiz
kesfedilmedigi pazarlar1 ifade eder. Diger isletmeler ile rekabet etmek yerine yeni
ihtiyaglarin oldugu mavi okyanuslarda hem karli hem de hizli biiyiime i¢in genis
firsatlar vardir (Barutgu, 2014). Bu stratejide isletmeler rekabet yerine rekabeti gereksiz
kilan eylemler ve hem kendileri hem de miisterileri i¢in yeni is alanlari acgarlar
(Bekmezci,2013, s.291-314). Mavi okyanus stratejisini zorunlu kilan bazi nedenler
vardir. Bunlardan bir tanesi teknolojik ilerlemelerin sanayide meydana getirdigi olumlu
degisimler ile pazara eskisine oranla ¢ok daha fazla iirin sunulmasini saglamasidir.
Sonug olarak bir¢ok sanayide arz, talebi gegerek bolluk ekonomisini ortaya gikarmustir.
Ikinci olarak, kiiresellesme ile birlikte sinirlar ve bolgeler arasindaki ticari engellerin
artik olmamasi, {iriin bilgisi alma ve iletisim olanaklar1 artmas, kiiresel {iriinlerin siirekli
olarak bulunmasi ve uygun fiyata satin alinabilir olmasidir (Taskin, 2010, s.41-42).

Mavi okyanus stratejisi yazarlarina neden kizil ve mavi tanimlar1 kullanildigt
sorulmus, onlar da isletmeler arasi rekabetin ortaligi kana boyadigini kizil renk
seciminin bu yiizden oldugunu belirtmis, mavinin ise tiim evreni sembolize ettiginden
bahsedilmistir. Mavi okyanus terimi genis, derin ve heniiz kesfedilmemis bir alani
anlatmak i¢in kullanilan bir terimdir (Kim, & Mauborgne,2005, s.106). Mavi okyanus
stratejisinde, pazarla faaliyetinde bulunan isletmeler iirtin farklilastirma, pazar
boliimlendirmesi, konumlandirma gibi eylemler yerine rekabet i¢inde bulunduklari
isletmelerden korunmayi ve fiyat rekabetinin sik yasandigi kizil okyanuslardan
korunmay1 hedeflerler (Motley, 2008, s.44). Mavi Okyanus strateji konsepti,
organizasyonel ve stratejik degisimin kolaylastirilmasinda ve degisim projelerinin
yonlendirilmesinde yararli olabilir. Kizil ve Mavi okyanus metaforu giiclii ve cok
kurulusun faaliyet gosterdigi pazar alanlarinda isletmelerin kopek baligi nedenli kan
okyanuslar1 olarak adlandirilir. Geleneksel pazar alanlarinda hayatta kalmak igim
miicadele eden isletmeler, kopekbaliklarindan kagmak ve mavi okyanuslar aramak igin
stratejilerinde ve organizasyonel yapilarinda degisiklik yaparlar. Mavi Okyanus
Stratejisi, organizasyonel yapilarda yapilan degisikliklerle basarili olmak i¢in aciliyet
duygusu yaratmaya yardimeci olabilir (Kotter, 1996). Stratejiler ister kizil ister mavi

okyanus olsun hem firsat hem de risk igereceklerdir. (Kim & Mauborgne, 2005).
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Mavi okyanus stratejisine ornek olarak; Lufthansa Airlines, “Shop & Miles —
Ucarken Kazanimn” sistemini diinyada ilk uygulayan isletmedir. Isletme, kendisini tercih
eden isletmelere puan kazandiran ve bu puanlar sayesinde sonraki uguslarda indirim
saglayan bu sistemle rakiplerine karsi rekabet istiinliigii elde etmistir (FMA Akademi,
2016).

Bir bagka ornek olarak; Giresun’da 1997 yilinda maden suyu {iretimi ile bu
pazarna giren Fresa, Tiirkiye’de ilk meyveli maden suyu iireten isletme olmustur.
Sodanin o acimsi tadin1 degistirerek rahatca igilebilen ve ayni zamanda serinletici
0zelligi bulunan meyveli maden suyunu 15 milyon sise ile satisa koymustur. Adet
bazinda %222 oraninda bir artis yasanarak Fresa, saatte 165 bin adet sise maden suyu
iiretmeye baslamistir. Fresa, soda pazarini meyveli soda iireterek genisletmis ve bu
sayede rakiplerine karsi énemli bir iistiinliik elde etmistir (Ulgen ve Mirze, 2010 ve
Radikal, 2009).

Kizil okyanus stratejisine 6rnek olarak; LC Waikiki, magazalarinda temel olarak
“pazara derinligine girme” stratejisini uygulamaktadir. Bu stratejide fiyat; rakipler géz
oniinde bulundurularak kar marjini olabildigince diisiik tutularak belirlenmektedir. Bu
fiyatlandirma stratejisi, miisteriye de fayda saglamaktadir ve boylece miisteri, orta/ iist
kalitedeki tiriinleri oldugundan daha diisiik fiyata satin alabilmektedir. (Agras, Atbas, &
Seyba, 2017, s.126-144)

2.3. Pazarlama Kavramm Ve Miisteri Iliskileri Yonetimi

2.3.1. Pazarlama Karmasi Elemanlar1 ve Miisteri Merkezli Anlayisa Gecis
Siiregleri

Kiiresellesme genel olarak diinya ¢apinda tiim iilkelerin entegrasyonu siireci ile
birlikte yayginlasan iliskiler biitliniidiir. Diinyanin soguk savasi siirecinin, Berlin
Duvari“nin yikilmast ve Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi’nin dagilmasiyla
bitmesinin ardindan ideolojik kutuplasmalar da sona ermistir. Bloklara ayrilan {ilkeler
arasi karsitliklarin sona ermesiyle birlikte farkliliklar bilinir ve taninir hale gelmistir.
Tiim bu yasanan siirecler birbiriyle baglantili siiregler olup kiiresellesmeye de 6n ayak
olmuslardir. Her tiirlii iliskiler ulusal olmaktan ¢ikip diinya ¢apinda yayginlasmistir. Bu
yayllim, gelisim ve entegrasyon siiregleri de kiiresellesmeyi dogurmustur (Giizelcik,

1999, 5.17).
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Ulusal aidiyetler, ulusal kimlik, fikirler, olaylar yerini tamamen kiiresel olana
terk etmistir. Bunun sonucunda da diinya kii¢iilmiis, ulusallik anlamim yitirmistir. Iste
bu bilincin ortaya cikisi, diinya algisimin degisi siirecini de ifade eden kavram
kiiresellesmedir(Tutar, 2000, s.17). Degisen diinya da iiriinlerin pazarlamalar1 da
degismis, yasanilan her cagin gerektirdigi sekillere evrilmistir.

Pazarlamanin tarihine bakacak olursak; 1450 - 1900 yillar1 arasinda pazarlama
yazili basin ile yapiltyordu. 1730’larda dergilerde, 1867 yilinda ise ilk billboard reklami
ile pazarlama faaliyetleri baglamis oldu. 1920’li yillarda geleneksel pazarlama anlayisi
hakimdir. Bu anlayis, iiretim/liriin ve satis kavramlarinin stiinliigiine dayandirilan bir
anlaystir. Ikinci Diinya Savas1 ve biiyiik diinya ekonomik krizlerinin yasandig 1930’Iu
yillarda ise daha gii¢lii bir pazara duyulan ihtiya¢ dogrultusunda pazarlama stratejileri
de onem kazanmis, Oncekilere oranla daha ¢ok kisiyi hedefleyen pazarlama anlayisi
benimsenmistir (Alabay,2010, s.213-235). 1941 yilinda ilk televizyon reklami
yayinlanmis ve reklami yapilan Bulavo Saatleri, 4.000 televizyon sahibine tanitilmistir.
Pazarlama kavrami 1948 yilinda James Culliton’in isletme yoneticilerine “sanaatkar”
demesiyle ortaya ¢ikmistir(Culliton, 1948). Culliton tarafindan ortaya ¢ikarilan kavram
zamanla ilgi toplamis ve sonraki yillarda da iistliine eklenerek birtakim goriisler ileri
stiriilmiistiir (Waterschoot & Bulte, 1992, s.85). 1950’lerin basinda General Electric ve
diger Amerikan igletmeleri tarafindan benimsenen pazarlama yonetimi kavramui, igletme
misyonunun 6nemli unsurlarindan birisi olmaya baslamistir. Bu ortamda tiiketici tiim
isletme faaliyetlerinin merkez noktasi olarak benimsenmekte, miisteri gereksinim ve
isteklerine iligkin elde edilen bilgi tiim 6nemli isletme kararlar1 i¢in baslangi¢ noktasi
olarak diisliniilmektedir (Raymond ve Barksdale, 1989, s.42). 1973-1994 yillarinda ise
dijital ¢ag pazarlama sektoriinii de degistirdi. 1995 yilinda ise arama motorlarinin
cikmasi ile arama motorlarinin optimizasyonundan s6z edilmeye baslandi. 1998 yilinda
piyasaya Google cikt1 ve tiklama basina maliyet (reklam verenlerin g¢esitli mecralarda
gosterdikleri reklamlara tiklamalar1 sonucu maliyetlendirildigi bir online reklam
modeli) pazarlamasi bagladi. 2000’11 yillarda ise internetin yayilmasiyla , pazarlamacilar
misteriyle bag kurmanin 6nemini anladilar. 2003 yilinda spam e-mail pazarlamasi
basladi. 2012 yilinda mobil internet kullanici sayis1 113.9 milyona ulasti (Besirli, 2019).

Pazarlama karmas1 kavrami bir pazarlama modeli olarak kavramsallastiriimasi
E. Jerome McCarthy tarafindan yapilmistir (Berry, 1990, s.10). McCarthy pazarlama
stratejilerinin 4P olarak adlandirilan {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim iizerine insa
edilmesi gerektigine vurgu yapmistir (Kent, 1986, s.145; Motley L. , 2002, s.48). 4P
icerisinde yer alan kavramlardan biri olan {irlin; pazarlama faaliyetinin en temel 6gesi

olup, pazarlanacak mal veya hizmetin kalite, ambalaj, marka, islevsellik, garanti gibi
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Ozellikleri ile ilgili alinmasi1 gereken kararlari barindirir (Ilgaz Stimer & Eser, 2006,
s.165-186). Pazarlamacilar iirlinii faydalar kiimesi olarak tanimlamaktadir. Bu faydalar
kiimesi smirsiz ihtiyaclar1 karsilamaya dair her seyi icermektedir. Dolayisiyla,
ihtiyaclart gidermeye yonelik tim mal, hizmet ve fikirler birer iiriin olarak
tanimlamaktadir (Tuna, 2012). Modern pazarlama anlayisinda pazarlama faaliyetleri,
isletmenin iirlinii yerine miisterinin ihtiyaci olarak goriilmektedir. Miisteri agisindan
bakildiginda iirliniin temel amaci, sorunlarin ¢6ziilmesi ve ihtiya¢larin giderilmesidir.
Hem mal hem hizmetin pazarlamadaki asil gorevi, miisterinin sorununa ¢dziim
bulmaktir (Evren, 2007).

Ikinci kavram olan fiyatin en temel tamimim Philip Kotler, “tiiketicilerin bir
mamiili elde etmek i¢in 6demek zorunda olduklar1 para miktaridir” seklinde
yapmaktadir (Kotler, 2007). Fiyat, miisteriler ve saticilar i¢in farkli anlamlar ifade eder.
Fiyat, tiiketici i¢in bir seyin maliyeti demekken satici i¢in ise gelir kaynagidir. En genis
anlamiyla ise fiyat, serbest piyasa ekonomisinde kaynaklari saglar (Lamb, Hair, &
Mcdaniel, 1996, s.617).

Karmanin diger bir ayag1 olarak nitelendirilen tutundurmada; isletmenin amact
irettigi Uiriiniine olan talebi ve dolayisiyla satiglarint arttirmaktir. Pazarlamanin talep
olusturma fonksiyonu yalnizca etkili tutundurma g¢abalar1 ile olmaktadir (Evren, 2007,
s.71). Tutundurma firetilen mal ve hizmetlerin istenilen fiyata satilmasi ve tiiketiciyi
ikna etme ¢abasi olarak tanimlanabilir (Buhalis, 2000).

Yer/Dagitim; kisaca, bir malin iireticiden tiiketiciye veya endiistriyel aliciya
ulasana kadar izledigi yoldur. Ayni1 zamanda, mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasinda
gorev alan isletme icindeki pazarlama birimlerinden, isletme dis1 pazarlama
kurumlarindan ve tiiketicilerden olusur (Mucuk, 2014, s.250) Tiiketicinin ihtiyag
duydugu iiriin veya hizmete dogru yer ve zamanda ulagabilmesi i¢in uygun bir tedarik,
lojistik ve depolama sisteminin kurulmasi, miisteri iligkilerinin kaliciligi ve tatmini
yoniinden belirleyici olmaktadir. Bu dogrultuda mal veya hizmetin tiiketiciye hangi
dagitim kanali ile nerede ve ne zaman ulastirilacagi, dikkat edilmesi gereken hususlar
olmaktadir (Perreault & McCarthy, 1987). Tablo 5’te pazarlama karmasi elemanlari ve

hangi sorulara cevaplar aradigi belirtilmistir.



25

Tablo 5.

Pazarlama Karmasi Elemanlari (4P)

Tiiketicinin tirtinden beklentisi nedir?
Uriiniin tiiketicinin beklentilerini karsilamas i¢in hangi 6zelliklere sahip

olmasi gerekir?

Uriin o
Tiiketici iirlinii nerede ve nasil kullanacak
Uriiniin fiziksel &zellikleri nasil olacak? (renk, boyut,sekil vb.)
Uriin ismi ve markas1 ne olacak
Uriiniin tiiketici i¢in belirlenen fiyati nedir?
Fiyat Benzer iiriin veya hizmetler i¢in pazarda belirlenmis sabit bir fiyat var mi1?

Ticari miisteriler i¢in belirlenmis indirim oranlari var mi?

Belirlenen fiyat rakip isletmelerle rekabet edebilir durumda mi?

Pazarlama mesaj1 tiiketiciye nerede, ne zaman ve hangi yolla verilecek?
Tanitim ve promosyon faaliyetleri i¢in en uygun zaman nedir?
Tutundurma | Rakip isletmeler tutundurma faaliyetlerini nasil yapmaktadir?
Rakiplerden farklilagmak ve one ¢ikabilmek adina hangi adimlar

1izlenmelidir?

Hedef kitle iiriin veya hizmete nerede ulagmak istemektedir?
Tiiketiciye iirlin veya hizmeti ulastirmada hangi dagitim kanali
kullanilacaktir?

Yer/dagitim | L
Bir satis ekibine ihtiyag var midir?

Rakip isletmeler {iriin veya hizmeti tiiketiciye ulagtirmada hangi yol ve

yontemleri izlemektedir?

Not: [Tablo 5’teki veriler] S. Ilgaz Siimer ve Z. Eser’in Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Eakiiltesi tz}raflndan yayimlanmis olan “Pazarlama Karmasi Elemanlarinin” , 2006, Gazi Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, say1 8, s.165-186 adli caligmasindan alinmistir.

Tablo 5’te belirtilen pazarlama karmasi elemanlar1 incelendiginde basarili bir
pazarlama i¢in bu elemanlarin birbirinden ayrilmamasi gerektigi goriilmektedir. Booms
ve Bitner (1981), Magrath (1986) da 4P olarak kabul edilmis olan pazarlama karmasi
elemanlarinin mallar i¢in gecerli olabilecegini ancak; hizmetlerin kendilerine 0zgii
Ozelliklerinden dolay1 ayni pazarlama elemanlarinin hizmetler i¢in yetersiz kimi zaman
da gecerli olamayacagini savunmuslar, 7P, iirlin (product), fiyat (price), tutundurma
(promotion), yer/dagitim (place), katilimcilar (participants), fiziksel ortam(physical
enviroment), slire¢ yonetimi (process management) olarak belirlemis olduklar1 karma
elemanlarinin hizmet pazarlamasi i¢in daha uygun oldugunu ileri siirmiislerdir (Rafiq ve

Ahmed, 1995, s.4). Geleneksel pazarlamanin kavramsal yapisit ve pazarlamanin 4P’si,
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Ozellikle hizmet pazarlamasinin gelismesi ve yiiksek temas dilizeyi gerektirmesi
nedeniyle yeni pazarlama anlayisinda yetersiz bulunmus ve yeni kavramlar
gelistirilmesi zorunlu hale gelmistir (Gronroos, vd., 1994, s.5). Geleneksel pazarlamada,
4P olarak bilinen, pazarlama karmasi; iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma seklindedir.
Ancak bu pazarlama karmasi, gelisen ve degisen hizmet isletmelerinin ihtiya¢larina tam
karsilik vermesi amaciyla, fiziksel ortam katilimcilar, siire¢ yonetimi bilesenleri de
eklenerek 7P kavramm gelistirilmistir (Uner, 1994, s.2-11).

Geleneksel pazarlama anlayisinda ve genel kabule ragmen, gelisen ihtiyaclara
cevap vermediginden literatiirde yeni pazarlama karmasi elamanlar1 gerek (Gronroos,
vd., 1994) oldugu gorilmektedir. Ayrica Kotler (1998), Lauteborn(1990) ve baska
aragtirmacilar 4P nin degismesi gerektigini belirtmis ve 4C (Tablo 6) kavramini ortaya
koymus ve miisteri degeri (customer value), miisteri maliyeti (customer cost), miisteriye
uygunluk (customer convenience) ve misteri iletisimi (customer communication)

kavramlarini kullanmislardir (Roman ve Scott, 1997, s. 8).

Tablo 6.

Pazarlama Karmasi Elemanlari (4C)

Miisterilerin istek ve ihtiyaclarini onlarla giivene dayali iliskilere
Miisteri Degeri )
kurarak gidermek

Isletmeyi rakiplerinden farkli kilacak olan stratejiler belirleyip,
yliriitmek

Miisteri Maliyeti | Miisterilerin istek ve ihtiyag¢larini karsilayacak olan tirtinleri
satin alirken katlanmak zorunda kaldiklar1 maliyerleri goz

Oniinde bulundurmak

. Uriin tarafindan sunulmakta olan degerin isletmeler tarafindan
Miisteri Iletisimi ) o o
miisterilere iletilmesini saglamak

Miisterilere sunulmakta olan {iriinlerin tiiketicilerin bekledikleri
boyutlar iizerinden iiretilmesi ve dagitilmasi konusunda 6zen

Miisteriye Uygunluk | gostermek (yer, zaman, sekil faydasi gibi)

Not: [Tablo 6’daki veriler] S. Ilgaz Siimer ve Z. Eser, Gazi Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi tarafindan yaymlanmis olan “Pazarlama Karmasi Evrimi”, 2006, say1:8 s. 165-186 adli
calismadan alimmugtir.
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Tablo 6’da da belirtildigi iizere geleneksel pazarlama karmasia goére miisteri
odakli yeni yaklasimlarin ortaya ¢iktig1 gézlenmektedir.

Geleneksel pazarlama anlayist yerini deger temelli pazarlamaya biraktik¢a
pazarlamanin amaci, stratejileri, varsayimlar, katkilar, pazarlamanin odagi, yetenekleri,
savunma, varlik kavrami, mantik ve performans oOl¢iimleri gibi kriterler degisime

ugramistir (Tablo 7).

Tablo 7.

Geleneksel Pazarlama Anlayisi ve Deger Temelli Pazarlama Karsilastirmasi

Deger Temelli Pazarlama
Geleneksel Pazarlama Anlayisi
Anlayisi

Pazarlama Amaci

Uriin degeri yaratmak

Miisteri degeri yaratmak

Pazarlama Pazarlama varliklarimi gelistirip

Pazar payini arttirmak
Stratejileri yonetmek

Pozitif pazar performansi Pozitif | Pazarlama stratejilerini  deger
Varsayimmlar .

finansal kazanglar odakli degerlendirmek

o T Pazarlamada miisteri degerini

Katki Miisteri, rakip ve kanal bilgisi

nasil arttiracagini bilmek

Pazarlamanin Odagi

Pazarlama yonliiliik

Genel Yonetim

Pazarlama
Uzmanlik Uzmanlik ve temel yetenekler
Yetenekleri
o ) Miisteri degeri yaratmada
Savunma Miisterileri anlamanin 6nemi

pazarlamanin rolii

Varhk Kavram

Somut Varliklardir

Soyut varliklar

Mantik Karlar arttirir Miisteri degerini arttirir
Performans Pazar payi, misteri tatmini, ) o

. . Miisteri degerinin 6l¢liimii
Olgiimler yatirimin geri doniisii

Not: [Tablo 7’deki veriler] Peter Doyle’un Mediacat Dergisi tarafindan yayinlanmis olan “, Deger
Temelli Pazarlama: Sirketinizi Biiylitmek ve Hissedar Degeri Yaratmak i¢in Pazarlama Stratejileri”,
2003, s. 66 adli galismadan alinmustir.

Tablo 7°de de goriildiigii gibi pazarlama anlayisi degismistir. Geleneksel
pazarlama anlayisinda {iriin 6n planda iken deger temelli pazarlama anlayisinda miisteri
On plana ¢ikmaktadir. Geleneksel anlayista pazarlamanin temel mantig1 kar elde etmek
iken, deger temelli pazarlama anlayisinda artik miisteri degerinin arttiritlmast 6nem

kazanmistir.
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2.3.2. Miisteri Kavrami ve Miisteri Iliskileri Yonetimi
2.3.2.1. Miisteri kavrami

Tiirk Dil Kurumu’nda miisteri hizmet, mal vb. alan ve karsiliginda tlicret 6deyen
kimse olarak tanimlanmaktadir (TDK,2019). Kurumsal miisteriler ya da baska bir
degisle ticari miisteriler; hizmet alanlariyla ve ginliik isleyisleriyle ilgili olarak
isletmelerinin ihtiya¢ duydugu iirlinlerin ilgili ¢alisan tarafindan satin alinmasi
demektir. Bu tlir satin almalarda; alicinin satin alma kararlari yonetici tarafindan
denetlenebilir, isletme i¢in karl ve verimli bir eylem olmalidir.

Isletmelerin iiriinlerini satm alan veya kabul eden kisi ya da kisiler ya da
kuruluglara miisteri denir ve bilangcoda olmasa da her bir isletme i¢in degerli bir varlik
olma 6zelligini tasimaktadir. Miisteri kavrami yalnizca mal satin alan kisileri degil, ayn
zamanda isletmenin Urettigi hizmet ve mallardan etkilenen herkesi kapsamaktadir
(Eroglu, 2005, s.9 , Sprague vd., 1992, s.57). Miisteri en basit haliyle, “Belli bir
isletmenin belli bir marka {iriinii, ticari veya kisisel amaglar1 i¢in satin alan veya
alabilecek kisi veya kurulustur” olarak tanimlanmaktadir (Taskin, 2000, s.18). Miisteri,
iirlin veya hizmeti satin alan kisidir (Gedik¢i 2010, s. 52). Ayni1 zamanda miisteri;
pazarlamacilarin miisterilerini yakalayarak ve elinde tutarak biiylimeye nasil
erisilebilecegini gdsteren Tablo 8’de de gosterildigi gibi 4 agamal1 bir modeldir (Bhasin,
2016).
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Tablo 8.

Miisteri Kavraminin Asamalart

Asamalar Aciklama

e Miisteri hedef kapsamina giren kisidir. Bundan dolay, isletmenin ihtiyag
.Baslangi

lit 8¢ duydugu ilk sey, siniflandirma, hedefleme ve konumlandirma konularini
noktasi:
bilmektir. Miisteri bunlara gdre belirlendiginde ikinci agamaya gegilir.

Bu asamada, igletme miisterilerin ihtiyag ve taleplerine gore miisteri
iizerine sagladig1 deger iizerine yogunlasir. Isletmenin degisimlere ayak
2.0dakhlik: uydurabilmesi ¢ok dnemlidir. Bu nedenle, miisterilerin ihtiyag ve
isteklerine odaklanmak i¢in zaman aralik analizi ve piyasa aragtirmalarini

stirekli olarak takip etmek gerekmektedir.

Miisteri ile isletme arasinda nasil bag kurulacagi, miisteriye deger

katabilmek icin ne yollar izlenecegi bu asamada diisiiniiliir. Isletmenin
3.Araglar: o o ) o
tiim siire¢lerinin buna uygun hale getirilmesi ¢ok 6nemlidir. Satig sonrasi

hizmetler satislari izleyen sekilde senkronize edilmelidir.

Miisteri pay1, miisteri sadakati ve miisteri omri degeri, kurulusun miisteri
sermayesini tanimlayan {i¢ kavramdir. Bu asama son agamadir ve isletme
4.Son: miisteriyl memnun etmeyi basarabilmis mi, miisteri sadik ve tekrarlayan
miisteriler haline gelmis mi buna bakilir ve bunun saglanmasi gerekir
(Bhasin, 2016).

Kigisel ve ailevi ihtiyaclar1 i¢in mal ve hizmetleri satin alanlar nihai
tiketici/miisteri  olarak adlandirilirken diger taraftan tiiketicilerin/miisterilerin
ihtiyaclarii karsilamak amaciyla kendi iiretim faaliyetlerine deger katmak veya tekrar
satig islemi gergeklestirmek gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek icin mal veya
hizmetleri satin alanlar endistriyel veya kurumsal tiiketiciler/miisteriler olarak
adlandirilir (Mucuk, 2001, s.64). Bireysel ve kurumsal miisteri tiirlerinin yani sira
miisteriler i¢ ve dis miisteriler olarak da anilmaktadir.

Bu baglamda i¢ miisteri; isletme icerisinde isletmenin siirekliligi i¢in kendilerine
verilen gdrev ve sorumluluklar dahilinde calisan kisilerdir. Orgiit icerisindeki her bir
departman kendinden onceki sathanin miisterisidir (Ersen, 1997, s.25). Ayni igletmede
calisan, nihai tiiketicinin isteklerini karsilayacak tepe yonetimindeki yetkiliden, yeni ise
baslayan bir ¢alisana kadar herkes; sayet birbirleriyle ilgili veya dirsek temast i¢inde

olan isleri yapiyorlarsa, bunlar birbirinin i¢ miisterisi olarak tanimlanir (Pekmezci
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vd.,2015, s.145). Dolayisiyla basarili bir misteri iliskileri yOnetimi iyi derecede
saglanan i¢ miisteri tatmininden ge¢mektedir.

Di1s miisteri kavrami ise, isletmelerin liretimini veya dagitimini yaptigi mal veya
hizmeti satin alan kisilerdir. i¢ miisterilerin iirettiklerini tiikketenlerdir (Demirel, 2017).
Dis miisterilerle olan iliskilerde, ayn1 dili konusmak, dinleyici olmak ve anlagmaya
varmak i¢in gerekli esnekligi saglamak, almman sonucglari Olgebilmek, gerekli

diizenlemeleri yaparak sifir hata diizeyini yakalamak gerekir (Ersen, 1997, 5.26) .

2.3.2.2. Miisteri Iliskileri Yonetimi

Kiiresellesen diinyada giderek degisen miisteri yapisi, isletmelerin yeniden
yapilanmalarina ve miisterilerine yonelik stratejileri degistirmeyi zorunlu hale
getirmistir. Bu da en temel pazarlama stratejilerinden biri olan miisteriyi odak noktaya
koyan miisteri iligkileri yonetimini ortaya ¢ikarmistir (Arabaci, 2008, s.87). Miisteri
iligkileri yonetimi, miisterilerin bilgilerinin bir merkezde toplandigi, bu bilgiler
sonucunda onlarin talepleri dogrultusunda onlarla temas kurmay1 amaglayan bu nedenle
de is siireglerini ve bilgi yonetim teknolojilerini bir araya getiren bir felsefedir
(Taspinar, 2010, s.17). Miisteri iliskisi; kurulus ile miisteri arasinda kurulan, satis dncesi
ve satig sonrasi tiim eylemleri kapsayan, karsilikli yarar1 ve ihtiyag tatminini igeren bir
siiregtir. (Odabas1, 2003, s.3). KOBI’lerin giinliik yénetimlerinde insan iliskileri
yonetmek yer almaktadir (McGowan & Durkin, 2002, s.361-377).

Miisteri iliskisi yOnetiminde amag, secilen pazarlarda zaman iginde
stirdiiriilebilir ve essiz bir deger saglamaktir. Miisteri iligkileri yonetimi, hem kaliteyi
hem de miisteri iligkileri yonetimini vurgulamakta, miisterilerin beklentileri ve satin
aldiklar1 arasindaki kalite makasin1 nasil kapatabilecegini incelemektedir (Christopher
vd, 1991, s.2). Cok sayida miisteri verisinin ger¢ek zamanli ve otomatik olarak analiz
edilmesi, miisteri iligkileri yonetimi ¢oziimleriyle gergeklestirilebilmektedir (Dedu ve
Nitescu,2014, s.14). Miisteri iliskileri yonetimi kavraminin ortaya ¢ikmasi ve yaygin

hale gelmesine sebep olan bir¢cok sebep bulunmaktadir. Bunlar ;



31

e Kitlesel pazarlamanin fazla maliyetli olmasi,

e Pazar payimin degil, miisteri paymin énemli olmasi

e  Miisteri sadakati ve miisteri memnuniyetinin 6neminin giin gectik¢e artmast,

e Mevcut miisterinin degerinin anlasilmasi ve bu sebeple miisteriyi kaybetmeme
cabalaria gerek duyulmasi,

e lletisim teknolojileri ve veri taban1 ydnetim sistemlerinde yasanan gelismelerdir

(Demirbag, 2004, s.9).

Teknolojinin gelismesi ve internetin yayginlagmasi ile birlikte iletisim artmis ve
miisteriler {irlinlere ve hizmetlere daha kolay ulasir hale gelmistir. Etkili bir bicimde
yonetilen miisteri iligkileri yOnetimi uygulamalarin, isletmelere miisteri sadakati,
miisteri memnuniyeti ve karlilik oranlarinin artmasi gibi bir¢ok yararlar sagladigi
goriilmektedir (Celep, 2011, s.483-484).

Miisteri iligskisi yonetimi aslinda pek c¢ok tanimla aciklanir. Misteri iliskisi
yonetimi; misteri ile siirekli ve birebir iligki gerektiren ve bu nedenle tiim miisteriler
hakkinda en ince detaya kadar bilgi edinmeyi zorunlu kilan ve elde edilen bilgiler
dogrultusunda miisteriye 6zel pazarlama ve bire bir iligkiye zemin olusturan stratejik bir
yaklasimdir (Kirim, 2001, s.167). Baska bir tanimla Miisteri Iliskileri Yonetimi;
internetin gelismesiyle ortaya ¢ikardigi avantaj ile insan, siire¢ ve teknolojiyi birlestirip,
pazarlama, satis, miisteri hizmetleri ve saha destegi olarak adlandirilan araglari
kullanarak misterilerle temas saglayan, isletmenin her alanda biitiinlesmesini ortaya
koyan genis ¢apli yaklagimdir. (Kenyon & Vakola, 2003, 5.329-353).

Basarili bir MIY sisteminin &zellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Yereli,
2001, s.34)

* Miisterilerin erisimlerine olanak saglamasi,

* Her miisterinin gegmis donemde igletmelerle olan temasinin ve iletisiminin
hatirlanmasi,

» Tiim miisteri ve isletme arasindaki iletisim ve erigimin bir otomasyon sistemi
halini almasi,

+ Isletme icindeki farkli béliimlerin bu otomasyon sistemine uygun hale getirilip
birbirleri ile koordineli olarak ¢alismasi,

+ Kullanilan uygulama ve iletisimlerin isletmelerin temel ve nihai hedefleri ile

ortiisecek sekilde gerceklestirilmesi.
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Miisteri tatmini pazarlamada en onemli onceliklerden biri olarak goriilmektedir.
Ciinkii genellikle satiglarin tekrar edilmesini, daha fazla 6demeye ikna olmayi, tavsiye
etmeyi sagladigi goriilmektedir. Miisteri sadakati biiyilk Ol¢lide miisteri tatminine
baglidir (Ladhari R. , 2009:308-331) , (McDougall & Levesque, 2000:392-410). Sadik
miisteriler, sadakatsiz miisterilere gore, tavsiye etme davranisi sergilemede, belirli bir
hizmet operasyonunda daha fazla para harcamada ve isletmeyi tekrar ziyaret etmede
daha olumlu diisiinmektedirler. Buna ek olarak, sadik miisteriler sunulan hizmetleri iyi
bildikleri ve az bilgi gerektirdikleri i¢in isletmeler i¢cin daha az maliyetlidir (Reichheld
& Sasser Jr., 1990:105-111).

2.4. Miisteri Iliskileri Yonetim Siirecinin Asamalari

Miisteri iliskileri yOnetimi, miisteri ile iliskileri optimize etmeye ve uzun
donemli miisterileri ayiklamaya yardimc1 olmaktadir (Arabaci, 2008, s.211). Isletmeler
miisteriler ile uzun ve saglam temelli bir iliski kurmak istiyorlarsa miisterilerinin ne tiir
mal veya hizmetleri talep ettigini, ne tiir degerler unsurlarinin onlar i¢in 6nem tagidigini,
ne tlir aligkanliklarindan vazgecemediklerini, sikayetlerinin daha ¢ok hangi noktalarda
olabilecegini, nasil bir iligki kurulmasi gerektigini anlamalart gerekmektedir
(Celep,2011, s.471-472). Miisteri iligkileri yonetimi i¢in ¢esitli adimlarin saglanmasi
gereklidir. Miisteri iliskileri yonetimi Tablo 9°da da gorildiigii gibi c¢esitli asamalara
sahiptir (Yurdakul, 2002:10).
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Miisteri Iliskileri Yonetiminin Asamalari

Asamalar

Aciklama

Miisterinin

secimi

Ug asamadan olusur: pazarm béliimlendirilmesi, miisteriler arasinda
secim yapilmasi ve kaynaklari. Miisteri ihtiyac¢lari tabanli kurulacak
olan bir pazar boliimlendirmesi miisterinin isletmeden ne beklediginin
dogru anlasilmas1 ve miisteri degerinin de 6l¢iilmesi ve miisteriyi
kazanmak i¢in ne kadar yatirim yapilmasi gerektigini hesaplanmasina da
yardimci olur. Isletmenin bdyle bir yaklasima girmemesi durumunda
hizmetlerde satisa 6zendirme, reklam ve ek fiyatlar gibi faaliyetler i¢in

cok fazla harcama yapmak durumunda kalacaktir (Barnes, 2000).

Miisteriyi

edinme

Temel amag; satis1 gergeklestirmektedir. “Belirlenen miisteriye en etkili
nasil satig yapabiliriz?” sorunun cevabi bu evrenin ana amacini
olusturur. Satis yapilmasi planlanan miisteriyi tanimak, ihtiya¢larini
belirlemek, iiriiniin fiyati, adeti, promosyonu buna gore belirlenmelidir
(Karakaya, 2019).

Mevcut
Miisteri

korumasi

Miisterinin korunmastyla ilgili boliimdiir. isletme miisteriyi elinde ne
kadar siireyle elinde tutabilirin cevabi1 aranmaktadir (Dimitroff, 2019).
Barnes (2000), terk edilmis miisteriyi korumanin veya tekrar kazanma
stratejisinin, miisteri ile yasanan problemin ardindan bir hafta i¢inde,
dort hafta sonrasina gore cok daha basarili oldugunu vurgulamistir
(Barnes, 2000). Miisteriyi koruma etabinda isletmeler; siparis yonetimi,
teslim stireleri, taleplerin organizasyonu, problem yonetimi gibi

konularda ¢alismalar yaparlar (Dimitroff, 2019)

Miisteri

derinlestirme

Bu asamada, kazanilmig bir miisteri sadakat ve karliliginin uzun stire
devam edebilmesi ve miisteri harcamalarindaki payn yiikseltilmesi i¢in
gereken adimlart icermektedir. Capraz satig ve sadik miisteri yaratma bu
stratejideki 6nemli iki yontemdir (Elbasioglu,2001:58). Veri tabanl
pazarlamada, aktif ve potansiyel miisterilerin gecmis verileri, satin alma
aliskanliklar veya statiileri hakkinda degisiklikler siirekli arastirma ve
bu bilgileri devamli olarak gozde gecirerek miisteri ile kigisel iligkiler
kurulmasi ve bunun pazarlama stratejisine eklenmesi siirecidir (Kozak,
2011). Ayrica, isletmeler ihtiyag analizleri yaparak miisterilerinin ileride
olusabilecek ihtiyaglarina uygun {iriin veya hizmetleri gelistirip sunma
imkani1 da elde edebilirler (Aktepe, Bas & Tolon, 2009, s.7)
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Tablo 9°da da gorildiigli gibi miisteri iliskileri yonetimi birbirini izleyen 4
adimdan olusmaktadir. Bu adimlarin dogru uygulanmasi ile misteri iliskileri
yonetiminden istenilen sonuglar elde edilir.

Miisteri iligkileri yOnetimi, miisteri temas noktalari, pazarlama ve miisteri
hizmetleri gibi is siireclerinin otomasyonu ile olusan yonetim sistemidir (Mishra A. &
Mishra D., 2009, 5.86). Isletmelerin hedefledikleri miisterileri taniyabilmeleri, istek ve
beklentilerini anlayabilmeleri ve uzun soluklu iliskiler kurabilmeleri i¢in ii¢ farkl

yollar1 vardir (Geib vd., 2005):

e  Operasyonel Miisteri iliskileri Yonetimi ,
e Analitik Miisteri Iliskileri Yonetimi,

e Isbirlik¢i Miisteri iliskileri Y&netimi.

2.4.1. Operasyonel Miisteri Iliskileri Yonetimi

Miisteri ile temas kurulan isletmenin her noktasindaki personelin miisteri ile
ilgili bilgilere erisimini saglayan ve miisteri degerini arttirmak i¢in harcanan siirede
olusan sistemler operasyonel miisteri iliskileri yonetimi olarak adlandirilmaktadir
(Demir & Kirdar, 2007, s.304). Operasyonel miisteri iliskileri yonetimi uygulamalari,
kurumsal kaynak planlama uygulamalarinin miisteri iligkileri yonetimi i¢in barindirdigi
islevler ile baz1 hizmet otomasyonlarin1 kapsamaktadir. Genel olarak siparis yonetimi,
lojistik ag1, satig, miisteri hizmetleri, servis yonetimi ve pazarlama otomasyonlar1 gibi
konular1 kapsamaktadir (Vargiin,2012, s.2). Satis noktasi otomasyonu, self servis,
telefonda otomatik hizmet sube uygulamalar1 ve cagri merkezi (Call Centrer) gibi
uygulamalar operasyonel miisteri iligkileri yonetimi igin gerekli bilgi teknolojileridir
(Demir ve Kirdar, 2007, s.304) .

Operasyonel miisteri iligkileri yonetimi igletme ¢alisanlarinin miisteri ile direkt
temas kurmalar1 ve siirekli iletisim halinde olmalar1 adina gereken sistemleri igerir.
Dagitim ve destek agsamalarin miisteri iligkileri yonetiminin etkili olusunu saglar. Servis
otomasyonu ve satis-pazarlama icin ¢Ozlimler igerir. miisteri iligkileri yonetimi
isletmelerin operasyonunun isleyisini icerir. Tedarik zinciri ve siparis yonetimi, servis,

mobil satig, pazarlama ve satigi otomasyonu faaliyetlerden olusur (Geib vd.,2005).
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2.4.2. Analitik Miisteri Iliskileri Yonetimi

Isletme performansini ydnetebilmek adina operasyonel ve birlestirici ¢cevrelerden
ulagilan bilgilerin analiz edilmesi demektir. Analitik miisteri iligkileri yonetimi,
misterilerin davraniglarinin daha anlasilir kilmak i¢in bilgi toplar ve toplanan bilgileri
depolar. Veri ambari, gercek zamanli analitik siire¢ler ve veri madenciligi sistemleri
gibi uygulamalar1 kapsamaktadir (Oraman, 2004, s.213). Yapilan literatiir
aragtirmalarinda analitik miisteri iliskileri yonetiminin ayni zamanda, bolimleme
calismalari, miisteri hareket analizi, ¢apraz ve dikey satig analizleri, yeni miisteri
modelleri, kredi risk analizi ve miisterinin 6miir boyu degerinin ol¢limii gibi bir¢ok ¢ok
konuyu icerdigi goriilmektedir. Analitik miisteri iliskileri yOnetimi, miisterileri
siniflandirir ve veri analizlerini bu sekilde gergeklestirir. Boylece miisteriler arasindaki
farklan agik sekilde ortaya koyar ve isletme her miisteri i¢in farkli bir uygulama sunmus
olur (Demir & Kirdar, 2007, s.304). Analitik miisteri iliskileri yonetimi, igletmelerin
misterileriyle olan iligkileri daha iyi yonetilebilmesi ve gelistirebilmesi i¢in dnemli
faydalar saglamaktadir. Iyi tasarlanmis analitik miisteri iliskileri, farkli miisteri tipleri
hakkinda somut arastirmalara imkan saglarken, kesin bilgiye ulagilmasina da imkan

sagamaktadir (Demirel, 2017: 123).

2.4.3. isbirlik¢i Miisteri Tliskileri Yonetimi

Isbirlikgi miisteri iliskileri yonetimi, departmanlarda toplanan bilgileri
kullanarak, miisteri hizmetlerinin kalitesini artirmay1 amaclamaktadir (Bakirtas, 2013:
54). Misterilerle kurulan farkli kanallar, telefon/ses, internet, faks/mektup, yliz
yilize/dogrudan temastir ( Soyaslan, 2006; 33).

Isbirlik¢i miisteri iliskileri yonetiminin faydalari, asagidaki gibidir (Geib vd.,
2005, s.8):

e Etkin olan iiretici, miisteri etkilesimlerinde tiim kontak kanallarin1 bir bastan bir
basa etkinlestirir.

e Miisteriye sunulan hizmet maliyetini diistiriir.

e Personel-miisteri  etkilesimini  gergeklestiren kontak kanallariyla, c¢agri
merkezlerini birlestirir.

e Miisteri iliskileri Yonetimi yazilimlari sayesinde, miisterilerin tiim bilgilerini

kaydederek birlestirir.

Herhangi bir miisteri aradiginda, miisteriye ait verileri alir ve depolar.
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Miisteri iliskileri yonetimi sistemini uygulamak isteyen bir isletme Oncelikle
miisteri iliskileri yonetimi stratejisini belirlemelidir. Bu strateji yeni miisteri bulmak,
mevcut miisterinin sadakatini arttirmak olabilir. Sonrasinda bu stratejiye uygun bir MIY
tasarim1 yapilmalidir. Eger gerekli ise miisteri iliskileri yonetimine uygun bir
organizasyonel degisim yapilmali, islevsel rol ve is siirecleri yeniden tasarlanmalidir.
Ve isletmenin teknoloji ile desteklenmesi gerekmektedir.

Miisteri iliskileri yonetimi ile sosyal medya teknolojilerinin kombine edilmesi
yeni etkili bir yonteme Onciiliik etmektedir: Sosyal miisteri iliskileri yonetimi (Askool &

Nakata, 2011, 5.205-220 ;Harrigan & Miles, 2014, s.193-214).

2.4.4. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi

Sosyal medya platformlar1 sayesinde isletmeler, iirettikleri {riinler {izerinden
kullanicilar ve miisterilerle etkilesime gegerler ve bu sayede yeni firsatlar elde ederler.
Sosyal medya lizerine yapilan arastirmalar, sosyal medyanin karsilikli kurumsal
pazarlama faaliyetlerinin desteklenmesinde pratik ¢oziimler sagladigini gdstermistir
(Risius ve Beck, 2015, s. 826). Sosyal medya pazarlamasmin en etkili sekilde
uygulamanin yolu tim kurulusun is deneyimlerinden sorumlu olmasi; yani, isletme
icerisindeki her ¢aligsanin igletmeye ait tiim iiriinler i¢in sorumlu olmasidir (Evans, 2010,
s. 23).

Sosyal medya, hem isletmelerin miisterileriyle iletisim seklini degistirmis hem
de isleyis sekillerinde degisiklikler saglamstir. Isletmeler hali hazirdaki miisterileriyle
iletisime gecmeye, potansiyel miisterileri kazanmak, miisterilerine gliven vermek,
marka bilinirliklerini ve imajlarin1 korumak i¢in sosyal medya araglarin1 giin gectikge
daha fazla kullanmaya baslamislardir (Mills, 2012 s.165). Artik sosyal medya,
isletmeleri direkt miisterileri ile bulusturan ve pazarlama imkanlar1 sunan bir
platformdur. Sosyal medya, geleneksel pazarlama araglarina gore ¢ok daha ucuz ve
isletmelerin daha biiyliik miisteri kitlelerine zaman kisitlamasi olmaksizin direkt
iletisime gegmesine firsatlar sunmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.62).

Sosyal medya teknolojileri sayesinde miisteriler kendi aralarinda ve isletmeler
ile iletisime gecebilmektedirler. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011,
s.241-251). Bir isletmenin misyonu ve stratejisi olan sosyal miisteri iligkileri yonetimi,
teknoloji platformlarinin, kurumsal kurallarinin, is akisinin, kurumsal siireglerin ve

sosyal oOzelliklerin destegi ile yapilan, miisteriyle katilimer iletisim igine gegerek
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karsihikli yarar saglama g¢ergevesinde giliven ve seffaflifa dayali bir ortamin
saglanmasidir (Greenberg, vd., 2010, s.410-419). Bu tanima gore sosyal miisteri
iligkileri yonetimi, geleneksel miisteri iliskileri yonetimi faaliyetlerini sosyal medya
uygulamalari ile birlestiren yeni bir yaklagimdir (Trainor, 2012, s. 319).

Sosyal miisteri iligkileri yonetimi, geleneksel miisteri iligkileri yonetimi
araglarinin etkili sosyal aglarla birlesmesiyle ortaya ¢ikan yeni bir kavramdir. “Sosyal
Miisteri Iliskileri Yonetimi” kavramu isletmenin miisterisi ile iletisim kurmak adina
izledigi alternatif bir yontem degil, ayni zamanda miisterilerinin sevdikleri,
sevmedikleri, ihtiya¢ ve talepleri kisaca yasamlari hakkinda derinlemesine bir bilgi
sahibi olmasini saglayan ve bu sayede potansiyel miisteriler ile iletisim kurulmasina
yardimet olan bir iletisim seklidir (Boomerang Istanbul, 2019).

Sosyal miisteri iliskileri yonetimi anlayisinin basarili olabilmesi icin isletmenin
uygun teknolojik altyapi ile donatilmasi, miisterilerin yorumlariin ve sikayetlerinin
alinip degerlendirilebilmesi icin ¢esitli sosyal medya kanallarinin kullanimi, elde edilen
verilere gore tirlinlerin miisterilerin isteklerine uygun kalitede {iretilmesi ve isletmedeki
tiim c¢alisanlarin aktif igbirligi ile miisteri hizmetlerine katilmasi gerekmektedir (Gajic,
Zivkovié, Stankovi¢ ve Brdar, 2016, s. 88).

Giiven duygusundaki degisim, sosyal etkilesimdeki degisimi de yansitmaktadir.
2003 yilinda; insanlardaki giiven degisimine iliskin oranlarda herhangi bir degisim
isareti yokken, insanlar ve isletmeler arasindaki giiven iligkisini tanimlamak konusunda
saygin bir kurulus olan The Edelman Trust Barometer, arkadaslara olan giiven oranini
ifade eden “Bana benzeyen birisi” oraninin, Amerika icin %22, Avrupa i¢in % 33
oldugunu aciklamistir. 2004 yilinda bu oran, biiyiik bir sicrama yaparak hem Amerika
hem Avrupa i¢in %51’e, 2006 yilinda Amerika’da %68’e, Avrupa’da ise %56’ya
c¢ikmigtir (Edelman, 2006). 2013 yilinda ise ayni oranin, diinya ortalamasi degeri %60
olarak aciklanmistir. Benzer diisiince ve ilgileri olan insanlar, {iriinler ve hizmetler
hakkindaki bilgi kaynagi icin birbirlerini kullanmaya baslamislardir. Bu degisim,
isletmelerin miisterileri ile etkilesim yontemlerini degistirmelerine neden olmaktadir
(Edelman Insights,2013).

Yeni nesil miisteriler artik isletmelerden seffaflik, interaktif iletisim ve
giivenilirlik beklemektedirler. Bu faktorler artik gegmise oranla daha onem tasiyan
konulardir. Isletmelerin miisteri iliskileri ydnetimlerini sosyal medya ile entegre

etmeleri yeni nesil miisterilerin i¢in isletmeye daha iyi gozle bakmalarini saglar (Peters,
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vd. , 2010). Sosyal medya kullanimi, isletmeler performanslarinin (satig, miisteri
memnuniyeti vb.) artisina 6nemli etkide bulunmaktadir (Wang & Kim, 2017).

Harrigan & Miles (2014), KOBI’lerin sosyal medya teknolojilerinin miisteri
iligkilerini gelistirecek bir ara¢ olarak kullanabilmelerine olanak sagladigini ortaya
koymuslardir. Guha, Harrigan, & Soutar (2017) yaptiklar1 c¢alismada, isletmelerin
miisterileri ile sosyal medyadan gececegi iletisimde mal ve hizmetlerine yapilan geri
doniislere, yeni Onerilere ve kampanyalara yer verdiklerini ortaya koymuslardir. Bunun
isletmeler icin rakiplerinden gizlenen bir ortamda yapilmasi gerektigi ayni zamanda
misterinin  6zel hissettirebilmesini  saglayict  yontemler kullanmasi gerektigi
sOylemislerdir.

Sosyal miisteri sadece alic1 olarak degil, taraftar ve etkileyici olarak da is
diinyasimin  aktif katilimcist  haline gelmistir. Bireyler artik arkadaslarindan,
arkadaslarinin arkadaslarindan etkilenmektedirler. Sosyal miisteri artik daha ¢ok bilgiye
sahip, daha giiclii ve her zamankinden daha fazla iletisim ve etkilesim halindedir.
Sosyal miisteri, alim karar1 vermeden Once sosyal aglar1 kullanarak arkadaslarinin
diisiincelerini dinlemektedir. Iletisim ve etkilesimin son derece giiclii oldugu bu
ortamda; isletmelerin basarili olmak i¢in is stratejilerini, yeni teknolojileri, pazarlama ve
halkla iligkiler ¢alismalarini ve isletme kiiltiirlerini bu yeni ekosisteme adapte etmeleri
gerekmektedir. Sosyal miisteri, sosyal is stratejisinin en dnemli bileseni haline gelmistir
(Morgan vd., 2010, s.151-174)

Cesitli kanallar {izerinden fikirlerini ve sikayetlerini diinyanin geri kalani ile
paylasabilmesi sosyal miisterinin en 6nemli giiciidiir. Mutlu sosyal miisteri, en giiclii
pazarlama araclarindan birisidir ¢linkii tecriibesini vakit kaybetmeden cevresi ile
paylasmaktadir. Arkadas g¢evresinin genigligine, etkileme giiciine ve giiven duyulma
derecesine gore iletilen mesajin yayilmasi miimkiin olmaktadir. Sosyal miisteri ile ilgili
dikkat edilmesi gereken en onemli sey, bu miisterinin pozitif veya negatif tecriibesini
basibos ve yliksek sesle paylasacagi gercegidir. Boylece isletmelerin miisterilerine
pozitif tecriibeler yasatmalari, miisteri sadakatini saglamalari ve onlar1 birer taraftar
haline getirmeye calismalari gerekmektedir (Ogneva, 2010, s.1-24). Yapilan ¢esitli
arastirmalarda miisteri iliskileri yonetimine sosyal medya kullanimiyla desteklenmesi ve
bilgi toplanmasi, miisterileri ile sosyal platformlarda birlegsmelerin yasanmasi isletmeler
acisindan ¢ok énemli oldugu ortaya konulmustur (Harrigan & Miles, 2014, s.99-116).

Sosyal miisteri iligkileri yonetimi; “Miisteri 2.0” ve “5SM Modeli” olmak {izere 2

temel yapi1 tasi iizerine oturmaktadir (Demirel, 2013, s.46-49). “Miisteri 2.0” kavrami
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“Sosyal Miisteri” ya da “Sosyal Tiiketici” olarak da literatiirde yer almaktadir (Ulucan,
2016).

Miisteri 2.0, sosyal miisteri, sosyal tiiketici i¢in ¢esitli tanimlamalar
bulunmaktadir. Demirel (2013); teknolojiye merakli, internet agini1 ve sosyal medyay1
aktif bir sekilde kullanan, kendilerine reklam ve pazarlama cabalarin1 sosyal medya
tizerinden yapilmasi gerekli, esnek bir yapiya sahip yani her servis, hizmet ve {iriinii
denemeye ag¢ik miisteri tipidir (Demirel, 2013, s.46-49). Greenberg (2010), sosyal
misterilerin eski zamanlardaki miisteriler gibi olmadigindan bahsetmistir. Yeni
miisteriler yani sosyal miisteriler, diger sosyal miisterilere giivenen, onlarla web veya
mobil cihazlarla istedikleri kadar iletisim kuranlardir. Bilgilerin talep {izerine
kendilerine ulagsmasini ve ayni zamanda bu bilgileri diger sosyal medya kullanicilari ile
paylasma istegi duyarlar ve isteyerek ya da istemeyerek diger sosyal miisterilerle bu
bilgiler ile sosyallesirler. Sosyal miisteriler, segtikleri igletmelerden ve miisterilerden
seffaflik ve Ozgiinliik isterler. Yine sosyal miisteriler isletmeler ile c¢esitli baglar
kurarlar, onlar adina harekete gecerler ve genellikle bu davraniglar1 sayesinde
isletmelerce odiillendirilirler. Eger isletme ile her sey istedikleri gibi giderse igletmenin
savunucusu haline gelirler. Sosyal miisteriler, isletmeler ile kurduklar: iletigimin temel
tag1 olarak gliveni goriirler (Greenberg, 2010, s.410-419) . Sosyal miisteri Morgan,
vd.(2011) i¢in; sosyal medyay: aktif olarak kullanan, Facebook, Twitter, Forumlar,
Bloglar gibi kanallar aracilifiyla siirekli iletisimde kalmaya istekli miisteri grubunu
ifade eder. Bu miisteri grubu siirekli arastirmay1 seven ve sabirsiz bir yapidadir. Satin
almay1 diisiindiikleri mal veya hizmetlerin kendi isteklerine gore uyarlanmasini
bekleyen miisterilerdir (Morgan, vd. , 2011, s. 2-3).

“SM Modeli” bes ana adimdan olugmaktadir:

e  Monitoring (Izleme): Sosyal bilgi akis1 igerisinde giiriiltiiniin temizlenip, isletme
ve markalar i¢in var olan bilgi kiimelerinden gerekli bilgiyi filtreleyerek izleme
yetisidir (Ulucan, 2016, s.1-245). Sosyal medya dinleme olarak da adlandirilan
sosyal medya izleme, bir isletme, birey, prodiiksiyon hakkinda haber ve bilgi
tanimlama, izleme siirecidir (Annadurai, 2015).

e Mapping (Eslestirme): Sosyal medyada konusan kullanicilarin igletmelerin

mevcut sistemlerindeki kayith kisilerle ortiistiiriilme siirecidir.
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e Management (YoOnetme): Sosyal medyadan toplanarak isletmenin bilgileriyle
birlestirilen veriler hakkinda isletmelerin ne yapacag: ile ilgili kurallar ve
prosediirler biitiiniidiir.

e Middleware (Ara Katman): Sosyal medya platformlarini kurumsal isletmelerle
brilestirimeye yarayan otomasyon araglar1 ara katman olarak tanimlanir.

e Measurement (Olgme): Bu adimdan o&nceki tiim adimlarin basar1 ile
tamamlanmasi1 sonras1 miisteri memnuniyetindeki iyilesme, satistaki artis gibi
sonuclarin Slciilme asamasi olarak bilinir (Ulucan, 2016, s.1-245). Olgiim,
miisteri deneyimine, cevabina ve sonraki davraniglarina baglidir (Annadurai,

2015).

Sosyal miisteri iligkileri kavramimin 5M modelini etkili sekilde uygulayan ve
kendi alaninda Oncii olan isletme ornekleri ve uygulama asamalar1 Tablo 10°da detayl

olarak gosterilmistir.

Tablo 10.
Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetiminde SM Modeli ve Uygulama Ornekleri
.. Uygul daki Lid
Onem Sebebi Kaynak ve Gereklilikler ygwamadak Licer
Ornekler
- Topl 1 al .
°p umel "a E}n(.i.a - Mevcut Misteri Iligkileri | __.
bulunan giiriiltiiniin e Biz360,
e Yonetimi veri tabanlarini, ) .
filtrelenmesi i¢in dinleme . Buzzmetrics (Nielsen),
@ . . takim temal1 1s akislarini
g |yetenegi saglar, ve sosval medvavi Cymfony,
i;] - Olgme ve dl¢iim icerir, |. 4 yay Radian6, SAS Institute,
o— - i . .. |izleyerek markalasacak ..
- Olgmenin daha verimli . ) Scoutlabs. Visible
. diizeyde bir yazilim )
olmasi i¢in kavramlari ) Technologies
. olusturmak gerekir.
genisletir.
[liskileri tanimlamak icin |- Oncelikle, eslestirilecek
sonuglar1 planlar, halka agik profillerin
o |- Tek bir kimligin bulunmasi gerekir Facebook (profiller),
é mevcut olmamasi nedeni | (Linkedin ve Google Gigya, Google
% |ile isletmeler sosyal Profilleri vb.), (profiller), OpenlD,
D
Z}« profilleri miisteri kayitlar1 |- Sosyal profilleri miisteri | SalesView, Spredfast,
ile iliskilendirmelidir ki [ kayitlart ile eslestirecek ek | Sprinklr
biitiinciil bir sonug¢ elde | veri tabani alanlarinin
edebilsinler. yaratilmasi gerekir
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- Yonetim sistemleri MIY
stirecini hayata gegirir,

- Her veri islemeye uygun
degildir, amacinin olmast

- Mevcut yenilige, pazara,
satiglara, destek ve
hizmetlere sosyal diinyay1

CoTweet Infor, KANA,

degerlendirmelidirler.

Ol¢meyi hedefler.

= klidi .
% geir © klir;iarl ve baglama amacindadir, Oracle, RightNow
= . ; .. - Profillerde oncellikli Technologies, SAP,
= |Siireglerinin ..
- yapilar yaratmak igin SAS, SugarCRM
paylasilmasina ve dogru o qeme s
e - paylasim onceligini
bilginin, dogru yerlere, . .
- belirlemek gerekir.
dogru zamanda
aktarilmasi gerekir.
- Ara katman
teknolojileri, girisim ile
sosyal hayat1 birbirine
baglayan tutkallar olarak
diistintilebilir, Kompleks olay siiregleri, is
g - Sosyal MI\{ herpe.n siirecleri }.lénetimi, is DataFlux, SOA
< | hemen her miisteriyi kurallari, is akis gemalari,
S . . A i . Software, Software AG,
f isletmeyle sadik hale veri biitlinlesmesi ve siire¢ TIBCO
E getirir, yoOnetimi gibi teknolojileri
- Verilerin performans uygulamak gereklidir
degerlendirmeleri ve
sistem arasinda piiriizsiiz
bir sekilde iletilmesini
saglar.
Olgiilemeyen higbir sey |- Performans IBM Cognos,
gelistirilemez. Bundan degerlendirmelerine ihtiyag | Information Builders,
E dolayi igletmeler ne duyar, Microsoft, Oracle
=g yapildigin1 karsilastirmal | - Is tatmini artis, yayilan | Hyperion QlikView,
bir sekilde mesaj vb. is hedeflerini SAP Business Objects,

SAS Institute

Not: [Tablo 10°daki verilere] http://www.slideshare.net/jeremiah_owyang/social-crm-the-new-rulesof-
relationship-management adli internet sitesinden ulasilmistir. Erigim Tarihi: 13.02.2020
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Tablo 10°da da goriildiigii gibi, 5SM modeli alanlarinda basar1 gosteren igletmeler
tarafindan sosyal miisteri iliskileri yonetiminde kullanilmaktadir.

Sosyal MIY sayesinde isletmeler ve miisterileri ve potansiyel miisterileri
arasinda giiclii baglar kurulur. Sosyal MIY ayn1 zamanda sosyal medyadan, biiyiik
verinin toplanmasi ve analizi i¢in olanak saglamaktadir(Peters vd., 2010, s.478-484;
Woodcock, Green, & Starkey, 2011, s.50-64). Tiirkiye’de oOnceki yillarda yasanan
ekonomik sikintilar, isletmelerin verimli olmalar1 konusunda tedbir almaya itmistir.
Isletme gelirlerini yiikseltmenin yolu sadece kaliteden degil ayn1 zamanda miisteri
sadakatinin de arttirllmasindan ge¢mektedir. Tirkiye’de miisteri yonetimi hizmetleri
ozellikle 90’11 yillarda gelismistir. 90’11 yillarda kullanilan hizmetlerin en Onemli
ornekleri 444 ve 800’1l hatlardir (Yereli, 2001).

Tiirkiye’de isletmeler miisteri iligkileri yonetiminin ne oldugunu, gerekliligini,
faydalarini, amaglarin1 anlayabilmis degildirler. Fakat yavas yavas bazi seyler yerine
oturduk¢a miisteri iligkileri yonetimine gereken onemin verilmeye baslanacagi agiktir.
Ciinkii rekabet bunun yapilmasini zorunlu kilmaya baslamistir (Demirel, 2003, s.39).
Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de isletmeler sosyal medya uygulamalarini ¢cogunlukla
isletmelerini tanitmak, sunduklari {iriin veya markalar1 hakkinda farkindalik yaratmak,
satislarin1  sosyal ortamlar sayesinde arttirmak, isletmelerin itibarlarin1 arttirmak,
miisterileri ile bilgi alisverisi yapmak ve onlarin goriisleri, onerileri, sikayetleri ile ilgili
harekete gecmek, miisterilerini iirlin gelistirme siireclerine dahil etmek, isletmeler arasi
fikir aligverigsinde bulunmak ve yeni isglicii saglamak ve potansiyel isgiiclinii etkilemek
icin kullanmaktadir (Alan,vd., 2008). Cabuk ve Zeren (2011) yaptiklar1 aragtirmada
Tiirkiye’de mobil hizmet yeniliklerine bakis acisinda, genglerin yaslilara gére daha
olumlu oldugu, kadin ve erkekler arasinda belirgin bir farkin olmadigi, lise ve alti
egitim diizeyinde kisilerin yliksekogrenim mezunlarina gére daha olumlu oldugu, sektor
ve igletmeye 6zgli mobil pazarlama hizmetlerinin tiiketicileri olumlu yonde etkiledigi,
sosyal ¢evrenin niyet ve davranislar {izerinde etkili oldugu ortaya koymustur (Cabuk ve
Zeren 2011, s.51-82). Calismanin sonuglari, yine Tiirkiye’de yapilan bir diger
arastirmanin, yas disindaki demografik degiskenlerin (gelir, egitim diizeyi, cinsiyet,
meslek) mobil pazarlama uygulamalarina yaklasim konusunda belirgin diizeyde etkili
olmadig1 seklindeki sonucunu da desteklemektedir. Ayrica mobil pazarlama araglarini
tercih eden tiiketicilerin, fiyata duyarli olduklar1 ve aligveris sirasinda karsilastirmalar
yaparak en iyi Uriini segcmeye hassas olduklari da c¢aligmanin bulgular1 arasindadir

(Barutgu, 2014, s. 35).
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Vural ve Okmeydan (2016), Tiirkiye’de faaliyet gésteren moda markalariin
sahip olduklar1 resmi sosyal medya hesaplarin1 kullanim amaglar1 ve bu hesaplar
tizerinden hedef miisterileriyle kurduklar1 iletisimin  bigimsel  &zelliklerinin
belirlenebilmesi {izerine yaptiklart ¢aligma sonuglarinda, moda markalarinin sosyal
medya hesaplarin1 genellikle {iriinlerin tanitimi, kampanya ve indirimlerden hedef
miisterilerin bilgilendirilmesi amaciyla kullanildigt sonucuna ulasilmistir. Ayrica,
incelenen markalarin %60’mnin hedef miisterileriyle c¢ift yonlii iletisim kurabildigi
goriilmiistiir (Vural ve Okmeydan, 2016, s. 80). Karadeniz ve Goziiyukar1(2015),
yaymladiklar1 makalede sosyal miisteri iliskileri yoOnetimi anlayisi uygulayan
isletmelerin hizmet kalitelerinin miisteri memnuniyetine olan etkisi irdelenmis ve farkl
demografik oOzelliklere sahip olan kullanicilarin hizmet kalitesi boyutlar1 agisindan
memnuniyet seviyelerinin  Olgiilmesi  amaglanmistir. Elde edilen sonuglarda
miisterilerin hizmet kalitesi boyutlarindan somut 6zellikleri 6nemsedigi ve isletmelerin
sosyal medya hesaplarinin goriiniimiine, paylasimlarinin anlagilir ve dikkat c¢ekici
olmasina Ozen gostermeleri gerektigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica, hizmet kalitesi
boyutlarinin hepsinin miisteri memnuniyetinde rol oynadig1 goriilmiistiir (Karadeniz ve

Goziiyukari, 2015, s. 245-254).
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BOLUM 111

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci

Rekabet kosullarin artisi ile miisteri iliskileri yonetimi isletmeler agisindan 6nem
kazanmigtir. Miisteri odakli diistinmek, miisterinin isteklerine en hizli sekilde cevap
verebilmek, miisteriye ulagabilmek rekabet avantaji elde etmeyi kolaylastirmaktadir.
Sosyal medyanin kullaniminin artmasi isletmeleri, misteri iliskileri yoOnetimlerine
sosyal medyay1 da entegre etmeye zorlamis, isletmeler bu sayede miisterilerine
ulagsmada biiyiik kolaylik kazanmiglardir.

Bu tez calismasinda amag, Adana ilinde faaliyet gosteren Kiigiik ve Orta
Biiyiikliikteki Isletmelerin (KOBI) sosyal miisteri iliskileri yonetim siireglerine etkili
olan faktorlerin ortaya ¢ikarilmasi olarak belirlenmistir. Ayrica, isletmelerin dinamik
pazarlama yetenekleri, bilgi toplama yontemleri, toplanan bilginin kullanimi,
isletmelerde bilgi islem altyapilari, online alan kullanimlari, 2000°’li yillarda
yayginlasan Sosyal Miisteri iliskileri Yénetimi kullamim diizeyinin arastirilmasi, sosyal
medyadan dis ¢evre ile ilgili bilgi toplanmasi ve miisteri iliskileri yonetimi ile rekabet
avantaji saglama diizeyleri hakkinda bilgi alinmasi ve isletmelerin miisteri iliskileri
yonetiminde sosyal medyanin nasil ve ne diizeyde kullanildiginin ortaya ¢ikarilmasi,
sosyal medyay1 hangi alanda bilgi ve veri toplamak i¢in kullandiklarini belirlemek
amaglanmustir.

Aragtirmanin 6nemi; diinyada bilginin ¢ok ¢abuk yayilmasiyla miisteri talep ve
istekleri de hizlica degisebilmekte, miisterilerin bu talep ve istekleri karsiladiklar
isletme sayilar1 da cografya engeline takilmadan giderek artmaktadir. Bu yiizden
rekabet, sadece bolgesel isletmeler arasindan olmaktan ¢ikmistir. Artik bolgesel
isletmeler kendilerinden daha biiyiikk sermayeli ve farkli cografyadan isletmelerle
yarismak zorunda kalmaktadir. Diinya ekonomilerinin oldugu gibi Tiirkiye
ekonomisinin de temel tas1 olarak degerlendirilen kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin
(KOBI) de bu yiizden rakipleri artmistir. Rekabet avantaji saglamak isteyen
isletmelerin, goriiniirliklerini sadece fiziksel olarak degil kullanimi misterileri
tarafindan artmis olan sosyal medyada da saglamalar gerekliligi fark edilmistir ve
isletmelerin miisterilerinin devamliligin1 saglayabilmeleri adina miisterileri ile saglam
iliskiler kurmasi gerekliligi anlagilmistir. Bu baglamda bu caligma, sosyal miisteri
iligkileri yonetiminin kiigiik ve orta o6lgekli isletmelerde dinamik bir yetenek olarak

nitelendirilmesinin gerekliligine vurgu yapmaktadir. Ayrica ¢alisma, sosyal medyadan
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elde edilen verilerin miisteri iliskileri yonetimine entegre edilmesi yOntemlerinin
bulunmasinin KOBI’lerin sosyal miisteri iliskileri yonetiminin gergek faydalarmi fark
etmelerine yardimei olabilece§ini ve uzun vadede kaynak kullaniminda kisitlamalar

saglayacagini 6n plana ¢ikarmaktadir.

3.2. Arastirma Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesi miisteri iligskileri yonetiminde sosyal medyay1 aktif
olarak kullanan isletmelerdir. Yildirim ve Simsek (2013, s.130-131), nitel arastirmalarin
bulunan sonuglar1 evrene genellemek gibi bir amaglari olmamasina ragmen, toplumda
kendine 6zgii alt katmanlar oldugunu ve geleneksel nitel aragtirma desenleri icerisinde
nicel arastirmayla oOzdeslesmis bazi Orneklem tekniklerinin kullanilabilecegini
belirtmektedirler. Arastirmaya dahil edilebilecek isletmelerin miisteri iliskileri
yonetiminde sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanmalar1 gereklili§i nedeniyle
arastirma Orneklemini olusturacak olan isletmeler ve yoneticilerine kartopu 6rneklemesi
tercih edilmistir. Kartopu orneklemesi zengin veri elde edilebilecek kisi ve kritik
durumlara odaklanmakta ve evrene, bu kisi ve kritikk durumlar takip ederek
ulagmaktadir (Creswell, 2013). Arastirmada miisteri iliskileri yonetimini aktif kullanan
isletmelerden bir tanesi ile goriisme saglanmis, diger isletmelere ulagsmak adina isletme
yoneticisinden yardim alinmistir. Sonu¢ olarak katilimcilarin  yonlendirmeleri ile
Adana’da yer alan ve miisteri iligkileri yonetiminde sosyal medyay1 aktif kullanan ve
arastirmaya katilmay1 kabul eden goniillii 22 isletme ile arastirma gerceklestirilmistir.

Adana’da faaliyet gosteren isletmelerin kag¢ tanesinin sosyal medyaya sahip
oldugu, isletmelerin ka¢inin miisteri iliskileri yonetimlerine sosyal medyay1 dahil ettigi
bilinmedigi i¢in goriismelerin ka¢ isletme ile yapilacagi siire¢ icerisinde kesinlik
kazanmustir. Yapilan goriismelerle arastirma hedef kitlesinin konu ile ilgili goriislerini
ve uygulamalarin1 6grenmek amaglamaktadir. Bu nedenle nitel aragtirmalarda 6nem arz
eden durum katilimcilarin sayisi degil; olay, olgu ya da fenomeni anlamasi ve algilarini
basarili bir sekilde aragtirmaci ile paylagsmasidir (Merriam, 2009, s.101-102). Yildirim
ve Simsek (2013, s.142-143), orneklem se¢iminde sayinin degil, arastirmanin odagi,
veri miktar1 ve kuramsal drneklemenin 6nemli oldugunu, bu unsurlara ve arastirmanin
konusuna gore bir kisinin bile nitel ¢alisma icin yeterli olabilecegini, bazen bir kisiyle
bile yapilan bir arastirmanin verilerinin, bir bagka arastirmada 20 katilimcidan toplanan
verilerden ¢ok daha fazla olabilecegini belirtmislerdir. Bu nedenlerle sorularin
cevaplarinin birbirini tekrar etmeye basladigi noktada yeterli 6rnekleme ulagilmistir

diye degerlendirilmis ve toplamda 22 isletme yoOneticisi ile 6rneklem olusturulmustur.
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3.3. Arastirmamn Yapihsi (Prosediir)

Goriisme nitel aragtirmada en c¢ok kullanilan yontemlerdendir. Gorilisme,
onceden hazirlanmis sorularin belli bir sistematik dahilinde katilimciya sorulmasi ve
cevaplarinin alinmasini 6ngéren sosyal bir etkilesim olarak tarif edilebilir (Rubin H. &
Rubin I. , 1995).

Yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis ve yapilandirilmamis olmak iizere ii¢ ¢esit
goriisme tiirli vardir. Bu teknikler, goriisme yapilacak konunun igerigine, goriisiilecek
kisilere ve incelenecek olgularin ¢esidine gore arastirmaci tarafindan segilir.
Aragtirmanin  kapsamina bagli olarak bu yoOntemler arastirma iginde birlikte de
kullanilabilir (Boke, 2017). Yari-yapilandirilmig goriisme, arastirma yapilan konuyla
alakali deney yapilan kisilerden, ayn1 yapisal bilgilerin saglanmasi i¢in yapilan goriisme
tiridiir. Bu goriisme tiirlinde, goriismeden Once, gorlisme yapacak arastirmaciya
kilavuz olacak konu bagliklar1 ya da sorularin oldugu goriisme formu hazir edilir.
Arastirmaci formdaki sorulara bagli kalmaksizin ek olarak farkli sorular sorabilir veya
mevcut sorulart ayni sirada sormayabilir (Balaban, 2012, s.153). Bu baglamda bu
calismada, nitel aragtirma yontemi, veri toplama araci olarak derinlemesine goriisme
yontemi ve goriisme tiirii olarak da yar1 yapilandirilmis goriisme tiirii kullanilmistir.
Gorlisme yonteminin segilmesinde etkili olan durumlar; aragtirmaciya esneklik sagliyor
olmasi, veri depolama siireclerinde kontrolii daha fazla elde etmesi ve arastirma yapilan
konu hakkinda daha detayli ve derin bilgilere ulasilmak istenmesidir.

Goriismeler, katilimcilarin  kendilerini rahat ifade edebilecekleri alanlarda
cogunlukla katilimecilarin kendi is yerlerinde yapilmaya calisilmistir. 2 katilimer ile
gorlismeler telefon ile, 20 katilimci ile kendi calisma alanlarinda yapilmistir.
Goriismeler 45-65 dakika arasinda stirmiistiir. Gortiismeler, goriisme formlarinin {izerine
notlar alinarak kayit altina alinmistir. Aliman notlar goriismenin akabinde
detaylandirilmistir. Miilakatlar 23 Temmuz 2019 ve 27 Kasim 2019 tarihleri arasi
yapilmistir.

3.4. Veri Toplama Araclan

Bu c¢alismada, KOBI’lerden sektdriinde uzun siiredir var olmay:r basarmis
olanlara, isletmelerinde yiirtittiikleri miisteri iligkileri yonetimine dair sorular sorulmus
ve bu sayede diger rakiplerine gore rekabet avantajini nasil kazandiklari konusunda
bilgi toplanmasi1 amaglandigi icin; nitel arastirma yontemlerinden olan derinlemesine
gbrlisme yontemi ile isletme yoneticisi ve/ veya ortaklarindan bilgiler toplanmistir.

Hazirlanan ilk miilakat formu 6n goriisme i¢in belirlenen iki igletme ydneticisi ile
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yapilmis, sorularin agik olmadiginin disiintildiigi yo6nleri giderilerek yeniden
tasarlanmustr.

Arastirmalarda yaygin kullanilan veri toplama tekniklerden biri olan
derinlemesine goriisme ya da miilakat; Onceden hazirlanan sorularin katilimeciya
soruldugu ve karsidaki kisinin sorular1 yanitladigi bir sdylesi olarak tanimlanabilir (Kus,
2003, s.50). Yildirim ve Simsek (2005) goriismeyi, onceden belirlenmis ve ciddi bir
hedefe yonelik yapilan, karsidakine soru sorma yontemiyle yanitlar alan etkilesime
dayal1 bir iletisim siireci olarak ifade etmiglerdir.

Ozdemir’e gore nitel arastirma, “insanin kendi sirlarmi ¢ézmek ve kendi
cabasiyla bicimlendirdigi toplumsal sistemlerin derinliklerini kesfetmek iizere
gelistirdigi bilgi iiretme yollarmdan birisidir” (Ozdemir, 2010, 5.326). Merriam (2015)’a
gore; alanda gozlemledigimiz seyler, katilimcilara sordugumuz sorular ve inceledigimiz

dokiimanlar ¢aligmanin teorik ¢ergevesiyle belirlenmektedir (Orhan, 2018, s.52).

3.4.1. Gegerlilik ve Giivenirliligi

Nicel arastirmalarda kullamilan gegerlik ve giivenirlik terimleri, nitel
arastirmalarda inanilirlik, sonuglarin dogrulugu ve arastirmacmin yetkinligi gibi
terimlere yerlerini birakmaktadirlar (Krefting, 1991). Guba ve Lincoln nitel
arastirmalarda gegerlik giivenilirlik yerine inandiricilik olmasi gerektigine vurgu yapmis
ve bazi kriterler belirlemistir (Houser, 2015; Merriam, 2013; Whittemore, Chase ve
Mandle, 2001). Bu kriterler altin standart olarak literatiirde yer almigtir. Guba ve
Lincoln (1982) inandiricilik i¢in kriterleri inanilirlik, giivenilebilirlik, onaylanabilirlik
ve aktarilabilirlik olmak iizere dort ana baglik altinda toplamistir (Guba & Lincoln,
1982, 5.233-252). Gegerlik i¢ gegerlik ve dis gecerlik olarak ikiye ayrilmaktadir.

Yildinim ve Simsek (2013), i¢ gecerlik arastirmacilarin hem veri toplama, hem
de verilerin analizi ve yorumlanmasi siireglerinde tutarli olmasina ve bu tutarliligi nasil
sagladigin1 agiklamasidir (Yildinm & Simsek,2013, s.292-293). Dis gegerlilik ise
arastirmanin sonuglariin genellenebilirligi ile alakalidir. Nitel calismalarda dogal
olarak “istatistiksel bir genelleme” s6z konusu degildir, ancak “analitik genelleme”
yapilabilmektedir (Baser, 2010, s.65).

Aragtirmanin giivenilirligi ise yapilmis bir ¢alismanin bagka bir aragtirmaci
tarafindan ayni bi¢imde tekrar edildiginde, ayn1 veya benzer sonuglari vermesiyle

ilgilidir. Nitel ¢alismalarda giivenilirligi artirmak icin Onerilen, arastirmacinin takip
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ettigi siirecleri acik bir bigimde tanimlamasi ve ilgili dokiimanlarla desteklemesi,
arastirmasini belirli bir sistem i¢cinde adim adim gelistirmesi ve arastirmasina iliskin
gerektiginde bagka arastirmacilarin da kullanabilecegi ya da kontrol edebilecegi bir veri
tabani olugturmasidir (Yildirim ve Simsek, 2005, s.203).

Calismada arastirma bulgularinin kendi i¢inde tutarli ve anlamli olmasini ifade
eden i¢ gecerliligi saglamak amaciyla birkag ydntem kullamlmistir. Oncelikle,
gorlismecilerin ifadeleri kodlanmis ve dogrudan alintilarla kodlar desteklenmistir.
Temalar1 olusturan kodlarin kendi icinde ve diger temalarla olan tutarlig: test edilerek
anlamli bir biitiin olusturup olusturmadigi kontrol edilmistir. Arastirma sonuglarinin
genellenebilir olmasini ifade eden dis gecerlilik ise arastirmanin yapisi ve sonuglarin
yoruma agik olmasi nedeniyle nitel arastirmalarda oldukca giictiir. Bununla birlikte,
aragtirma kapsaminda goriismelerin hazirlanmasindan, uygulama ve analiz asamasina
kadarki tiim arastirma siireci acgiklanmaya calisilmistir. Ayrica, bulgularin daha once
yapilan arastirmalarin sonuglar1 ile uyumlu olup olmadigi izlenmistir. Ancak bu
arastirmadan elde edilen veriler {izerinden yapilan yorumlar incelemeye tabi olan

ormekler ile smirhdir.

3.4.2. Goriisme Sorular:

KOBI’lerden temel faktorler hakkinda derinlemesine bilgi almak igin nitel bir
yaklagim idealdir (Butler ve Hansen, 1991). Curran & Blackburn (1994)’a gore yiiz
yiize gdriismeler KOBI’lerin sahipleri veya yoneticilerinden bilgi toplanmas1 agisindan
en etkili stratejilerdir.

Goriisme  sorular1  hazirlanirken 6nceki yillarda yapilan caligmalardan
yararlanilmistir. Calisma sorular1 onceki g¢alismalar Ornek alinarak cesitli temalar
cercevesinde belirlenmistir. Bu temalar, ilgili sorular ve referans alinan caligsmalar

asagida Tablo 11°de yer almaktadir ;



Tablo 11.

Arastirma sorulart ve referans kaynaklar
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Sorularin Temalar1 & Sorular

Faydanilan Kaynaklar

Online Alan Kullanim

1. Pazarlama Stratejinizin bir pargasi olarak online ortam
kullantyor musunuz?

2. Kullaniyorsaniz kullaniminiz pazarlama stratejinizin
igerisinde ne kadar 6nem tastyor?

Guha, Harrigan & Soutar,2017
Harrigan & Miles,2014

Sosyal Medya Destegi
3. Sosyal Medyadan MIY Sisteminiz igin bilgi topluyor

Guha, Harrigan & Soutar,2017

Harrigan ve Miles,2014;
musuan?. o o Wang Hu H.-F & Hu P.-
4. Miisterileriniz sizinle interaktif iletisim kurmasini sagliyor H,2013
musunuz?
Bilgi Toplama

5. Miisteri bilgilerinizi toplamak i¢in sosyal medya kullaniyor
musunuz?

Guha, Harrigan & Soutar,2017
Harrigan & Miles,2014

Bilgi Kullanim
6. MIY yonetimi gostergelerini 6lgmek ve analiz etmekte
miisteri bilgilerini kullaniyor musunuz?

Guha, Harrigan & Soutar,2017
Harrigan & Miles,2014

Miisteri iliskileri Yonetimi

Guha, Harrigan & Soutar,2017

7. Miisteri Iliskisi Kavramimn Isletme icin Anlami Nedir? Harrigan & Miles,2014
Miisteri ile iletisim Guha, Harrigan & Soutar,2017
8. Miisteri Ile Iletisimin Organizasyonunu Nasil Sagliyorsunuz? Harrigan & Miles,2014

Miisteri ile Baghlik Davramslari ve Sosyal MiY
9. Birlesme Davranisi
a. Miisterileriniz, diger miisterileriniz veya potansiyel
miisterilerinize lirlinleriniz satisi igin aktif rol oynuyor
mu?
b. Miisteri Isteklerine Gére Gelisim Davranist

10. Sosyal Medyay1 Gelisim Siirecine Dahil Etme ve Geri
Bildirim Almak i¢in Kullaniyor musunuz?

c. Miisterilerin {lham Verici Olma Davranist

11. Miisterilerin sosyal medyadan {iriin/marka destek veriyor
mu?

Guha, Harrigan & Soutar,2017
Jaakkola & Alexander, 2014

Dinamik Pazarlama Yetenegi/ Pazar Yonetimi
12. Isletmenizde yeterince pazar arastirmasi yaptyor musunuz?

13. Pazardaki degisimlere ne kadar hizli cevap
verebiliyorsunuz?

Guha, Harrigan & Soutar,2017
Wang Hu H.-F & Hu P.-
H,2013

Bilgi islem Altyapi Kapasitesi
16. Isletmeniz isletmeye ve miisterilere yonelik uygulamalar
icin teknolojik bir alt yapiya sahip mi?

Guha, Harrigan & Soutar,2017
Wang Hu H.-F & Hu P.-
H,2013
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3.5. Verilerin Analizi

Bu aragtirma i¢in derinlemesine goriisme yontemi ile toparlanan verilerin,
betimsel ve igerik analizleri yapilmistir. Betimsel analiz, yapilan calismalarla elde
edilmis verilerin 6nceden belirlenmis konulara gore 6zetlenmesi ve yorumlanmasini
iceren bir nitel veri analiz tiiriidiir. Icerik analizi ise yazili ve gorsel verilerin analiz
edilmesinde kullanilan bir yontem olup arastirmaci tiimden gelen bir yol izler. Bu
yontemde arastirmaci once kategorileri belirler ve daha sonra kategorilere uygun
verilerin olusturuldugu yazili ve gorsel bilgileri yerlestirir (Ozdemir, 2010, s.335).
Icerik analizi; dokiimanlar, gozlemler, video-fotograf-ses kayitlar1 ve insanlarm iletigim
sekilleri gibi cesitli verileri dikkatlice inceleyen, yorumlayan ve bunlardan ¢ikarim
yapmak i¢in kullanilan arastirma teknigidir (Berg ve Lune, 2015, s.384).

Calismada sorulan 13 sorunun cevaplari igerik analizi yontemine goére analiz
edilmigtir. Cevaplar ilk Once ait olduklari ana temalarin altlarina yerlestirilmistir.
Ciimlelerdeki ifadelerden yola ¢ikarak ortak konular belirlenmis ve daha sonra ortak
konular alt tema olarak ana temalarin altina yerlestirilmistir. Bu sayede ciimleler ana
temalar1 olusturan alt temalara ait bulgular olarak degerlendirilmistir.

Tiim goriismelerin not edilmesinin ardindan elde edilen veriler icerik analizi
yontemiyle dort agsamada analiz edilmistir. Bu asamalar; verilerin kodlanmasi, kodlanan
verilerden yola ¢ikilarak temalarin belirlenmesi, belirlenen kod ve temalarin
diizenlenmesi ve son olarak elde edilen bulgularin yorumlanmasidir. (Yildirim ve
Simsek, 2008, s.228)

Veri analizi i¢in Excel programi kullanilmis, frekans analizi yapilmistir. Elde
edilen veriler tablolarla aktarilmis olup yorum ve aciklamalar tablolarla birlikte

yapilmistir.
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BOLUM IV

4. BULGULAR

4.1. Tammmlayici Bulgular

Calismaya katilan goriismecilerden elde edilen formlar analiz edilmis ve
arastirma Ornekleminde yer alan isletmelere iliskin calisan sayisi, sektorli, kurulus
yillari, isletme tiirleri, sosyal medya kullanimi, kullanilan sosyal medyanin igerigi,
goriisiilen kisinin statiisii, cinsiyeti, yasi ve egitim diizeyi hakkinda bilgiler toplanmistir.

Bu bulgular tablo 11°de belirtilmistir.

Tablo 12.
Goriismeye Katilan Isletmeler Hakkinda Bilgiler (n:22)

Kullanilan Ana Faaliyet Isletme | Cahsan
Tiir B)/(U) / (UA)
Sosyal Medya Alam Yasi Sayisi
K1 B2C (B) +F+W Giizellik Merkezi 14 4
K2 B2C (B) [+F+W Veteriner Klinigi 10 3
K3 B2B (B) KS Toptan Satis 41 15
K4 B2C (B) I+ F Toptan Satig 5 8
K5 B2B (B) KS+W Toptan Satis 19 29
B2B + Mobilya Tasarim
Ke6 (B) + (U)+ (UA) I+ F+W 72 60
B2C ve Satigi
K7 B2C (B) I+F+W Pastane 30 19
B2B +
K8 (B) [+F+W Ev Tekstili 10 9
B2C
K9 B2C (B) I Giyim Magazasi 4 1
(B) Perakende
K10 | B2C I+F+K.S 45 250
Magazacilik
(B) Parti ve Kutlama
K11 | B2C I+ F+W ) 9 4
Stisleri
(B) Dogal Uriinler
K12 | B2C +F+W Tedarikgisi ve 4 12
Cafe
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Tablo 12. (devami)

K13 | B2C (B) [+F+W Restaurant 5 14
(B) Instagram
K14 | B2C I+ Blog 8 1
Influencer
B2B + I+ F+Y + W+ | Duvar Kagidi
K15 (U)+HUA) _ . 5 87
B2C Diger Uretici ve Saticisi
(B) Yeni Nesil
K16 | B2C I+Ww 1 2
Cigekeilik
K17 | B2C B) +F+W Turizm Acentast 40 8
Teknolojik Uriin
K18 | B2C (8)) I+F+KS 7 43
Tedarikgisi
K19 | B2C (B) I+F+W Restaurant 6 1
B2B Tekstil Uriinleri
K20 U) I+W 50 33
+B2C Satici
K21 | B2C (B) W+ Butik Restaurant | 2 1
B2C + (B) Siit Uretim,
K22 I+F+W 10 80
B2C Dagitim ve Satis1

K= Katilimc1 ,B=Boélgesel, U= Ulus, UA= Uluslararas: I=Instagram, F=Facebook, W=Whatsapp,
Y=Youtube, KS= Kendi Sitesi
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Tablo 13.
Goriismeye Katilan Kisiler Hakkinda Bilgiler (n:22)

Goriisiilen Cinsiyet Egitim Dogum tarihi
K1 |Isletme Sahibi (K) Lisans 1975
K2 |isletme Sahibi (K) Yiiksek Lisans 1987
K3 |Isletme Ortag (K) Yiiksek Lisans [ 1988
K4 |Isletme Yoneticisi (E) Lisans 1994
K5 |isletme Sahibi/ Yé&neticisi (E) Yiiksek Lisans 1987
K6 |Isletme Yoneticisi (E) Lisans 1986
K7 |isletme Sahibi/ Yéneticisi (E) Lisans 1983
K8 |isletme Ortag: (E) Lisans 1975
K9 |isletme Sahibi/ Yéneticisi (K) Yiiksek Lisans | 1984
K10 |isletme Sahibi/ Y&neticisi (K) Lisans 1972
K11 |isletme Sahibi (K) Lisans 1978
K12 |Isletme Sahibi/ Yéoneticisi (K) Lisans 1972
K13 |isletme Sahibi/ Y&neticisi (E) Lisans 1974
K14 |isletme Sahibi (K) Lisans 1975
K15 |isletme Yoneticisi (K) Lisans 1979
K16 |isletme Sahibi/ Y&neticisi (K) Yiiksek Lisans 1988
K17 |isletme Sahibi/ Y&neticisi (K) Lisans 1985
K18 |isletme Sahibi/ Y&neticisi (E) Lisans 1985
K19 |isletme Sahibi/ Yéneticisi (K) Lisans 1980
K20 | Isletme Yoneticisi (E) Lisans 1971
K 21 |isletme Sahibi (K) Lisans 1975
K 22 |Isletme Yoneticisi (E) Lisans 1965

Tablo 12 incelendiginde, 22 katilimcmin demografik ve tanimlayict bulgular
goriilmektedir. Instagram, Facebook ve Whatsapp kullanim oran1 en yiiksek olup (%50),
onu Instagram ve Whatsapp’1 birlikte kullanan isletmeler izlemektedir (%14). Kendi
web siteleri ile Whatsapp kullanim orani, Instagram, Facebook ve kendi web sitesini

kullanan igletmelerin orani ile Instagram ve Facebook’u kullanan oranlari birbirine esit
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ve %9’dur. Tablo 13 incelendiginde, goriisiilen kisilerin %231 isletmenin sahibi, %9°u
isletmenin ortagi, %23’1 isletmenin yoneticisi , %45°1 hem isletmenin sahibi hem de
yoneticisi olarak gorev aldigi gozlenmistir. Goriisme %59 oraninda kadin, %41
oraninda erkek katilimer ile gergeklestirilmistir. Goriismeye katilanlarin  biiyiik
cogunlugunun 30-40 yas araliginda oldugu goézlenmistir (%50). 20-30 yas araliginda
olan goriismeciler en az orani sahip olup (%5), 41 yas ve istli yas araligindaki
goriismecilerin oran1 %45°dir. Katilimcilarin %27 oraninda Yiiksek lisans ve Doktora

egitimi aldigini, %73 linilin ise iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir.

4.2. Arastirma Sorularina Iliskin Bulgular

4.2.1. Miisteri Kavrammnn Isletme I¢in Degeri ve Miisteri Iliskileri Yonetimine
Dair Goriisler

Miisteri iliskilerine uyum saglamak KOBI’ler igin bir isletme kiiltiiriinden ileri
gelmekte ve bu sayede miisteri ile isletme arasindaki iligki uzun dénemli olmaktadir. Bu
boliimde katilimcilara miisteri iligkisinin isletmeleri i¢in ne anlam ifade ettigi,
isletmelerinde miisteri ile iletisimi nasil organize ettiklerine dair sorular sorulmustur.

Isletmelerin bu soruyla ilgili goriisleri Tablo 14’de yer almaktadir.

Tablo 14.

Miisteri Iliskisi Kavraminin Isletme icin Anlami

Soru Cevaplar Say1
Isletme devamlilig1 buna baghdir 12
Isletme tercih sebebi olmasini saglar 11
) Agizdan agiza pazarlamanin saglanmasi i¢in gereklidir 2
Miisteri Iliskisi — —
. Markalagma icin gereklidir 2
Kavraminin Isletme |
. _|Isletme i¢in iirtinden daha 6nemli yere sahiptir 1
icin Anlami1 Nedir?
Pazar hakkinda hizl bilgi alinmasin1 saglar 1
Isletmeyi dogru ifade edebilmem icin gerekli 1

Isletmeye giivenebilmeleri saglam miisteri iliskisinden geciyor | 1

Tablo 14, katilimeilar i¢in miisteri iligkisi kavraminin anlamini ile ilgili sorulan
soruya verilen cevaplar1 gostermektedir. Tablo 14’e¢ gore, katilimcilarin 12 tanesi

isletme devamlilig1 i¢in miisteri iligkisinin 6neminden, 11 tanesi bu sayede isletmenin
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tercih edildiginden bahsetmislerdir. Ikiser katilimc1, agizdan agiza pazarlamanin giiclii
miisteri iliskilerinden gectigi ve markalasmaya faydasini dile getirmislerdir. Birer
katilimc1, miisteri iligkisinin isletme i¢in, iirlinden daha 6nemli oldugundan, pazar
hakkinda hizli bilgi elde edilmesini sagladigindan, isletmenin dogru ifade edilebilmesi
icin gerekliliginden ve miisterinin isletmeye giivenebilmesi i¢in saglam miisteri
iligkilerinin olmasi gerektiginden bahsetmislerdir. Bu soruya iliskin bazi goriisme
ornekleri asagida verilmistir:

“Global diizeyde sermayeler ile rekabet edebilmek icin miisterilerle saglam
iletisim ve iliski kurmak énemini gittikge arttirmaktadir.” (KOBI3)

“Miisterilerimizin devamliliginin saglanmast i¢in miisteri iligkilerimizi saglam
temellere dayandirmak zorundayiz.” (KOBI2)

“Sicak satista en onemlisi agizdan agiza pazarlama. Agizdan agiza
pazarlamanin da olabilmesi iyi ve saglam miisteri iliskilerinden gegiyor.” (KOBI 10)

“Markalasma yolunda en 6nemli etken mutlu miisteri. Mutlu miisteri ise miigteri
iliskisi ile elde edilir. ”(KOBI 7)

“Miisteri iligkisi isletme icindeki iiriinden cok daha énemli rol oynuyor.” (KOBI
9)

Yapilan aragtirmada katilimcilarin verdikleri cevaplar birbirlerinden farkli olsa
da genel diisiince isletmeler i¢cin miisteri iliskilerinin 6nemli bir deger oldugudur.

Yine bu konu ile ilgili olarak miisteri ile iletisim organizasyonuna verilen

cevaplar Tablo 15’ de yer almaktadir.
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Tablo 15.

Miisteri Ile Iletisimin Organizasyonu

Soru Cevaplar Say1
Whatsapp 12
Sosyal medya 12
Isletmeye gelen miisteri ile
yoneticinin iletisim kurmasi ’
Satis temsilcisi 7
Telefon goriismeleri 5
Miisteri Ile Iletisimin Miisteri ziyaretleri 3
Organizasyonu Nasil gy 3
Sagliyorsunuz? e-posta 3
Fuarlar 2
Katalog/numune génderme 2
Billboard 2
Gazete radyo reklamlari 2
Cagr1 merkezi 1

Tablo 15°de de goriildiigii gibi katilimeilardan, bu boliimde miisteri ile iletigim
organizasyonunun nasil saglandigi sorusuna cevaplar istenmigtir. Katilimcilarin 12
tanesi, misterileri ile Whatsapp tizerinden iletisim kurduklarmi belirtmislerdir. 9
yonetici katilimci, isletmeye gelen miisteriler ile mutlaka kendilerinin iletisime gectigini
dile getirmislerdir. 7 isletme satis temsilcileri ile miisteri iletisimini yonettiklerini dile
getirmislerdir. Arastirmaya katilan isletmelerden hem B2B hem de B2C olarak faaliyet
gosterenlerin miisterilerini siniflandirdiklart ve her sinif i¢in ayri satig ekibi kurduklari
elde edilen bilgiler arasindadir. B2B miisterilere diizenli ziyaretler, katalog/nmumune
gonderme gibi pazarlama faaliyetleri gosterilirken B2C miisterileriyle genel olarak
isletme magazalarinda iletisime geg¢ilmektedir. Sosyal medya iizerinden iletisim
kurdugunu dile getiren 12 katilimci, Ozellikle Instagram ve Facebook’tan
faydalandiklarin1 belirtmislerdir. Bu soruya iliskin bazi1 goériisme ornekleri asagida

verilmistir:
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“Bizi tercih eden tiim hasta sahipleri ile yonetici olarak ben iletisime gegiyorum.
Giiniin neredeyse her saatinde sorularini cevapliyorum.” (KOBI 2)

“Miisterilerimizin alinan hizmeti sagliklt ve tam sekilde aldigina emin olmak
icin memnuniyet ol¢iimleri, cari yonetim i¢gin finansal hizmetler, satis ve siparisler i¢in
satis pazarlama departman, pazarlama ile ilgili pazarlama departmani ile iletisime
gecmekteyiz.” (KOBI 5)

“Miisteri iletigiminin yiiz yiize olmasi gerektigine inaniyorum. Miisteri satis
ekibinden biriyle kasaya gelirse kasada yakalar, sohbet ederim. Yani aslinda yonetici
olsam bile her gelen miisteri ile mutlaka iletisime gecmeye calisyyorum.” (KOBI 11)

“Sahibi olarak ben direkt ilgileniyorum. Bizim sektériimiiz hizmet, miisteri
misafirimiz gibidir. Kapida karsilamak, isimleri ile hitap edebilmek, masalarinda
ziyaret etmekle iletisimi yonetiyoruz. Boylece begenmedikleri seyleri hemen ¢ozmeye
calisiyorum.” (KOBI 13)

“Hem B2B, hem B2C c¢alisan bir igletme olarak iki ayri iletisim seklimiz var.
B2C tarafinda magazalarimizi ziyaret eden miisterilerle satis ekibi ilgileniyor. B2B
satislarimiz  genelde yurtdisina olmakta ve bu miisterilerimizle iletisim ayrica
kurdugumuz satis ekibimiz gergeklestirmekte. En ¢ok ihracat yapilan iilkelerin ana
dillerini bilen miisteri temsilcileri istihdami ile pazarlama siireclerini daha hizli
ilerletmeye calisiyorum.” (KOBI 15)

Katilimcilarin  verdikleri cevaplara gore, isletmeler miisteri ile iletisim

organizasyonlari i¢in ¢esitli yontemler gelistirmislerdir.

4.2.2. Miisteri Iliskileri Yonetimi ile Rekabet Avantaji Saglanmasi Uzerine
Diisiinceler

KOBI’lerin miisterileri ile saglam iliskiler kurarak sagladiklarma inandiklari,
kendilerini rakiplerinden ayiran 6zelliklerin neler oldugu sorulmus olup, Tablo 16’da

cevaplar yer almaktadir.
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Tablo 16.
Miisteri Iliskisi Yonetimi Ile Rakiplerden Ayiran Ozellikler

Soru Cevaplar Say1
Miisterinin Gilivende
Hissetmesi 12
‘ Miisteri Talebine Gore Uriin
Miisteri Iliskisi Y®netiminde 4

Cesitliligi

Sizi Rakiplerinizden Ayiran S— . -
Miisteriye Ozel Hissettirmek |3

Ozellik Nedir?
Sosyal Medya Aktif 5
Kullanimi
Satis Sonras1 Hizmet 1

Tablo 16 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin 12’si miisteriye kendisini
giivende hissettirdikleri i¢in rakiplerinden ayrildiklarini dile getirmislerdir. Bu giiveni 2
isletme aile ortami yaratarak sagladiklarini, 2’si miisterilerin evinde hissetmesini
sagladiklarini, 1 tanesi isin basinda patronun durmasinin miisterileri giivende
hissettirdigini, 1’1 ise miisteri lizerinde satis baskist kurmamasmin giiven ortami
yarattigina deginmistir. Miisteriye 6zel hissettirerek rakiplerinden ayrilan isletmelerin
sayis1 3’tiir, bu isletmelerden ihracat yapan 1 isletme, ilgili departmaninda en ¢ok satis
yaptiklar tilkelerin ana dillerini konusan personel istihdam ederek bu miisterilerine ana
dillerinde ticaret yapmalarina olanak sagladiklarimi dile getirmislerdir. Arastirmaya
katilan 4 isletme, miisteri talebine gore iirlin ¢esitliligini arttirarak rekabet avantaji elde
ettiklerini belirtmislerdir. Sosyal medyay1 rakiplerine gore daha aktif kullandigini dile
getiren 2 isletme ise bu sayede rakiplerinden ayrildiklarini sdylemiglerdir. Bu soruya
iliskin bazi1 gériisme 6rnekleri asagida verilmistir.

“Miisterilerimiz bize giivenirler. Fiyat politikamizi sene icinde degistirmeyiz.
Miisterilerimiz bilirler ki bugiin aldiklar: iiriinler yarin ya da sene icinde hep aym fiyata
olacak. Miisteri memnuniyetine ¢ok onem veriyoruz. Satiy siwrasinda veya sonrasinda
miisteri memnuniyetini kotii yonde etkileyen ne varsa c¢ozebilmek bizim birinci
onceligimiz. Miisteri sayimizin ashnda ¢ok olmasina ragmen her birini ozel
hissettirebilmek icin gosterdigimiz c¢aba miisteriler ile iletisimimizi olumlu ydnde
etkiliyor.” (KOBI 10)

“Satis sirasinda miisterinin ne istedigini anlamak icin ben ve ekibim ¢ok ¢aba
sarf ediyoruz. Miisteriyi dinleyip, ihtiyacina gore satin alma yapmasint saglamaya

calisiyoruz. Magazamizdan ¢ikan hi¢bir miisteri aligveris ¢antasinda istemedigi, ihtiyag
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duymadig iiriinle evine donmiiyor. Gereksiz satisin miisterilerimiz ile iligkilerimizi
etkileyeceginin farkindayiz. Bu da bizi rakiplerimizden ayiran en énemli ozellik bence.”
(KOBI 20)

“Miisterilerimiz direk isletme sahibi ve yoneticisi olan benle iletisim halinde.
Direkt olarak benim sorunu ¢ézmek icin ¢aba gostermem, onlari dinlemem, isimin
basinda oldugumu, onlarin bizim ve bizzat benim miisterim degil misafirim oldugunu
gostermem isletmemizde miisteri ile giiclii iliskiler kurmamizi saghyor.” (KOBI 13)

“Biz isletmemizin hizmetlerinde elimizden geldigince aile ortami sunmaya
calisiyoruz. Ciinkii ailesiyle, arkadaslariyla hizmet alan miisterilerimizin tatillerinin
tadini ¢ikarabilmeleri icin kendilerini rahat hissedebilmeleri ¢cok 6nemli.” (KOBI 17)

“Dogal, sade ve samimiyiz. Restaurant sektoriinde olusumuz nedeni ile aslinda
kendi tiiketmedigimiz, giivenmedigimiz hi¢hir iiriiniin satisint veya sunumu asla
yapmayiz. Uriinlerin  yerel, organik ve taze olusuna gésterdigimiz ézeni de
miisterilerimize aktarabildigimizi diistintiyorum. Miisteriler isletmedeki her tiriiniin
hikayesini ya biliyor ya da sorarak ogrenebilecegini biliyor. Bu da hem bize
giivenmelerini saglayan ve hem de bizi biz yapan énemli ozelliklerden oluyor.” (KOBI
12)

Isletmeler, miisteri iliskileri yonetimleri ile kendilerini rakiplerinden ayiracak
avantajlar elde etmek istemektedirler. Isletmeler miisterilerine kendi iiriin ve
markalarm segtiklerinde giiven ve dzel hissi vermeyi amaglamaktadirlar. Uriinlerinin
cesitlilikleri, satis sonrasi hizmetler yine isletmeler tarafindan rekabet avantaji

sagladiklarina inandiklar1 noktalardir.

4.2.3. Miisteri ile Baghlik Davramislari ve Sosyal MY

Miisteri ile birlesme miisteri ve isletmenin {iriinii/markas1 ile birlesme

davraniglarini agiklamaktadir.

4.2.3.1. Birlesme Davranislar:

KOBI’ler sosyal medyay1 geleneksel yontemlere gore miisterilerine daha kolay
ulagabilecekleri bir platform olarak kullanmaktadirlar. Sosyal medya yasanilan ¢agda;
tutundurma faaliyetleri i¢in uygun bir zemin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yine bu
platformlar miisterilerinin memnuniyetlerini 6l¢ebilme ve isletme siireclerini miisteri
istek ve taleplerine gore yonlendirebilmelerine olanak saglar. Bu konular ile ilgili olarak

katilimcilarin verdikleri cevaplar asagida (Tablo 17) yer almaktadir.
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Tablo 17.
Miisterinin Aktif Satista Yer Almasi

Soru Cevaplar Say1
Miisterileriniz, diger miisterileriniz | A 517dan agiza pazarlama 22

veya potansiyel miisterilerinize

tiriinleriniz satiglarinizda nasil aktif Sosyal medya (Etiket, yorum, begeni) |7

rol oynuyor?

Bu boliimde katilimcilara miisteri ile birlesme davranislari hakkinda isletmelere
soru yoneltilmistir. Uriinlerin satis1 i¢in miisterilerin aktif rol oynamalar1 hakkindaki
soruya katilimecilarin tamamu evet cevabini vermistir. Tablo 17°de de goriildiigii gibi
evet cevabimi verenlerin hepsi agizdan agiza pazarlama ile satisin gergeklesmesinde
miisterilerinin aktif olarak rol oynadiklar1 belirtmistir. Yedi katilime1 sosyal medya
lizerinden miisterilerinin isletme triinlerine yer etiketleri, yorumlar ve begeniler ile
destek verdiklerinden bahsetmislerdir. Konu ile ilgili goriisler asagida yer almaktadir:

“Miisterilerimizin hizmet ve iiriinlerimizden duyduklart memnuniyet sayesinde
isletmemiz, 40 yili askin siiredir, sadik miisterilerimiz ve onlarin tavsiye ettigi
miisterilerimizle ayakta kalmistir.” (KOBI 3)

“Miisterinin tercihlerini, onemsedigi degerleri, hassasiyetlerini bilmek bunlart
sistematik sekilde yonetmek satis icin ¢ok degerlidir. Ornegin miisterinin kargo
hizmetinden memnuniyetinin ve lojistigin ¢ok degerli oldugu sektoriimiizde daha iyi bir
fivat teklifiyle dahi gelinse miisteri ¢alistigi igletmeyi bir daha degistirmemektedir. Ve

’

diger meslektaslarina da memnuniyetini dile getirerek isletmemizi tavsiye etmektedir.’
(KOBI 5)

“Miisterilerimizin  bizi oOnermeleri sayesinde bu kadar biiyiidiigiimiize
inantyorum. Suan ki devamli miisterilerimiz yeni miisterilerimizi bulmamiza ¢ok
yardimet oluyorlar. Ornegin diyetisyen miisterilerimiz danisanlarina bizim mutfagimizi
oneriyor.” (KOBI 19)

“Yeni pazar i¢in baska bir sehre gittigimizde bu sehirdeki miisteriler aslinda bizi
biliyor olduklarimi, ana merkezimizin oldugu sehirdeki miisterilerimizin bizi ¢ok
onerdigini soylediler. Bu sayede hem bize giivenen miisteriler ile baslamis olduk hem de
aslinda yeni bir pazara girmis olmamiza ragmen sanki senelerdir bu pazarda hizmet
veriyormusuz gibi oldu.” (KOBI 20)

“Miisterilerimizin hediye gonderdikleri kisiler de bizden alisveris yapmaya

baslyor. Aslinda bizi onermis oluyorlar. Ciinkii kimse begenmedigi bir seyi baskasina
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hediye etmez. Uriin de kaliteli olunca zincir seklinde miisteri portfoyiimiiz genisledi.”
(KOBI 16)

Katilimcilar, isletmelerinden memnun kalan miisterilerin agizdan agiza
pazarlama ile bagka miisterileri de isletmeye kazandirdiklarindan ve bunun 6neminden
bahsetmislerdir. Miisterilerinin  isletmelerinin  biiyiimesinde ve devamliliginin

saglanmasinda roliiniin ¢ok biiyiik oldugu yine gelen cevaplar arasindadir.

4.2.3.2. Miisteri isteklerine Gore Gelisim Davransi

KOBI’lere sosyal medyalarmi kullanarak yeni veya gelistirmekte olduklar:
tiriinler i¢in bu siire¢lere miisterilerini dahil edip etmedikleri, {irtin/hizmetleri hakkinda
geri bildirimleri bu platformlardan alip almadiklar1 sorulmustur. Verilen cevaplar

asagida yer almaktadir (Tablo 18).

Tablo 18.
Sosyal Medyayr Geligim Stirecine Dahil Etme ve Geribildirim Alma

Soru Cevaplar Say1

Sosyal Medyayi Isletmeniz | Geri Bildirim Almak icin Kullantyorum | 17

i¢in Gelisim Siirecine Dabhil

. . Gelisim I¢in Kull : 1
Etme ve Uriinleriniz Sy Bulantyorum
Hakkinda Geri Bildirim Hem Geri Bildirim Hem De Gelisim ;
Almak igin Kullaniyor I¢in Kullantyoruz
musunuz? Hig kullanmiyorum. 1
Sosyal medyay1 Gelisim

) ] Instagram anketleri ile gelisim
Siirecine Nasil Dahil ] o 4
stirecime dahil ediyorum.

Ediyorsunuz?
Instagram ile begeni ve yorumlar takip 10
ediyorum
Sosyal medyay1 Geri Whatsapp ile geri bildirim topluyorum |7
Bildirim Siirecine Nasil Dahil | Geri bildirim i¢in showroomlar1 .
Ediyorsunuz? kullantyorum.
Maille geri bildirim aliyorum 1

Telefonla geri bildirim altyorum 1
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Tablo 18 incelendiginde isletmelerin sosyal medyadan gelisim siireci ve geri
bildirim alimlar1 hakkindaki soruya, 17 katilimci geri bildirim almak i¢in sosyal
medyayr kullandig1 goriilmektedir. 3 katilimc1 hem gelisim hem de geri bildirim
sirecine miisteriyi dahil ettiklerini belirtmis, 1 katilimct sadece gelisim i¢in kullandigini
sOylemistir. Kullanmadiklarii dile getiren 1 katilimci ise bu siire¢lere miisteri dahil
etmeyi riskli buldugunu, miisterinin isteklerinin yerine gelmedigi durumlarda
miisterinin isletmeye karsi tavir aldigini belirtmistir. Sosyal medyay1 gelisim siirecine
dahil eden isletmelerin hepsi Instagram anketleri ile miisterilerini yeni iirlin se¢imine
dahil ettiklerini, onlarin tercihleri yoniinde gelisim gosterdiklerini sdylemislerdir.
Sosyal medyayr geri bildirim siirecine dahil eden isletmeler yine miisterilerini
kategorilere ayirmis, kurumsal miisterileri ile mail iizerinden geri bildirim aldiklarini
dile getirmislerdir. Bu soruya iliskin baz1 goriisme 6rnekleri asagida verilmistir.

“Evet kullaniyoruz. Isletmemizde hizmetimizi arttirmamizi saglayacak yeni cihaz
alimlarimizda miisterilerimize sosyal medyamizdan anketler uyguluyoruz. Buna gore
ihtiyag listesini, 6nem listesini hazirliyor ve biit¢elememizi yapiyoruz.” (KOBI 2 )

“Sosyal medyamizi hem geri bildirim almak hem de gelisim siireci i¢in
kullanvyoruz. Anketler uygulayarak sorular soruyoruz, memnuniyetleri hakkinda bilgiler
aliyoruz. Isletmemizde ne gérmek isterlerin cevaplarini artyoruz.” ( KOBI 9)

“Miisteriyi isimize dahil etmek bazen iyi olmayabiliyor. Miisteri ile ¢ok yakin
iliski sorunlara neden olabiliyor. Ona gore yanlis olan bir seyi yaptigimizda miisteri
bizden soguyor veya istedigi seyi yapamadigimizda bizi su¢luyor. Bu yiizden gelistirme
siirecine dahil etmekten ¢ekiniyoruz.” (KOBI 22)

“Geri bildirim i¢in ¢ok kullaniyoruz. Yeni iiriin geldiginde sunumlar yapryoruz,
triintin linkini paylasiyoruz, gorseller ve videolar ile destekliyoruz. Gelen yorumlar,
begenileri ¢ok siki takip ediyoruz.” (KOBI 18)

“Gelisim siirecine dahil etmeyi pek giivenilir bulmuyorum. Sosyal medyadan bir
hizmet sorsam belki benim miisterim olmayan kisiler de cevap verecekler, bu yiizden
giivenemiyorum. Ornegin biraz daha ge¢ kapatma fikrini sormay diisiindiim ama buna
katilanlar bazen benim takip¢im bile olmayan baska sehirlerden kisiler veya
akrabalarim olabiliyor. Bu da dogru bir sonug ortaya koymuyor. Ama geri bildirim
almak i¢in kullantyorum.” (KOBI 19)

Yapilan arastirmada katilimcilar, isletme sosyal medyalarinin {iriin ve markalar1
icin geri bildirimler almak i¢in siklikla kullanildigindan bahsetmislerdir. Sosyal
medyay1 gelisim siirecine dahil eden isletme sayis1 azdir, kimi isletme gelisim siirecleri
ile ilgili sorulacak sorulara cevap verecek kisilerin miisterileri olmayisindan kimi

isletme ise rakipleri tarafindan fikirlerinin ¢alinmasindan korkmaktadirlar.
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4.2.3.3. Miisterilerin ilham Verici Olma Davramsi

Bu boliimde isletmelere miisterilerinin {iriin/marka/hizmet konusunda diger
miisterileri veya potansiyel miisterileri yonlendirmeleri hakkinda sorular sorulmustur.

Cevaplar asagida yer almaktadir (Tablo19).

Tablo 19.

Miisterilerin sosyal medyadan igletmeye ait iiriin/marka/hizmet destegi

Soru Cevaplar Say1
o ) ) Cok nadir 1
Miisterileriniz sosyal medyadan isletmeye ait
- .. Evet 20
tiriin/marka destegi veriyor mu?
Hayir 1

Begeni/ Yorum 19
yapiyorlar

Alman lrtini

sayfalarinda
Nasil Destek Veriyorlar? 4
paylasiyorlar 8

Isletmeye ait sosyal

medya hesaplarini takip

ediyorlar 4

Tablo 19°dan da goriildiigi gibi katilimcilarin 20 tanesi soruya evet cevabini
vermistir. Evet cevabini verenlerin 12 tanesi begeni ve yorumlarla miisterileri tarafindan
desteklendiklerini, 8 tanesi miisterilerinin kendi sosyal platformlarinda isletmeyi
paylastiklarindan bahsetmistir. Cok nadir ve hayir cevabini veren igletme sayisi
birbirine esit ve birdir. Bu soruya iligkin bazi gériisme 6rnekleri asagida verilmistir.

“Miisterilerimiz kendilerini ve satin aldiklari hizmeti sayfamizda begeniyorlar,
yorum yapiyorlar. Yine aymi sekilde sosyal medya sayfamizin altina arkadagslarini
etiketleyerek goriiniirliik ve bilinirligimizi arttiriyorlar.” (KOBI 1)

“Sektoriimiizde agizdan agiza pazarlama yontemi daha gelismis durumda. Bu
yiizden miisterilerimiz bizi énerirken sosyal platform kullanmiyorlar..” (KOBI 4)

“Destekliyorlar, hem iiriinleri paylasiyorlar hem de atélye calismalarimdan
birbirlerini etiketleyerek haberdar ediyorlar. Béylece belki benden haberi olmayanlar
bile atélye ¢calismalarima katilmis oluyorlar.” (KOBI 14)

“Miisterilerimizin yaptiklar: yer etiketi sayesinde c¢ok giizel geri doniisler

aliyoruz. Bu sayede ashnda reklamimizi yapmis oluyorlar” (KOBI 12)
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“Ashnda takip¢i sayimiz ¢ok degil ama tiim takipgilerimiz inanilmaz aktifler.
Hemen her paylasimi begeni, yorum ve yeniden paylasim ile kendi profillerine
taswyorlar. Bu da belki bizim reklam verip ulasamayacagimiz kisilere ulagmamizi
sagliyor.” (KOBI 17)

Yapilan arastirmada, misterilerin tercih ettikleri isletmelerin iirlin ve
markalarina sosyal medyadan da destek verdiklerine, isletme sosyal medyasindan
yapilan paylasimlar1 yorumlar ve begeniler ile desteklediklerini, kendi profillerinden de

paylagimlarda bulunarak isletmenin reklamini yaptiklari bilgilerine ulagilmistir.

4.2.4. Dinamik Pazarlama Yetenegi

KOBI’lerin iginde bulunduklar1 pazarin analizini yapmalari, degisimlere hizli
ayak uydurabilmeleri gerekmektedir. Bu konu ile ilgili olarak katilimcilara sorulan

sorular ve cevaplar asagida yer almaktadir (Tablo 20).

Tablo 20.
Dinamik pazarlama Yetenegi/ Pazar Yonetimi

Soru Cevaplar Say1
Isletmeniz i¢in Evet 19

yeterince pazar
arastirmasi yapiyor Hayir 3

musunuz?

Hizli cevap veriyoruz, fuar, seminer, workshop

9
takibi yapiyoruz.
Hizli cevap veriyoruz, yurti¢i ve yurtdisi
rakiplerimizi sosyal medya lizerinden takip ;

ederek yapabileceklerimizi segerek

isletmemizde uyguluyoruz.

Pazardaki degisimlere . - - ——
Hizli cevap veriyoruz, piyasa belirleyicilerini
ne kadar hizli cevap i o )
. sik1 takip ederek degisiklikleri hemen hayata 3
verebiliyorsunuz? o
geciriyoruz.

Pozisyon alis hizimiz diisiik, degisikliklere
uygun biit¢ce hazirlamak icin vakit 3

kaybedebiliyoruz.

Pozisyon alis hizimiz diisiik, degisimleri bir

sonraki senede yapabiliyoruz.
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Tablo 20 incelendiginde pazar aragtirmasi yaptigini belirten 19 katilimciya ise
degisimlere verdikleri pozisyon alis hizlar1 hakkinda bilgi alabilmek icin soru soru
yoneltilmis oldugu goriilmektedir. Pazar arastirmasi yaptigini belirten katilimeilar,
pazardaki degisimleri ¢esitli yollarla takip ettiklerini dile getirmislerdir. Katilimcilar
hizli degisiklik yapabilmek i¢in degisimleri takip ettiklerini, fuarlar, seminerler, sosyal
medya iizerinden rakip takibi, piyasa belirleyicilerinin takibini yaptiklarini
belirtmislerdir. 5 katilimci ise pozisyon alis hizlarinin yavas oldugunu belirtmistir. 3
katilimcinin ise pazar arastirmasini yeterince yapmadiklar1 goriilmektedir. Bu soruya
iligkin baz1 goriigme ornekleri asagida verilmistir.

“Miisterilerimizle isletmemiz arasindaki temel iletisim noktasi miisteri iliskileri
yoneticileridir. Onlarin talep ve onerilerini satis ve pazarlama departmanlarina iletirler
ve olast degisimler isletmemiz strateji toplantilarinda ele alimip atilmasi gereken
adimlar haftalik bazda konusularak en kisa siirede aksiyon alinarak sonu¢landirilir.”
(KOBI 5)

“Pazar arastirmasm fiyatlama politikamizda etkin olarak kullanmak
zorundayiz. Ciinkii icinde yer aldigimiz sektor fiyatlar: ¢ok degisken durumda. 10-15
glinliik siirelerde fiyatlaruimizi kontrol ediyoruz. B2B ve toptan satis yaptigimiz igin
fivatlardaki her bir degisiklik hem bizi hem miisterimizi hem de miisterimizin miigterisini
cok etkilemektedir.” (KOBI 3)

“Cok hizli degisimi yakaliyoruz. Ciinkii sektor bunu gerektiriyor. Her sene
model degisimi yapiyoruz. Sene i¢inde de eger magazalarimizda bir iirtinii kimse
sormazsa onun tiretimini kaldiriyor veya ¢ok talep olan bir iiriin olursa onu arttirtyoruz.
Farkli venklerle de miisteri isteklerine gore degisim yapiyoruz. Miisteri ne isterse ona
gore iiretim mevcut.” (KOBI 6)

“Sehir duisi ziyaretlerimde mutlaka benim alamimla ilgili yerlere giderim.
Yurtdisi ziyaretlerimde de mutlaka géz gezdiririm. Kendi miisterilerimin isteklerine
gore sekil almamin disinda sektériin nereye gidecegini énceden anlayp buna goére de
onceden kendimi hazirlamaya basliyorum.” (KOBI 13).

“Pazar arastirmasini sosyal medyadan ¢ok fazla yapryorum. Benim isim hayal
giicti ile ilgili. Yaraticiligima yon vermesi belki miisterinin ne istedigini gosterebilmem
adina sosyal medyanin giiciinden yararlaniyorum. Miisterinin isteklerine gore ¢ok hizli
yon veriyorum isime. Eger bilmiyorsam nasil yapiudigimi tedarikgilerime sorarak

ogreniyorum, arastirmalar yapiyorum.” (KOBI 11)
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Isletmeler, degisimlere ayak uydurabilmek, degisen pazar kosullarma hizh
reaksiyon alabilmek icin pazar arastirmasinin 6nemli olduguna vurgu yapmuislardir.
Katilimeilarin ¢ogu hem pazar aragtirmasini diizenli olarak yaptiklarindan hem de

degisen kosullara hizli reaksiyon aldiklarindan bahsetmiglerdir.

4.2.5. Bilgi Toplama

KOBI’lerin miisteri bilgilerini hangi kaynaklardan topladiklarina dair sorular

sorulmus olup miisterilerinin cevaplar1 Tablo 21°de sunulmustur.

Tablo 21.
Miisteri Bilgilerinin Toplanma Yollar

Cevaplar Say1
Soru
Miisteri bilgilerinizi Hayir 13
toplamak i¢in sosyal
medya kullaniyor Evet 9
musunuz?
Begenileri takip 4
Yorumlar1 takip 3

Miisteri bilgilerinizi sosyal

Sosyal medyadan gelen
medyadan nasil

mesajlar1 silmiyorum 2
topluyorsunuz? _

Iletisim sirketi ile ortak bir

calisma yliriitilyorum 1

Anket/bilgi formu 6

Miisteri bilgilerinizi sosyal
.. Aligveris sirasinda cari
medya harici nasil

topluyorsunuz? aciliginda bilgiler alintyor 5
uyorsunuz?

Fuarlar 1

Tablo 21°de de yer alan cevaplardan da goriildiigii iizere, isletmelerden 9
tanesinin miisteri bilgilerini elde etmek icin sosyal medyay1 kullandig1 belirtmislerdir.
Sosyal medyay1 miisteri bilgisi toplamak i¢in kullanmayan 13 isletmelerden 6 tanesi

anket/bilgi formlariyla miisteri bilgilerini topladiklarini, 5 tanesi aligveris esnasinda cari
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acilislar i¢in miisteri bilgilerini aldiklarim1 dile getirmislerdir. Bu soruya iligkin bazi
goriisme Ornekleri asagida verilmistir.

“Miisteri bilgilerini toplamak igin sosyal medyayr kullanmiyoruz. Satis¢t
arkadaglar miisterilerin telefon numaralarini kaydediyorlar, kiiciik hatirlatict notlar
ekliyorlar.” (KOBI 22)

“Miisteri  bilgilerimizi yurtdisi fuarlarindan, miisterilerimiz —araciligiyla
topluyoruz. Sosyal medyada ise genel whatsapp etkin olarak miisteri bilgisi topladigimiz
alan oluyor. Buralardan bize ulasan miisterilerin telefon numaralari, iilkeleri ve
adlarint kaydediyoruz.” (KOBI 6)

“Sosyal medyayr miisteri bilgisi toplamak yerine, onlarin neye yoneldiklerini
toplamak i¢in kullaniyoruz. Gonderi kayit sayisi, begeni sayisini ozellikle kontrol ediyor
ve sosyal medya yéneticimizden de ézellikle talep ediyoruz.” (KOBI 14)

“Cok istedigiz gibi toparlayamiyoruz, telefon numarasi, meslegi gibi bilgileri
alryoruz genelde. Bu sayede miisterinin meslegine ozel giinlerde mesaj atiyorum.
Konusma geg¢mislerimizi de silmiyoruz. Boylece aslinda bir onceki sipariste ne istemisti
hatirlamamiza yardimcr olacak ipuglar: birakiyoruz.” (KOBI 16)

“Bilgi formu doldurturuz. Cinsiyet, yas, meslek, telefon gibi bilgileri kendi
sistemimize igliyor, kampanyalari ona gore génderiyoruz. Medeni durum, g¢ocuk
sayilari, yaslart biitiin bu bilgiler alindig1 i¢cin onlara ozel giinlerde ozel kampanyalart
haber veriyoruz.” (KOBI 10)

Yapilan arastirmada miisteri bilgilerinin siklikla sosyal medyadan toplanmadigi
cevabina ulasilmistir. Bunun yerine bilgi formlari, fuarlarda bilgilerin toplandigi gelen

cevaplardandir.

4.2.6. Bilgi Kullanimi

Bilgi kullanimi; KOBI’lerin bilgi y&netim sayesinde pazarlamada stratejik
kararlar1 vermesi ve MIY sisteminin belirli gostergelerinin (miisteri yasam degeri gibi)

hesaplanmas1 hakkinda sorular sorulmustur. Cevaplar Tablo 22’de yer almaktadir.
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Tablo 22.

MIY géstergelerini kullanma diizeyleri

Soru Cevaplar Say1

MIY gostergelerini Slgmek ve Hayir 20

analiz etmekte miisteri bilgilerini

kullantyor musunuz? Evet 2

Tablo 22’de de belirtildigi iizere arastirmaya katilan isletmelerin 20 tanesi
miisteri iligkileri yOnetiminde gosterge Olgme ve analiz etme yontemlerini
kullanmadiklarin1 dile getirmislerdir. Yalnizca 2 isletme gosterge Ol¢limii ve analizi
yapmaktadir (Tablo 22).

“MIY sistemi kullanmiyoruz, bunlar: da 6lgemiyoruz.” (KOBI 1)

“Miisteri verilerini tutuyoruz fakat bunlar: 6l¢miiyoruz.” (KOBI 5)

“Dénem donem anketlerle yapiyoruz. Fakat 6lciim yapmiyoruz.” (KOBI 10)

“Bunu magazalarimizda yapiyoruz. Ciinkii yurtdisi miisterisi bize nerden
ulastigini direk soyliiyor. Kullandigimiz bir hesaplama yontemi ile élgiim yapryoruz.”
(KOBI 15)

Katilimeilar, miisteri iligkileri yonetim programi kullanmadiklarini, buna bagh
olarak da gostergeleri 6l¢mediklerini belirtmislerdir. Bazi isletmeler bilgileri zaman

zaman topladiklarindan ama bunu 6l¢iim icin kullanmadiklarindan bahsetmislerdir.

4.2.7. Bilgi islem Altyapi Kapasiteleri

Bilgi islem teknolojilerine uygun alt yap1 sahibi olmak isletmelerin
operasyonlarina yapacaklart degisimlerde kendileri i¢in biiyiik fayda saglayacaktir. Yine
altyapisi saglam olan isletmeler siber giivenlik tehlikelerine karsi verilerinin ¢alinma
veya kaybolma riskini en aza indirirler.

Arastirmaya katilan isletmelerin (n:22) hepsi yeterli teknolojik altyapiya sahip
olduklarmi belirtmislerdir. Isletmelerden 4 tanesi disardan destek aldigi, 7 tanesi
biinyesinde bilgi islem departmani bulundurdugu, 1 tanesi sabit disk siiriicilisti ve bulut
yedekleme sistemini ayn1 anda kullandi, 8 tanesi yalnizca sabit veri siirticlisii kullandig,
2 tanesi bulut yedekleme sisteminin kendileri i¢in yeterlini belirten cevaplar
vermiglerdir.

“Bilgisayarlarimizt her giin sabit disk siiriiciisii ile yedekliyoruz. Ayrica destek

aldigimiz tedarikgilerimiz de isletme disinda yedekleme yapiyorlar” (KOBI 5)
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“Her cihazuimizin alimi sirasinda teknik servis destegini 6greniyor ve acil
durumlarda en kisa siirede sorunun ¢oziilebilecesi markalari tercih ediyoruz.” (KOBI
1)

“Evet, yedeklemeler ile isletme bilgilerini koruyoruz.” (KOBI 13)

“Instagramimda 2’li koruma sistemi yaptim. Devamli olarak sifreyi de
yeniliyorum.” (KOBI 14)

“2 kademeli olarak yedekleme sistemimiz var. Biri igletme iginde biri isletme
disinda olmak iizere yedeklemeler aliniyor. Bu kapasitede ve internet alisverisinin
yapildigi bir isletme oldugumuz icin bunu yapmak zorundayiz.” (KOBI 18)

Arastirmada, isletmelerin tamami bilgi islem altyapisina sahip olduklarindan
bahsetmiglerdir. Bazi isletmeler disardan yardim almakta, bazi isletmeler biinyesinde

konu ile ilgili olarak departman bulundurmaktadir.

4.2.8. Online Alan Kullanimi

Online alan kullanimi; KOBI’lere online ortamlarda bulunan miisteri
topluluklarin1 yonetme yoniinden cesitli agilar olusturmaktadir. En yaygin olarak
miisteri ile birlesme davraniglar1 ve isletme hakkinda farkindalik yaratmak igin
kullanilir.

Bu boliimde online ortamlarda isletmelerin yer almasi sayesinde KOBI’lerin
pazarlama yetenek diizeyleri ve hangi platformlarin sik tercih edildigini anlamak igin

sorular sorulmustur.

Tablo 23.
Pazarlama Stratejisi i¢in Kullanilan Online Ortam
Soru Cevaplar Say1
Instagram 15
Whatsapp 14
Facebook 6
Pazarlama Stratejiniz I¢in | Isletme Web Sitesi 5

Hangi Online Ortam1 | Online Satig Ortamlari (n11,

Kullantyorsunuz? hepsiburada) 4

Mail

Diger ( Telegram, Pinterest,
Viber) 2
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Aragtirmaya katilan igletmelerin hepsi pazarlama stratejisinin igerisinde online
ortami kullandigimi belirtmistir. Ve online ortam kullaniminin pazarlama stratejileri
icerisinde Onemli yer tuttugunu dile getirmislerdir. Bunun i¢in en fazla kullanilan alan
Instagram olmustur. Isletmeler ikinci olarak Whatsapp’1 kullanmaktadirlar.

“Pazarlama stratejimizin en onemli pargasi zaten sosyal medya ve ozellikle
Instagram. Whatsapp da yogun olarak kullandigimiz bir alan. Gérsel bir is oldugu igin
bunlar en sik kullandigimiz platformlar oluyor.” (KOBI 11)

“Pazarlama stratejimizin miisterinin dikkatini ¢cekmeyi amaclyyor, bu da ayni
sekilde sosyal medyadan yiiriiyor. Mevcut platformlar facebook, snapchat, Instagram.
Tek bir gorselle hem yurt ici hem de yurtdisi miisterilerine ayni anda hitap etmis
oluyoruz.” (KOBI 6)

“Agizdan agiza pazarlamaya daha ¢ok 6nem veriyor olsak bile bir profesyonelle
calisiyoruz. Bu profesyonel sayesinde hem daha buraya gelmeden miisteri bizi ve
hizmetlerimizi biliyor hem de belki heniiz gelmeden satis yapmis oluyoruz. En ¢ok
Instagram kullaniyoruz.” (KOBI 12)

“Diinya artik online bir ortam. Online olmasak ulastigimiz miisteriler ¢ok sinirl
olur. Ve simirli hizmetle ulasabiliriz. Iliski, ziyaret ¢ok énemli olmakla birlikte sosyal
medyada da olmak gerekli. Bu yiizden pazarlama stratejimiz igcinde onemli bir yer
tutuyor. Ozellikle bu konu iizerinde de ¢alisiyoruz.” (KOBI 15)

“Pazarlama  stratejimiz  i¢inde onemli bir yer tutmakta. Giinliik
kampanyalarimiz,  duyurularimiz  i¢in  sosyal medyayr ¢ok sik  kullaniyoruz.
Bilgilendirmeler icin de ayni sekilde sosyal medyay: kullaniyoruz.” (KOBI 10)

Arastirmaya katilan isletmelerin tamami pazarlama stratejisinin bir parcast
olarak online ortam kullanildigindan ve online ortamin pazarlama stratejilerinin i¢inde
onemli yer tuttugunu belirtmislerdir. Katilimcilar ayrica artik miisteriye ulagsmanin en

kolay yollarindan birinin sosyal medya oldugunu dile getirmislerdir.

4.2.9. Sosyal Medyadan Bilgi Kullanim

KOBI’lerin miisteri bilgilerini sosyal medyadan toplamalari ile ilgili sorulara
cevap aranmistir. Ayni1 zamanda sosyal medyadan rakip bilgilerinin analizine yonelik de

sorular sorulmustur (Tablo 24).
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Tablo 24.
Sosyal Medyadan Bilgi Kullanimi
Soru Cevaplar | Say1
Sosyal Medyadan MIY Sisteminiz i¢in bilgi topluyor Hayir 20
musunuz?

Evet 2
Miisterileriniz sizinle interaktif iletisim kurmasini sagliyor Evet 20
musunuz? Hayr 5

Tablo 24’de de belirtildigi gibi isletmelerin 20 tanesinin sosyal medyadan
musteri iligkileri yOnetimi igin veri toplamadigir goriilmektedir. Veri toplamadigini
belirten 7 isletme ise miisterilerden elde ettikleri bazi bilgileri hatirlatict notlar ile
telefonlarina veya ajandalarina kayit ettiklerini dile getirmislerdir. Miisterilerin isletme
ile interaktif iletisimi sosyal medya {izerinden kurmasmi saglayan 20 isletme
bulunmaktadir. 2 igletme ise sosyal medyay1 interaktif iletisim i¢in kullanmadiklarini
belirtmislerdir. Bu soruya iliskin baz1 goriisme 6rnekleri asagida verilmistir.

“Whatsapp ile bilgileri topluyoruz. Aym zamanda yine bu platformda
miisterilerimiz ile iletisim halinde oluyoruz. Sosyal medyadan rakip analizi i¢in aktif
olarak Instagram’i kullanmaktayiz. Bizim son kullaniciya hizmet verisimizden dolayi
onlarla birebir iletisime gegebilmenin verdigi rahatlikla sektoriin talep ve isteklerini
toplayabiliyoruz.” (KOBI 2)

“Sosyal medya iizerinden MIY ile ilgili bir analiz yapmamaktayiz. Interaktif
iletisim ile ilgili gelen talep ve sikayetlerde birebir miisteri ile iletisim kurularak siire¢
vonetilmektedir. Bu siiregte miisterilerimizin bizden beklentilerini en hizli sekilde
¢cozerken, miisterilerimizin miisterilerinin istek ve taleplerini ancak miisterilerimize
gelen sikayetler dogrultusunda diizenleyebiliyoruz.” (KOBI 5)

“Yeni miisterinin cari hesabint acarken mutlaka mail adresini aliyoruz. Sosyal
medyada kullandigimiz bir program sayesinde gelen sorulari otomatik olarak
yanitliyoruz. Bu sorulart da yine mail adresimize yénlendiriyoruz. Bilgi islem
departmaninda c¢alisan arkadasimiz bu kigilerin bilgilerini yine aymi sekilde MIY
programimiza isliyor.” (KOBI 15)
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“Sosyal medyadan MIY icin bilgi toplamiyoruz ama sosyal medyay: bizimle
interaktif iletisim kurmalari i¢in kullaniyoruz. Buradan gelen sorular: cevapliyoruz,
begenilen noktalar: begenilmeyen noktalari daha iyi anliyoruz, bunlara gére de
kendimizi gelistiriyoruz.” (KOBI 12)

“Miisteri ile isletme arasinda iletisimde sosyal medya ¢ok onemli yer aliyor
bence. Ben de her soruya cevap vermeye, her begeni veya elestiriyi dikkate aldigimi
gostermeye ¢alisiyorum. MIY programi kullanmiyorum ama sosyal medyadan iletisim
kurarak edindigim miisteri bilgilerini hatwrlatict  notlar yazarak telefonuma
kaydediyorum.” (KOBI 11)

Katilimcilar, cogunlukla sosyal medyay1 miisteri iliskileri yonetim sistemlerine
bilgi toplamak ic¢in kullanmadiklarim1 fakat miisteriler ile kurulacak olan interaktif
iletisim i¢in kullandiklarin1 belirtmislerdir. Verilen cevaplar ile igletmelerin miisteriler

ile interaktif iletisim kurulmasina 6nem verdikleri gdzlemlenmistir.
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BOLUM V

5. TARTISMA VE YORUM

5.1. Tartisma

Yapilan arastirmada kiigilk ve orta Olcekli smif kategorisinde yer alan ve
Adana’da faaliyet gosteren isletmelerin sosyal miisteri iliskileri yonetimi kullanimlari
ele alinmistir. Isletmelerde miisteri iliskileri yonetimine verilen deger sorgulanmus, artan
sosyal medya kullanimina paralel olarak isletmelerin de sosyal medyayr miisteri
iliskileri yonetimine entegrasyonlar1 hakkinda bilgiler edinilmis ve edinilen bu bilgiler
yorumlanmistir. Calisma ile Adana’da yer alan 22 isletme yOneticisi ve veya sahibi ile

goriismeler gergeklestirilmistir.

Miisteri iligkileri yonetimi miisteriler hakkinda daha detayli bilgi edinmeyi
saglar. Bu da isletmelerin miisterilerine daha uygun pazarlama stratejisi edinmesine
katkida bulunur. Kendisine deger verildigini hissettiren isletmeyi tercih eden miisteriler,
isletmenin devamlilig1 i¢in 6nemli rol oynamaktadir.

Bu arastirmada, Adana’da yer alan KOBI’lerin miisteri iliskisi kavramina énem
verdikleri, misteri ile iletisim igerisinde olabilmek i¢in hem sosyal medya hem de yazili
basin gibi pek c¢ok kanali kullandiklari, misteri iliskisi ile rekabet avantaji
sagladiklarina inandiklari, isletmelerin cogunun sosyal medyay1 geri bildirim almak i¢in
kullandiklar1 bilgilerine ulasilmistir.

Katilimcilar suan icin kullanmasalar bile isletmelerine ait ¢esitli sosyal medya
hesaplar1 agtiklarini dile getirmislerdir. Yapilan arastirma ile isletmelerin miisterileri ile
en ¢ok Whatsapp iizerinden ardindan Instagram uygulamasi {izerinden sosyal medya
etkilesimine girdikleri gézlemlenmistir. Bu etkilesimler sayesinde miisterinin isteklerine
gore daha hizli pozisyon aldiklarini, degisimleri daha yakindan inceleme firsati
bulduklar1 ve gelen olumsuz elestiriler gore isletmelerinde degisiklik yaptiklarini
sOylemislerdir. Bu yorumlar literatirde yer alan calismalar ile uyumluluk

gostermektedir (Hart ve Kassem, 2012).
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BOLUM VI

6. SONUCLAR VE ONERILER

6.1. Sonuclar

Internet ve teknolojinin hizla ilerlemis oldugu 21.yiizyilda, tiiketiciler bilgiye
ulagimin kolay olmasi sayesinde bilinglenmisler ve ihtiyaglari olan her tiirlii mal ve
hizmete ¢ok daha kolay bir sekilde ulasabilmektedirler. Bir koy halini alan diinyada
isletmelerin  bolgesel ve kiiresel rakiplerinden kendilerini ayiracak noktalara
odaklanmalar1 gerekmektedir. Ancak bu sekilde rekabet avantaji elde edebilirler. Bu
nedenledir ki, degisen pazarlamanin da etkisiyle isletmeler miisteri merkezli bir anlayisa
sahip olmuslardir. Béylece miisteri iligkileri yonetimi, daha biiyiik rakiplerine karsi
tistiinliik saglamaya c¢alisan daha kiigiik ve bolgesel isletmeler i¢in gelistirilmesi zorunlu
olan bir nitelik 6zelligi kazanmigtir. Miisteri iliskileri yonetimi ile karlilik ve gelirlerin
artmasi amag¢lanmaktadir. Miisterilerin siniflandirilmasi, memnuniyetlerinin arttirilmast,
misterilerin taleplerine gore tedarikten miisteriye teslime varana kadar her siireci
miisteri merkezli anlayisa gecirmeleri gelisen ve degisen bir is stratejisi olmustur.

Tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin artmasi, isletmeleri bu platformlarda
yer almaya zorunlu kilmistir. Miisteri 2.0 veya sosyal miisteri adin1 verdigimiz yeni
nesil miisteriler, artik iiriin veya markalarla ilgili olumlu veya olumsuz deneyimlerini
tiim seffafligi ile sosyal medyalarinda paylasmaktadirlar. Bu durum da isletmelerin aktif
veya potansiyel miisterilerini etkilemektedir. Miisterilerin artan beklentileri de sosyal
stratejileri, artik isletmeler icin bir secenek olmaktan ziyade bir zorunluluk haline
getirmektedir. Miisteriler, gelisen teknolojiyle sinirlarin ortadan kalkmasina bagli olarak
isletmelerden artik ¢ok daha kolay ulasilabilir olmalarini beklemekte, isletmenin
tirlinlinden, markasindan veya servisinden duyduklar1 tatmin veya sikayetlerinin
dinlendiginden ve harekete gecildiginden emin olmak istemektedirler. Sosyal medya
uygulamalarn etkisiyle yasanan sosyal degisimler ve teknolojik gelismeler, geleneksel
misteri iligkileri yonetimi ile miimkiin olan deger yaratma kabiliyetlerini daha da fazla
genisleterek miisteri iliskileri yonetiminde yeni bir perspektif agmaktadir (Trainor,
2012). Miisteri iletisimini tek yonlii olarak sagladigi yoniinde elestirilen geleneksel
misteri iligkileri yonetiminin aksine sosyal medya uygulamalar ile etkilesim halinde
olan sosyal miisteri iliskileri yonetimi, insanlar ve onlarin ¢evresi ile olan iligkilerine

odaklanmak konusunda 6nemli bir potansiyel barindirmaktadir (Askool ve Nakata,
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2010). Sosyal miisteri iliskileri yonetimi, miisteriyi yonetmek yerine miisterinin deger
verdigi diyaloglar ve deneyimler ile isbirligi icinde olmay1 saglamaktadir (Baird ve
Parasnis, 2011). Ayn1 zamanda sosyal miisteri iliskileri yonetiminin hedefi, sosyal ve
isbirlik¢i yeni teknolojileri kullanarak miisteri i¢in bir deger olusturmak ve miisterinin
problemlerini ¢ozmektir (Hart ve Kassem, 2012).

Kiiciik ve orta dlgekli isletmelerde miisteri iliskisine verilen degerin, bu deger
sayesinde isletmenin rekabet avantaji saglamasinin, sosyal medya araglarinin miisteri
iligkileri yonetimine dahil edilme diizeylerinin arastirilmasinin amaglandigi bu arastirma
Adana ilinde yer alan isletmeler iizerinde yapilmistir. Arastirmaya katilanlarin
cogunlugunun kadin, iiniversite ve yiiksek lisans mezunu, ¢alistig1 isletmenin sahibi,
ortagi, yoneticisi veya hem sahibi hem y0neticisi olarak gorev yaptiklar1 goriilmiistiir.
Yapilan aragtirmaya katilan igletmelerin miisteriler ile interaktif iletisime gegmesi,
miisterilerin sorularina kisa siirede doniis yapmasi, miisterilerin isletmeye giivenmesini
ve isletmeden vazgegmemesini saglayan 6nemli noktalar oldugu vurgulanmistir. Ayrica;
sosyal medya iizerinden miisteri talep ve isteklerinin kisa siirede belirlenebildigi, biiyiik
degisimler veya yapilacak kiigiik degisikliklerin miisteri merkezli diisiiniilerek yapildigi
verilen cevaplar arasindadir. Sosyal medyanin yaygimlasmasiyla isletmelerin de bu
platformlara verdikleri 6nem artmistir. Her isletme kendine ait; ya hemen pazarlama
alaninda kullanmak iizere ya da ileride kullanabilme ihtimalleri dolayisiyla sosyal
medya sayfalarii agmaktadir. Yine bu sayfalardan miisteri memnuniyetlerini
gbozlemleme, miisteri bilgilerini edinme, miisteriye ulagma, iriinler hakkinda bilgi
verme, kampanya donemleri hakkinda bilgi verme, miisteriye gore gelisim saglama gibi
faaliyetler gostermektedirler. Ayn1 zamanda miisteriler bu kanallarla artik isletmeleri
tanimakta ve tercih etmektedirler. Goriilmiistiir ki teknoloji artik miisteri iliskileri
yonetimini bagar1 ile gerceklestirmek isteyen isletmeleri sosyal medyayr aktif
kullanmaya zorlamaktadir. Yine sosyal medya sayesinde miisteri istekleri ve talepleri
hizli sekilde gozlemlenebilmekte, rakip isletme faaliyetlerine karst hizli cevap
verilebilmektedir. Miisteri ile iletisim i¢inde olan, {iriinleri hakkinda geri doniigler alan,
yeni iirliin gelistirme sirasinda miisterilerine sorular soran isletmelerin rakiplerine gore
rekabet avantaj1 sagladiklarin1 dile getirmislerdir. Yapilan arastirmada bazi isletmeler
sosyal medyadan yeni lriinler hakkinda bilgi vermediklerini, bunu rakipler agisindan
ulagilabilir oldugunu bunun i¢in sadece geri donlis almak i¢in kullandiklarini

belirtmislerdir. Bulunan bu sonuglar Wang & Kim’in (2017), Harrigan & Miles’in
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(2014) , Guha, Harrigan & Soutar’m  (2017), Peters ve digerlerinin (2010)

arastirmalarindaki bulgular1 destekler niteliktedir.

6.2. Oneriler

Yapilan arastirma Adana’da faaliyet gosteren isletmelerin suan miisteri iligkileri
yonetimini ¢ok aktif bir sekilde kullanmadiklarini gostermistir. Buna ragmen; her
isletme miisteriye deger vermekte, miisteri iligkileri yonetimini ise program kullanmak
yerine alternatif olarak gelistirdikleri yontemlerle (elle not alma, telefona/bilgisayara
not alma gibi) edindikleri miisteri bilgilerini sakladiklar1 ve bu sekilde miisteri iliskileri
yonetimi gerceklestirdikleri gdzlenmistir. Isletme biiyiimesi ve devamliligs; isletme
yonetici ve sahipleri tarafindan miisteri iligkileri yonetimi olmadan diisiiniilemeyecek
konuma geldigi verilen cevaplardan anlagilmistir. Miisteri istek ve taleplerine hizli geri
doniis saglanabilmesi amaciyla hem perakende hem toptan faaliyet gdsteren
isletmelerin, miisteri smiflandirmasi yaptigi, isletmelerin miisterilerin kurumsal veya
bireysel oluslarina goére ayri ayri satis ekipleri olusturduklart edinilen bilgiler
arasindadir. Elde edilen bu sonuglar Mutlu, (2003) ve Demirel (2003)’tin buldugu
sonuclara paralellik géstermektedir.

Yapilan calismanin ¢esitli kisitlarin mevcuttur. Bu kisitlardan biri miilakatin
Adana ilinde faaliyet gosteren isletmelerle yapilmis olmasidir. Miisteri iligkileri
yonetiminin isletmeler agisindan Onemini ve isletmelerde sosyal medya ile miisteri
iligkisi yonetimine sosyal medyay1 da dahil etmek isteyen igletmeleri arastirmak isteyen
arastirmacilar, Tirkiye’'nin farkli sehirlerindeki isletmeler {izerinde arastirma
yapabilirler. Isletme yéneticilerinin yaninda miisterilerin goziinden sosyal medyay1
miisteri iliskileri yonetiminde aktif sekilde kullanan isletmeler iizerine anket veya
derinlemesine goriisme gibi yontemlerle konuyu derinlemesine ve farkli bir agidan

irdeleyebilirler.
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- Asil Oye Asil Oyesi Asil Oyesi Asil Oyesi Uyesi
GCaligma yapilacak olan tez igin uygulayacak oldugu
oY BiRLIGI iLe [. | |oY BIRLIGI iLE |Anketieri/Form Gag Universitesi Etik Kurulu Asil
Jari Oyelerince Incolenmis olup, 02/01/2020 - 30 /0172020
@ tarihleri arasinda uygulanmak Ozere gerekli iznin verilmesi
OY COKLUGU ILE | |OY COKLUGU ILE|taraftanmizea uygundur.

AGIKLAMA: BU FORM OGRENCILER TARAFINDAN HAZIRLANDIKTAN SONRA ENSTITU MUDURUNE ONAYLATILARAK ENSTITU
SEKRETERLIGINE TESLIM EDILECEKTIR. AYRICA YAZININ PUNTOSU ISE 12 (ON IKi) PUNTO OLACAK SEKILDE YAZILARAK GIKTI
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8.2. Anket Sorulari

MUSTERI ILISKILERI YONETIMINDE SOSYAL MEDYA
KULLANIMI: KOBI’LER UZERINE NiTEL BiR ARASTIRMA
Isletme ad: : (isletme ismi veri analizinde kullanilmayacaktir.)

Calisan sayist :

Sektorii

Sektor : Perakende () Toptan ()

Kurulus yili

Isletme tiirii  : ( )B2B ( )B2C( ) C2C ( ) Bélgesel ( ) Ulusal ( ) Uluslararas:

(Birden fazla se¢im yapabilirsiniz)
Sosyal medya araglarini tiriinlerinizi pazarlamak amaciyla kullaniyor musunuz?
( ) Evet ( )Hayrr

Cevabimiz evet ise;

() Instagram ( ) Facebook () Youtube () Twitter ( )Diger
belirtiniz......

Goriisiilen kisinin Statiisii: () Isletme sahibi ( ) Isletme ortag ()
Yoneticisi () Isletme sahibi& yoneticisi ( ) Diger.....

Cinsiyeti: ( )Kadin ( ) Erkek

Egtim diizeyi: () Lise ve alt1 ( ) Universite () Ylisans& doktora

Sorular

1. Miisteri iliskisi sizin icin ne anlam ifade ediyor? Isletmeniz igin miisteri iliskisi
onemli bir deger midir?

2. [Isletmenizde miisteri ile iletisimi nasil organize ediyorsunuz ? Ornek verebilir
misiniz?

3. Miisterileriniz, diger miisterileriniz veya potansiyel miisterilerinize
{irinleriniz/hizmetlerinizin satis1 i¢in aktif rol oynuyor mu? Ornek verebilir
misiniz?

4. Isletmenizde vyeterince Pazar arastirmasi yapiyor musunuz? Pazardaki
degisimlere ne kadar hizli cevap verebiliyorsunuz? Veya miisteri istek ve

taleplerine gore pozisyon alis hiziniz nedir?
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Miisteri bilgilerinizi nasil elde ediyor ve yOnetiyorsunuz? Miisteri bilgilerinizi
nasil topluyorsunuz? Bunun i¢in sosyal medya kullaniyor musunuz? Siklig
nedir, hala devam ediyor musunuz?

MIY yonetimi gostergelerini (6rn; agizdan agiza pazarlama veya miisteriler arasi
bilgi aktarim ) 6lgmek ve analiz etmekte miisteri bilgilerini kullaniyor musunuz?
Isletmeniz isletmeye ve miisterilere yonelik uygulamalar igin teknolojik bir alt
yaptya sahip mi? Nasil?

Pazarlama Stratejinizin bir parcasi olarak online ortam (internet araclari)
kullantyor musunuz? Hangi tip online ortami1  (online araglari)
kullaniyorsunuz? (6rn; blog,mail, web sayfasi, whatsapp) bu kullanim pazarlama
stratejinizin igerisinde ne kadar 6nem tasiyor?

Sosyal Medyadan MIY sisteminiz/siireciniz i¢in bilgi topluyor musunuz?
Miisterileriniz sizinle interaktif iletisim kurmasini sagliyor musunuz? Nasil,
ornek verebilir misiniz?

Sosyal Medyadan rakip analizi gibi dis ¢evre kosullari ile ilgili bilgi topluyor
musunuz? Nasil?

Sosyal medyanizi, miisterilerinizi yeni {iriin veya servislerinizin gelistirme
siirecine dahil etmek veya geri bildirim almak i¢in kullaniyor musunuz?
Miisterileriniz sizin iirlin/hizmetlerinizi sosyal platformlarda aktif bir sekilde
destekliyor mu? Miisterileriniz sizin markanizi sosyal medya platformlarinda
aktif bir sekilde destekliyor mu?

Miisterilerinizle iliskilerinizde sizi rakiplerinizden ayiran 6zellikleriniz nelerdir,

aciklayabilir misiniz?
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8.3. Cag Universitesi Etik Kurul Onay Epostalar:

Ginar Zaimoglu
Sn. Hocam,Tamamlamis oldugum tezim icin etik beyan formuna istinaden onayinizi eposta ile almam gerekliymis. Konuyu bilgilerinize arz ederim. Saygilanmla;

eda yasa
Alici: ben -

uygundur.

(;[nar Zaimoglu
Sn. Hocam, Tamamlamig oldugum tezim icin etik beyan formuna istinaden enayinizi eposta ile almam gerekliymis. Kenuyu bilgilerinize arz ederim. Saygilanimia; |

elmasatrovic@cag.edu.tr
Alici:ben -

Tessekurler.

lyi calismalar

21.09.2020, 13:05, "Cinar Zaimoglu” <cinarzaimoglu@gmail.com>:

wee

Dr. Eima Satrovic

Assoc. Prof Dr. at University of Novi Pazar, Serbia
Asst. Prof. Dr. at Cag University, Turkey
Faculty of Economics and Administrative Sciences

Phone: + 50 (0) 324 651 4800

Email: elmasatrovic@cag. edu tr
hitp://wavw cag.edu tritr’akademik-kadro/314/hakkinda

Google scholar profile: hitps://scholar google.com tricitations?user=bMcrQx4AAAAJ&hi=en&oi=ao

AYCAN KOL
Alici: ben ~

lletilen mesajin baslangict ~——--
17.09.2020, 15:00, "unalay@cag.edu tr" <unalay@cag.edu.tr>:

Latfen 6grencinin talebi igleme alinsin ve geregdi yapilsin...kolay gelsin...15:52, 15 Eylul 2020, "Cinar Zaimoglu” <cinarzaimoglu@gmail.com>:
Sn. Hocam,
Tamamlamis oldufum tezim icin etik beyan formuna istinaden onayimizi eposta ile almam gerekliymis.
Konuyu bilgilerinize arz ederim.
Saygilanmla;
Cinar Zaimoglu

Igletme Yaksek Lisans
ii_kf3ygo601
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Ginar Zaimoglu
Sn. Hocam, Tamamlarmis oldugum tezim icin etik beyan formuna istinaden onayinizi eposta ile almam gerekliymis. Konuyu bilgilerinize arz ederim. Saygilanmia; (

muratkoc@cag.edu.tr
Alici: aycan, senay, ben ~

+ aycankol@, senaydemir@
Uygundur

21.09.2020, 13:20, "Cinar Zaimoglu” <cinarzaimoglu@gmail com>

wee

Dog. Dr. Murat KOG
Syl Bilislee Eiesiing Midiais
mursthuchong sdbeir

Mmmﬂa‘%

G warerim

basaran@cag.edu.tr
Alicr: ben ~

Tezle ilgili etik acidan herhangibir sakinca yoktur Prof Dr. Mustafa Basaran
15:52, September 15, 2020, "Cinar Zaimoglu" <cinarzaimoglu@gmail com>:
Sn. Hocam,
Tamamlanus oldugum tezim icin etik beyan formuna istinaden onayinizi eposta ile almam gerekliymis.
Konuyu bilgilerinize arz ederim
Saygilarimla;
Cinar Zaimoglu
Isletme Yuksek Lisans

Cinar Zaimoglu
Sn. Hocam, Tamamlanmig oldugum tezim icin etik beyan formuna istinaden onayinizi eposta ile almam gerekliymis. Konuyu bilgilerinize arz ederim. !

Gag Oniversitesi Hukuk Fakultesi <hukukfakultesi@cag edu.tr=
Alicr: ben -

Onayhivorum...

Prof. Dr. Yiicel ERTEKIN
Hukuk Falailtesi Dekam

AW CAG UNIVERSITESI 24.

CAG UNIVERSITY yil

Deniz Aynur GUler <adguler26@gmail.com>
Aliciz ben ~

Etik acidan herhangi bir sakinca yoktur.

15 Eyl 2020 Sal 15:52 tarihinde Cinar Zaimoglu <cinarzaimoglu@gmail.com> sunu yazd:
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Ad1 Soyadi : H. Cinar Zaimoglu
Dogum Tarihi ve Yeri : 09/06/1993 — Adana
fletisim Bilgisi : cinarzaimoglu@gmail.com
EGITIM DURUMU

2017/2019 - Yiiksek Lisans - Cag UNIVERSITESI - Sosyal Bilimler Enstitiisii —
Isletme Y&netimi
2011/2016 — Lisans- Ankara UNIVERSITESI- Veteriner Fakiiltesi — Veteriner
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