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Miisteri iliskileri yonetimi, rekabet konusunda iistiinliigiin saglanmasi adina
miisteriler ile samimi ve yakin baglarin kurulmasi gerekliligine dayanmakta olan ve
bu sebeple markalarin pazarlama yontemlerine dahil olan bir yaklasim seklinde 6ne
cikmaktadir. Markalar, miisterilerinin duygusal ve rasyonel gereksinim ve
beklentilerini karsilayarak miisteri tatmininin ortaya cikmasina, mevcut olan
miisterilerin korunmasina ve yeni olan miisterilerin elde edilmesine yonelik bir
sekilde miisteri iliskileri uygulamalarim saglamaktadirlar.

Donemimize yeni iletisim alanlarinin ve o6zellikle de sosyal medyanin sahip
oldugu mevcut nitelikler sayesinde, miisteriler ile aninda ve hizh bir sekilde iletisim
kurulmasi ve bu iletisimin Kisisellestirmeye ve diyaloga dayali olmasi1 miimkiin hale
gelmektedir.

Bu baglamda gerceklestirilen ¢calismada miisteri iliskileri yonetimi iizerine
yogunlasilmistir. Cahismanin literatiir kisminda firmalarin miisteri iliskileri
yonetimi ve yeni miisteri bulma stratejileri konu edinilmistir. Yapilan bu ¢calismada
nitel arastirma yontemi esas alinarak tasarlanms olup, veriler nitel calisma
yontemlerinden goriisme yontemiyle elde edilmistir. Arastirmanin evrenini Denizli
olusturmaktadir. Arastirmaci Denizli ilinde bulundugundan, Denizli ilinde ihracat
yapan bircok firma olmasindan ve arastirmada érneklem se¢cim yontemi olarak da
kolay ulasilabilir veya kullamish ornekleme yontemi kullanildi@indan dolay:
arastirmanin  orneklemi Denizli’yi kapsamaktadir. Bununla birlikte Denizli,
ekonomik gelismis ve iiretim kapsaminda degerlendirildiginde Tiirkiye’de onemli
bir sanayi bolgesidir. Bu nedenle ¢calismada Denizli ilinde ihracat faaliyeti gosteren
firmalar incelemeye alinmstir.

Calismadan elde edilen bulgularda katihmecilarin yeni miisteri bulmada
cogunlukla sosyal medya platformlarindan yararlandiklari, firmalarin potansiyel
miisteri pazarlarm belirlerken cogunlukla kendi arastirmalarim dikkate aldigy,
sosyal medyanin miisteriye erisimi kolaylastirdigi ve giiniimiizde cokca tercih edilen
onemli bir gii¢ olduguyla birlikte miisteriye ulasma bakimindan yeni yontemlerin
geleneksel yontemlere gore daha fazla tercih edildigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: pazarlama, sosyal medya, b2b pazari, miisteri iligkileri
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COMPANIES' USE OF SOCIAL MEDIATO FIND NEW CUSTOMERS IN
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Customer relationship management is an approach that is based on the
necessity of establishing sincere and close ties with customers in order to achieve
competitive advantage, and for this reason, it stands out as an approach that is included
in the marketing methods of brands. Brands provide customer relationship practices
in a way to meet the emotional and rational needs and expectations of their customers,
to create customer satisfaction, to protect existing customers and to acquire new
customers.

Thanks to the new communication spaces of our time, and in particular the
existing qualities of social media, it is possible to communicate with customers instantly
and quickly, and this communication is based on personalization and dialogue.

In this context, this study focuses on customer relationship management. In the
literature section of the study, customer relationship management and new customer
finding strategies of the companies are discussed. This study was designed on the basis
of qualitative research method and the data were obtained by interview method from
qualitative study methods. The population of the study is Denizli. Since the researcher
is located in Denizli province, there are many exporting companies in Denizli province,
and the easily accessible or convenient sampling method is used as the sample selection
method in the research, the sample of the research covers Denizli. In addition, Denizli
is an important industrial region in Turkey in terms of economic development and
production. For this reason, in the study, the companies engaged in export activities in
Denizli province were included in the study.

In the findings of the study, it was determined that the participants mostly used
social media platforms to find new customers, that companies mostly took their own
research into account when determining potential customer markets, that social media
facilitates access to customers and is an important power that is widely preferred today,
and that new methods are preferred more than traditional methods in terms of
reaching customers.

Keywords: marketing, social media, b2b market, customer relationships
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GIRIS

Pazarlama kavrami agisindan hayati 6neme sahip olan tiiketiciler, gegmisteki dar
rollerine kiyasla, rollerini 6nemli 6l¢iide genisletmis ve artik pazarlamanin merkezi odagi
haline gelmislerdir. Degisim hizi zaman i¢inde 6nemli lgiide artmistir. Basitge soylemek
gerekirse, bir cep telefonunun, bir giysinin veya miizik CD'sinin kullanildigi veya
dinlendigi siire 6nemli dl¢iide azalmistir. Yeni triinler ve hizmetler, 6nceki zamanlara
kiyasla daha hizli bir sekilde gecerliligini yitirmektedir. Bu durumun gelisen rekabet
kosullarindan etkilendigini sdylemek dogrudur. Pazardaki yogun rekabet, tiiketici
talebinin diizeyiyle dogrudan iligkili olup, firmalar1 pazarin bir boliimiinii giivence altina
almak i¢in siirekli olarak yeni iiriin ve hizmetler sunmaya tesvik etmektedir. Tiiketici
seslerinin artan etkisi, iireticiler ve pazarlamacilar i¢in yeni pazarlama stratejilerinin

benimsenmesini gerektiren 6nemli zorluklar yaratmaktadir (Kog, 2011: 21).

Miisteri iligkileri yonetimi uygulamalar iletisim ve bilgi teknolojilerinin agiga
¢ikmasindan Once de markalar tarafinca 6ziimsenen bir yaklasim olarak 6ne ¢ikmuistir,
fakat teknolojik gelismeler sonucunda gelisen yeni iletisim alanlarinin ve 6zellikle de
sosyal medyanin mevcut Ozellikleri ile sunmus oldugu kapasite sebebiyle miisteri
iligkileri bakimindan kullanimi giindem olmaktadir. Miisteriler ile hizli ve aninda bir
sekilde iletisim kurulmasina, iletisimin kisisellestirmeye ve diyaloga dayali olmasina
miisaade eden yapisi ile sosyal medya miisteri iliskileri yonetimi i¢in markalar tarafinca

kullanilabilmektedir (Giiles, 2004: 234).

Sosyal medyanin genel olarak miisteri iliskileri yonetimi i¢in kullanilmasi, sosyal
miisteri iligkileri yonetimi seklinde isimlendirilmekte ve sosyal medyanin da bu acidan
markalara ciddi imkanlar sundugu goriilmektedir (Wagdi vd., 2022: 162). Miisteri
iligkileri yonetiminde (CRM) sosyal medya pazarlamasinin incelenmesinin dnemi,
modern is diinyasinda isletmelerin miisteri memnuniyetini artirmak, sadakati
giclendirmek ve rekabet avantaji elde etmek i¢in dijital platformlardan nasil
yararlanabileceklerini anlamalarina yardimci olmasi agisindan biiytiktiir. Sosyal
medyanin misteri iligkileri yonetiminde oynadigi roliin detayli bir incelemesi, isletmelere
cesitli stratejik avantajlar saglar. Sosyal medya pazarlamasmin miisteri iligkileri
yonetiminde incelenmesi, isletmelere miisterileriyle daha giiclii baglar kurma, pazar
paylarini artirma ve uzun vadeli basar1 elde etme konusunda 6nemli bir avantaj saglar. Bu

yiizden, isletmelerin sosyal medya pazarlamasini etkili bir sekilde kullanmalari, rekabetci



kalabilmek ve miisteri memnuniyetini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in kritik dneme sahiptir

(Livd., 2021: 26).

Tekstil alani, tilke istihdami ve kalkinmasi bakimindan Tirkiye’nin 1980 senesi
sonrasinda gelismesinde dnemli bir rol almistir. Ozellikle de Denizli’deki Tekstil sanayisi,
ihracat rakamlar1 bakimindan incelendigi zaman oldukc¢a 6nemlidir. Bu kapsamda bu
calismada, Denizli ilinde faaliyet gosteren ihracat firmalarinin uluslararasi pazarlarda
yeni miisteriler bulmasinda ve mevcut miisterilerinin korunmasinda etkili faktorlerin
incelenmesi, s6z konusu miisterilerin hangi yollarla firmalarin bilinyelerine dahil
edilebileceginin arastirilmas: amaglanmistir. Bu dogrultuda ihracat yapan firmalarla
goriismeler gergeklestirilmis, bu firmalarin dis pazarlarda yeni miisteri bulmada ne gibi
yontemler izledigi incelenmis ve bu firmalarin sosyal medyadan yararlanma durumlari

belirlenmistir. Bu amag kapsaminda asagidaki arastirma sorularina cevap aranmistir;

1. Katilimcilarin dis pazarlarda yeni miisteri bulmalarinda sosyal medyanin
etkileri nelerdir?

2. Katilimeilar dis pazarlarda yeni miisteri bulmada ne gibi yontemler tercih
etmektedirler?

3. Katilimcilarin  ihracatlarina  sosyal medyanin nasil  bir etkisi
bulunmaktadir?

4. Katilimcilarin sosyal medyay1 kullanma diizeyleri nasildir?

Gergeklestirilen bu ¢alisma tilke isttihdami ve kalkinmasi agisindan tekstil gibi
onemli bir alan iizerinden firmalarin uluslararasi pazarlarda yeni miisteriler bulmasi ve

mevcut miisterilerini korumasina dair bilgiler sunmasi ile 6nem tagimaktadir.



BIRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA
1.1. Bloglar

“Web” ve “giinliik” kelimelerinin birlesimi olan bloglar bireyler tarafindan
yonetilir ve bir dizi yorum, diislince ve fikir igerir. Bu web siteleri, gorseller, grafikler, ses
veya video gibi bilesenlerle zenginlestirilmis girislerin rutin olarak yayinlanmasina
yonelik platformlar olarak hizmet vermektedir. Gonderiler genellikle kronolojik siraya
gore diizenlenir ve en yenileri ilk sirada goriiniir. Bloglarin ¢ogunlugu belirli bir konu
hakkinda bilgi ve makaleler sunsa da kisisel giinliik gérevi géren bagka bloglar da vardir.
Bir blogun 6nemli bir yonii, okuyucularin yorumlar araciligiyla yazarla etkilesim
kurabilecegi bir platformun saglanmasidir. Bir blog kisisel konularla ilgili olabilir veya
kurumsal faaliyetlerle iliskili olabilir. Genellikle is bloglar1 olarak bilinen kurumsal
bloglar, ¢alisanlar arasindaki i¢ iletisimi kolaylagtirma amacina hizmet eder veya tiim
bireylerin kamuya agik olmasi amaciyla olusturulabilir. Kurumsal bloglar pazarlama,
markalagma, halkla iliskiler ve hedef kitleyle iletisim gibi bir¢cok amaca hizmet

etmektedir (Safko, 2010: 21).

Belirli bir uzmanlik alanina odaklanan bir blog olusturmak, sosyal medyada hizli
bir sekilde varlik olusturmak ve mevcut ve yeni miisterilerle etkilesim kurmak i¢in etkili
bir yontemdir. Blog gelistirmek minimum diizeyde ¢alisma gerektirir, kullanici dostudur

ve arama motorlarinda giiglii performans sergiler (Gillin ve Schwartzman, 2011: 42).

B2B pazarlari i¢in tasarlanan bloglar, tiiketiciye yonelik (B2C) kitlelere yonelik
bloglardan farklidir. B2C bloglamanin temel amaci satiglar1 artirmak ve marka
bilinirligini saglamaktir. B2C bloglar1 genellikle satin alma kararlarini etkileyen duygusal

faktorlerle karakterize edilen daha kisa satis dongiilerine oncelik verir.

B2B isletmelerinin temel amact sonugta potansiyel miisteri yaratmaktir. Bu hedefi
gerceklestiren bloglarda en 6nemli unsur hedef kitleye, sektore ve giindeme uygun
icerigin tutarl ve sik bir sekilde olusturulmasidir. Artik firmalarin bloglari i¢in bir igerik
stratejisi olusturmasi1 gerekmektedir. Blogun igerik stratejisi, paylasim ve gonderilerin
konusu, siklig1 ve gérev dagilimi gibi hususlar1 kapsamalidir (Bodnar ve Cohen, 2012: 4-

5).

B2B bloglarin asil amacinin teknik makaleleri yaymak oldugu gbéz Oniine

alindiginda, bu yazilarin belirli pazarlama iletisimi yontemleri etrafinda yogunlagmasi



kaginilmazdir. B2B bloglari, teknik bilginin sunumuyla miisteriler ve isletmeler arasinda
kademeli ve kalict bir giiven duygusu olusturmak ic¢in degerli bir ara¢ olarak hizmet
vermektedir. Iliski, sirket sloganlarindan ve siirekli {iriin pazarlamasindan olumsuz
etkilenmektedir. Sonug olarak B2B bloglar dogrudan reklamcilik i¢in ideal platformlar
degildir. Bununla birlikte, sirketin resmi web sitesine olan baglantilarin yalnizca rehberlik
almak amaciyla dagitilmasi ve kullanilmasi tavsiye edilir. Ancak yine de halkla iliskiler
caligmalar1 yapmak ve krizleri etkili bir sekilde yonetmek i¢in son derece uygun bir

platformdur.

B2B bloglar1 dogrudan satiglart vurgulamak yerine diger hedeflere oncelik
vermelidir. Tersine, miisteri katilimini kolaylastirma ve giliveni artirma o6zellikleri
sayesinde miisteri iligkilerini gelistirme konusunda miikemmel beklentilere sahiptir.
Boylece, B2B bloglari, dogrudan pazarlamanin onemli bir yonii olan iliskisel
pazarlamaya katkida bulunduklari i¢in dogrudan pazarlama hedefleri i¢in verimli bir
sekilde kullanilabilir. Ancak bunlar kisisel satis amaglari i¢in kullanmaktan kaginmaniz
tavsiye edilir. Sirketin kampanya ve satis gelistirme ¢alismalarinin kurumsal bir blogda
asirt yer almasi hedeflenen amaca golge diisiirebilecek olsa da firmaya iliskin bu tiir

giincellemelerin ara sira verilmesinin herhangi bir zarar vermemesi gerekmektedir.

Bloglar, dijital pazarlama iletisimi alaninda gelistirilen igerigin ¢esitli sosyal
medya kanallarina yayilmasinda birincil platform gorevi gormektedir (Scott, 2010: 15).
Sosyal medyada icerik paylasiminda ilk platform olarak kurumsal blogun kullanilmasz,
paylasim i¢in net bir baslangi¢c noktasi saglar ve hedef kitlenin kaynaga, yani ise kolayca
erismesini saglar. Bu yaklasim yapilandirilmis bir mesaj yol haritasim takip etmektedir

(Seving, 2012: 35).

B2B pazarlamaya etkili bir sekilde katilmak icin bir firmanin kendi sektoriiyle
veya hedef kitlesinin belirli ilgi alanlariyla alakali icerik liretmesi gerekir. Bu igerik,
goriiniirligiinii ve erisimini artirmak icin etkili anahtar kelimeler igeren sirketin resmi
blogunda paylasilmalidir. Hedef kitle tarafindan yaygin olarak kullanilan arama
terimleriyle uyumlu alakali anahtar kelimeler dahil edilerek blog yazisi, arama motoru
sonuglarinda daha {ist siralarda yer alacak sekilde optimize edilebilir. Bu stratejik
yaklagim, isletmenin bilgi arayanlara belirgin bir sekilde gosterilmesini saglayarak ilk
karsilasilma olasiligini artirir. Bilgi arayan kisi, bir arama motoru araciligiyla kurumsal
bloga yonlendirildikten sonra yorum birakarak bloga katilacaktir. Bu siire¢ sayesinde

birey, blogu isleten sirket veya markayla tanisacaktir. Etkilesim devam ettikce birey,



kurumsal blogun kolaylastirdig1 sekilde yavas yavas ise karsi bir giiven ve giivenme
duygusu gelistirecektir. Bu noktadan itibaren bilgi arayan kisi potansiyel bir miisteriye
dontisecek ve isletmenin tekliflerine acgik hale gelecektir. Kendi kuruluslarinin satin alma
departmaninda calisan biri olarak, diger isletmeyi gilivenilir, glivenilmeye deger bir

tedarik¢i olarak goreceklerdir (Seving, 2012: 36).
1.2. Mikrobloglar ve X

Mikrobloglar, bireylerin ilgi alanlarmi ve goriislerini baskalariyla paylasmak
istedikleri kisa yazilar araciligiyla ifade ettikleri bir iletisim bi¢imidir. Gonderiler daha
sonra anlik mesajlar, mobil cihazlar, e-posta ve internet araciligiyla yayilmaktadir (Jansen
vd., 2009: 2169). Mikrobloglar, kullanicilarin fikirlerini, diisiincelerini ve duygularini

kisa ve 6z gonderiler araciligiyla ifade etmelerine olanak tanir.

Bloglar ve mikrobloglar oldukca karsilastirilabilir platformlardir. Bu iki platform
arasindaki temel farklar, mikrobloglarin karakter sinirinin kisitl olmasi ve bloglara gore

daha sik giincellenebilmesidir (Akar, 2010: 29).

Mikroblog yazilarmin karakter sinir1 vardir. Bu 6zel g¢ergevede Safko (2010),
mikrobloglart SMS'in abartili bir uzantis1 olarak gérmektedir. Ayn1 zamanda, Lu ve Qui
(2013) mikrobloglar1 geleneksel bloglarin ve metin mesajlarinin bir birlesimi olarak

degerlendirmektedir.

Riemer vd., (2010) mikrobloglari ticari iletisim baglaminda e-postanin yerini
alacak en uygun ortam olarak algilamaktadir. E-postalarin hedef kitle i¢indeki ilgili ve
ilgisiz alicilart ayirt edememesi nedeniyle mesaj, push teknigi kullanilarak tiim alict
grubuna giliclii bir sekilde iletilmektedir. E-posta iletisimlerini alicilara gore
simiflandirmak ve kategorize etmek zaman alic1 ve pahali bir ¢abadir. Ancak kurumsal
mikrobloglardan faydalanarak, hedef kitlenin tamamini rahatsiz etmeden, yalnizca
mesajla ilgilenen belirli bir kesime ulasilmasin1 garanti altina alir. Basitge sOylemek
gerekirse, mikrobloglarda kullanilan ¢ekme taktiklerini kullanarak e-posta ve toplu SMS
mesajlariyla hedeflenen aliciya etkili bir sekilde ulasma zorlugunu ¢6zmek ve dolayisiyla

maliyet avantaj1 yaratmak miimkiindiir.

Kurumsal mikrobloglar firmaya iliskin giincel ve kolay anlasilir bilgiler sunar.
Sirketin web sitesini ziyaret etmeye veya ¢evrimi¢i arama yapmaya gerek kalmadan ticari

bilgilere aninda erisim miimkiindiir. Mikrobloglar ayn1 zamanda dogas1 geregi izne dayali



pazarlamay1 da kolaylastirir. Daha once de belirtildigi gibi mesaji herkese yayinlamak

yerine, mesaj yalnizca uygun kisilerin eylemleri yoluyla gonderilir (Marketo, 2012).

X uygulamasi, B2B isletmelerin potansiyel tiiketicileri bulmasini ve onlar1 bir
araya getirerek ilgili sektore iliskin tartismalara katilmalarini saglayan bir platformdur.
Isletmeler diisiince lideri olma sorumlulugunu iistlenmeli, giincel ve kolay anlasilir,
yiiksek kalitede bilgi tiretmelidir. X, bir sirket veya iirlinleriyle ilgilenen belirli bir hedef
kitleye ulagsmak i¢in etkili bir aragtir (Marketo, 2012). Lacy (2010), kisinin kanaat 6nderi
olarak kendini kabul ettirmesinde igerigin ¢ok énemli oldugunu ileri siirmektedir. X de
kanaat onderi olmay1 hedefleyen isletmelerin siirekli olarak degerli bilgiler yayinlamasi

gerektigini vurgulamaktadir.

Bodnar ve Cohen (2012), isletmenin hedef kitlesi X’de aktif olmasa bile, kurumsal
bir X hesabinin bir igletmeye ¢esitli avantajlar sunabilecegini savunmaktadir. Bu nedenle,
X takipcilerinin olmamasina ragmen, platformda varligini siirdiiren bir isletme, arama
motoru siralamalarii yiikseltebilir, diger platformlarda kullanmak {izere X’den igerik
alabilir, aktif ve pasif incelemelere katilabilir, belirli hedef kitlelerin ilgisini ¢ekmek icin
icerik paylasabilir. Kisisel tavsiyeler yoluyla bilgilerin yayilmasi ve bir sirketin veya
bireyin kamusal imajimin yonetilmesi i¢in bir ara¢ olarak hizmet verebilir. Gitomer
(2011), B2B organizasyonlari i¢in X’de 200 adet yiliksek kaliteli, sektorle ilgili ve deger
yaratan tweet'e sahip olmanin, on binlerce takipg¢iye sahip olmaktan daha Onemli

oldugunu savunmaktadir.
1.3. Sosyal Aglar

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin siirlt bir sistem igerisinde baskalar1 tarafindan
tamamen veya kismen goriilebilen profiller olusturabildigi ¢cevrimigi platformlar: ifade
eder. Bu siteler ayn1 zamanda kullanicilarin sistem i¢indeki diger kullanicilarin
aktivitelerini ve baglantilarini izlemelerine de olanak saglamaktadir (Boyd ve Ellison,

2008: 212).

Giliniimlizde sosyal aglar, kullanicilarin arkadaglariyla siirekli  iletisim
kurabilmeleri ve metin, fotograf, video ve miizik gibi c¢esitli icerik tiirlerini
paylasabilmeleri i¢in 6nemli platformlar olarak ortaya ¢ikmistir. Bu sosyal aglarin 6nemli
bir ozelligi, ¢evrimdist etkinliklerin énemli bir kisminin g¢evrimigi aglar tarafindan

kolaylastirilarak ¢evrimdisi hayata entegre olmalaridir (Kahraman, 2010: 41).



Sosyal ag siteleri, milyonlarca bireyin bulugsma yeri olarak hizmet veren, farkl
boyutlarda ¢ok sayida sanal topluluk saglamaktadir. Bu sanal topluluklar, paha bigilmez
iletisim ve iliskilerin tesvik edildigi genis bir pazar gorevi gormektedir. Sosyal aglar,
pazarlama mesajlarinin yayilmasinda, iiriin se¢eneklerinin genisletilmesinde ve sirketin

itibarinin korunmasinda oldukga etkilidir (Akar, 2010: 29).

Sosyal aglar, pazarlamacilara misterilerle ve ilgi gruplariyla etkilesime ge¢mek,
hayran sayfalar1 olusturmak ve ¢esitli uygulamalar araciligiyla farkindaligi artirmak igin

cesitli secenekler sunar (Zarella, 2010: 7).
1.4. Facebook

Facebook, kullanicilarin arkadaslariyla etkilesimde bulunmalarina, gruplara
katilmalarima ve kullanici tarafindan olusturulan aglarda icerik paylagsmalarina olanak
taniyan ve tiim bunlar1 belirli yetkilendirme diizenlemelerine bagli kalarak saglayan web

tabanli bir sosyal ag platformudur (Gonzales ve Vodicka, 2010: 33).

Facebook web sitesinde belirtildigi gibi, bireyler ile arkadaglarinin yani sira yakin
sosyal ve profesyonel g¢evrelerindeki kisiler arasindaki baglantilar1 kolaylastiran bir
sosyal platformdur. Bu sosyal ag platformu, bireylerin tanidiklariyla iletisim kurmasina,
siirsiz saylda fotografi 6zgiirce yiiklemesine, cesitli baglanti ve videolar1 paylasmasina
ve karsilastiklart bireyler hakkinda daha fazla bilgi edinmelerine olanak saglamaktadir

(Kobak ve Biger, 2010).

Facebook, yukaridaki tanimlardan da anlagilacag lizere bireylerin arkadaslariyla
iletisim kurmasina ve bilgi paylasimina olanak saglayan bir sosyal ag sitesidir. Bununla
birlikte sitenin popiilaritesindeki hizli artig, onu reklam verenler i¢in cazip bir platform
haline getirdi ve is uygulamalarinin olusturulmasimi kolaylagtirmistir. Aslinda 1 milyar
aktif kullanicidan olusan niifus, firmalarin faydalanabilecegi ©nemli bir pazar

olusturmaktadir (Marketing Prof, 2012).

Facebook kullanicilarinin sayisinin artmasi nedeniyle isletmeler baslangicta
kisisel sayfalar kullanarak markalarin1 Facebook'a kaydirdilar. Bu yaklasimda marka
sayfalar, platformun amacina aykiri olarak bireysel kullanicilara arkadas daveti
gondererek topluluk olusturmaya calismistir. Daha sonra Facebook baslangicta ozellikle
yasal isletmeler i¢in “Gruplar’i tanitmistir. Belirli ilgi alanlarina sahip kullanicilarin bir
araya geldigi platformlar olarak hizmet veren grup sayfalari, isletmelerin istedikleri hedef

kitlelere ulagsmalarinda etkili bir kanal oldugunu kanitlamistir. Zamanla, otomatik



iletisimin yayginlagsmas1 nedeniyle bu ortamin islevselligi azalmistir. Buna karsilik

Facebook, Seving'in (2012) belirttigi gibi isletmelere 6zel “Sayfalar’i baglatmistir.

Facebook, oOzellikle B2C pazaryerlerinde isletmelerin tiiketicileriyle baglanti
kurmasi i¢in oldukga etkili bir ara¢ saglamaktadir. Giinlimiizde gazete okuyan insan sayist
azalirken ve televizyon reklamlarinin etkisi azalirken, Facebook geleneksel medyaya gore
daha fazla izlenme oranryla dne ¢ikmaktadir. Ustelik kullanicilarin isteyerek sagladig
bilgilerin islenmesi ve kullanilmasi, Facebook'ta hedeflenen alicilarin belirlenmesini

kolaylastirmaktadir (Zarella, 2010: 6).

Platformun {icretsiz sosyal etkinlikler sunmasi, kii¢iik olgekli firmalarin adil
iletisim kurmasma olanak taniyarak pazarlama becerilerine Onemli katkilar
saglamaktadir. Facebook'un sagladigi kapsaml iletisim yetenekleri B2B isletmeler icin
de ayn1 derecede 6nemlidir. Her pazarda pazarlama iletisiminin her iki yoniine de dahil
olan bireyler vardir. Bununla birlikte, hedef kitleyle etkilesime gecme yontemleri ve
sunulacak materyalin tiirii, spesifik pazara gore degisiklik gosterebilir. Jorgensen'e (2012)
gore B2C pazarlarindaki iletisim, kurumsal bir odak noktasindan daha kisisel
etkilesimlere dogru kayabilirken, B2B isletmeleri rasyonel ve teknik bilgiyi daha uygun

bulacaktir.

Facebook'un isletmeler arasi (B2C) etkilesimlere sagladigi avantajlar ve
avantajlar acikca ortadadir. Ancak Facebook'un B2B firmalar i¢in 6nemi hala tartisma
konusudur. Levey (2010), Facebook'un tiiketicilerin ihtiya¢ ve tercihlerini
onceliklendiren, 6zellikle eglenceli ve gii¢lii duygular uyandiran bilgilerin dagitimi i¢in
cok uygun bir platform oldugunu ileri siirmektedir. Facebook, 6zellikle ara mal1 tedarik
eden ve nihai tiiketiciyi cezbetmeyen firmalar i¢in zamanin verimsiz bir kullanimidir.
Push tekniklerine uygunlugu nedeniyle Facebook, gelir elde etmekten ziyade farkindaligi
artirmak i¢in daha yaygin olarak kullanilmaktadir. Francis'e (2011) gore, diger is odakl
sosyal ag platformlarinin varligi, Facebook'un B2B pazarlama iletisiminde daha az 6ne
¢ikmasina neden olmustur. B2B alicilar1 Facebook'ta kisisel bir varliga sahip olsa da bu

platformda tedarikgilerle etkilesim kurma egilimleri oldukga sinirlidir.

Facebook'un B2B firmalar1 i¢in yaygmn olarak uygun bir platform olarak
goriilmemesine ragmen Bodnar ve Cohen (2012) B2B isletmelerinin neden Facebook'u
kullanmas1 gerektigine dair lic temel gerekce sunmaktadir. Bu faaliyetler, bir web

sitesinin arama motoru sonuglarinda gorlinlirliigiinii artirmanin yani sira hedef kitleyi



artirmay1 ve {irlin ve markaylr tanitmanin 6tesine gecen icerik olugturmayi amacglayan
arama motoru optimizasyonunu da igerir. Bu argiimanlar, Facebook'u pratik
uygulamalarda kullanan B2B isletmelerinin hedefleriyle uyumludur. Agikliga
kavusturmak gerekirse, B2B isletmeleri Facebook'u yukarida belirtilen hedeflere ulagsmak

icin bir ara¢ olarak kullanmaktadir.

Facebook'taki isletmeler, sagladiklar1 materyaller araciligiyla miisterileriyle
etkilesim kurma olanagina sahiptir. Ayrica yas, egitim diizeyi, konum, ilgi alanlar1 gibi
faktorleri igeren dogrudan reklamlarla istedikleri Kkitleleri etkili bir sekilde
hedefleyebilirler. Alternatif bir yaklagim, kurumsal profilde yayinlanan icerigi iicretli bir
hizmet olarak sunarak goriiniirliigiinii artirmaktir. Bu sponsorlu baglantilar, materyalin
takipgilerin haber akislarinda iist siralarda kalarak dikkat c¢ekmesini garanti eder.
Facebook B2B amaglar1 i¢in ideal olmasa da firmalar yine de bu ag flizerinde
yapilandirilmis iletisim faaliyetlerine katilmaktan yararlanabilirler. Facebook'u yaratici
yayin i¢in bir platform olarak kullanan B2B isletmeleri, 6zellikle reklam ve halkla
iligkiler i¢in igerik iretebilir ve bu da minimum masrafla farkindaligin artmasini
saglayabilir. Bu yaklagim, kisisel satis ve dogrudan pazarlamaya dayanan geleneksel
pazarlama yontemlerinden farklidir. Gonderilen bilgilerin hedef kitleye sinirl diizeyde
sunuldugu goz oniine alindiginda, B2B igletmelerinin platformu satis promosyonu igin

kullanmanin 6nemli faydalar elde etmesi pek miimkiin degildir (Jorgensen, 2012: 14).
1.5. Sosyal Medya Iceriklerinin Satin Alma Davramsina Etkisi

Son yillarda internete bagli cihazlarin g¢ogalmasi ve ilerlemesi, g¢evrimigci
tiikketicilerin sayisinda artisa yol agmis ve c¢evrimi¢i deneyimlerini geligtirmistir.
Gilinlimiizde bireyler, satin alma se¢imlerini yapmadan 6nce rehberlik, bilgi ve yardim
almak amaciyla forumlara abone olarak ilgi alanlarma uygun fikirlerin paylasilmasiyla

mesgul olmaktadirlar (Quinton ve Harridge-Mart, 2010: 62).

Sosyal medya, bireyleri yalnizca konusma yoluyla etkileyen tek yonlii bir
platformdan gelismistir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda daha fazla ¢esitlilige ihtiyag
duymas1 ve irlinler hakkinda artan bilgi ve agiklama talebi, tiiketicileri yeni yollar

kesfetmeye ydneltmistir (Ozcan, 2010: 220).

Tiiketicinin satin alma siireci, satin alma 6ncesi karar agamasini, satin almanin

gerceklestigi an1 ve satin alma sonrasi deneyimleri kapsayan biitlinsel bir siiregtir (Tek ve
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Ozgiil, 2005: 14). Bireylerin satin alma kararlar1 sosyal medyadan hem olumlu hem de

olumsuz etkilenebilmektedir (Eryillmaz ve Zengin, 2014: 43).

Sosyal medya teknolojilerinin giinliik yasamimiza dahil olmasi, satin alma karari
verme siireclerinde gozle goriiliir degisikliklere yol agmistir. Daha 6nce yalnizca alisveris
yapmakla sinirli olan tiiketiciler, artik aligveris yapmadan 6nce ve sonra sosyal medyada
fikir aligverisinde bulunarak daha dinamik bir deneyim yasamaktadir. Dolayistyla sosyal
medyanin degerlendirilmesi sadece platformlarin degil, kullanicilarin ve onlarin sosyal

etkilesimlerinin de dikkate alinmasin1 gerektirmektedir (Fuchs, 2014: 15).

Bu 6zel cercevede tiiketiciler genellikle isletmeler ve tirlinlerle, onlarin gesitli
sosyal medya platformlarindaki ¢evrimigi varliklarini aktif olarak izleyerek etkilesime
gecer. Insanlar sosyal medya platformlarima tiiketici kimliklerini sergileyerek ve kisisel
gonderiler yayinlayarak katiliyorlar. Uriinleri aragtirmak, incelemek ve paylasmak gibi
faaliyetlerde aktif olarak yer alirlar. Sonug olarak giiniimiizde internet ortamlar1 ve sosyal
medya platformlari, miisterilerin satin alma karari verme siirecinde onemli bir bilgi
kaynagi olarak ortaya c¢ikmistir. Markalarin bu platformlardaki varligi, pazar

etkilesimlerinin biiyiimesine 6nemli dl¢lide katki saglamaktadir (Glivendir, 2019: 21).

Sosyal medya kullanicilar1 paylagimlariyla diger kullanicilar1 etkilemenin yani
sira onlardan da etkilenmektedir. Bu senaryo, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi
edinmesine ve satin alma seg¢imleri tizerinde etki sahibi olmasina neden olur. Tiiketiciler
tercih ettikleri ya da memnun kaldiklar iiriinleri sosyal medya platformlarinda olumlu ya
da olumsuz olarak degerlendirebilme olanagina sahip olmakta ve bu durum firmalarin
itibarin1 etkileme potansiyeline sahiptir. Ozellikle kotii gonderilerin hizla ve genis ¢apta

yayilma ihtimali, kuruluslarin olumsuz imajina katkida bulunmaktadir (Demirel, 2013:
29).

Sosyal medyanin hem aktif hem de pasif tiiketiciler iizerinde etkisi vardir; onlar1
satin aldiklari seylerle ilgili fikir ve deneyimlerini paylasmaya tesvik ederek onlar1 daha
fazla etkilesime girmeye tesvik eder. Dijital cagin gelisi tiiketici bakis acilarinda

doniisiime ve degisime yol agmistir (Gilivendir, 2019: 22).

Sosyal medyada paylasim yapmak insanlarin tiiketim kimliklerini ifade etmelerini
saglar. Dolayisiyla sosyal medya platformlarinin yaygin bigimde benimsenmesi ve
benimsenmesi, tiiketici satin alma davranigi lizerinde Onemli bir etkiye sahiptir

(Constantinides ve Stagno, 2011: 11).



11

Aragtirmalar, sosyal medya ve onunla iligkili araclarin tiiketici satin alma karar
stirecinin her asamasinda Onemli bir etkiye sahip oldugunu goéstermektedir. Sosyal
medyanin yaygin kullanimi, satin alma siirecinde ve tiliketicilerin davraniglarinda

degisikliklere yol agmaktadir (Arslan ve Yavuz, 2020: 32).

Agizdan agza iletisim, sosyal medyanin satin alma {izerindeki bir diger 6nemli
etkisidir. Arastirma bulgulari, tiiketicilerin markalar1 takip etmenin ve begenmenin
Otesinde pazarlama iletisimiyle mesgul olduklarin1 géstermektedir. Ayrica Facebook gibi
sosyal medya platformlarinda yorum yaparak diger kullanicilan etiketleme egilimi de
gostermektedirler (Cengiz vd., 2016: 612). Bu senaryo, kisisel tavsiyeler yoluyla sozlii

iletisimin 6nemini vurgulamaktadir (Sener ve Yiicel, 2020: 268).

Miisterilerin sosyal medya platformlarinda sergiledigi dinamik ve etkileyici satin
alma davraniglari, iirlin ve hizmet satislarinda ¢ok sayida kayda deger ilerlemeye yol
acmustir. Cesitlilik olgusu “Sosyal Geribildirim Donglisii” olarak adlandirilmaktadir
(Yiiksel, 2021: 15).

Buna dayanarak tiiketicinin ilk adimu, iirlinli veya hizmeti gérmek, ardindan satin
alma karariyla sonuglanan bir diisiinme ve degerlendirme siirecidir. Tiiketiciler, bir iiriin
veya hizmeti edinme siirecinde, sosyal medya platformlarinda diger kullanicilarin
paylastigi tartismalar1 ve bakis agilarini inceleyerek satin alma davranisi sergilerler

(Evans, 2008: 33).

Tosun'a (2021) gore bu 6zel modelde tiiketiciler, nihai bir se¢im yapmadan 6nce
karar verme agamasinda sosyal medya lizerinden arastirma yapmakta ve iirtinle ilgili daha

once deneyimi olan kisilerden tavsiye almaktadir.

Tiiketicilerin sosyal medyadaki satin alma davranislart sadece farkli tiiketici
gruplar1 arasinda degil ayni zamanda cesitli {lirlin kategorileri arasinda da farklilik
gostermektedir. Bu 6zel baglamda, belirli iirlin ve hizmet kategorilerinin satin alma
davranis1 sosyal medya etkilesiminden etkilenirken, bunun diger iirlin ve hizmetler i¢in
gecerli olmadigini belirtmek 6nemlidir. Satin alma kararlari, sosyal medya etkilesiminin

derecesine ve liriin veya hizmetin kategorisine gore farklilik gostermektedir (Hudson ve
Thal, 2013: 159).

Sosyal medya kullanicilar1 daha yogun ve daha genis Olcekte satin alma

davraniginda bulunmaktadir. Miisteri satin alma stireci degerlendirildiginde sosyal medya
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platformlarinin 6zellikle ihtiyaglarin belirlenmesi ve bilgi toplanmasi agsamalarinda daha

etkili bir isleve sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Toksar1 vd., 2014: 17).

Sosyal medya platformlar1 se¢enekleri ayirt etme ve karar almay1 kolaylastirma
alaninda one ¢ikmaktadir (Lee ve Ma, 2012: 332). Sosyal medya bilgi kaynaklarinin
erisimini daha genis bir kitleye ulagtirmigtir. Satin alma tercih siirecindeki tiiketiciler artik
alternatiflerini bilgilendirmek ve se¢gmek i¢in sosyal medya gruplari, bloglar, forumlar ve
genel sosyal medya platformlar1 dahil olmak iizere gesitli kaynaklardan yararlanmayi

tercih etmektedir (Ziimriit, 2016: 24).

Sosyal medya araciligiyla {iriin veya hizmetle ilgili bilgi alan tiiketiciler, satin
alma iglemlerini genellikle geleneksel satis merkezi olarak bilinen iiretici veya saticinin
gercek magazasindan yapma secenegine sahiptir. Sosyal medyadaki tiiketiciler, daha
kapsamli ve pahali bir mal satin almay1 diisiintlirken, karar vermeden 6nce iiriinii fiziksel
bir magazada inceleme ve ardindan sosyal medya araciligiyla satin almay1 tercih etme

secenegine sahiptir (Anderson vd., 2011: 16).

Tiiketici davranisini anlamak ve karakterize etmek, miisterilerin tiiketim siirecinde
sergiledigi tim davranislari kapsar. Bu ¢ercevede arastirmacilar, tiiketicilerin bu siirecteki
davraniglarin1 anlamak, bu davranisin altinda yatan motivasyonlar1 aydinlatmak ve
potansiyel sonuglarini kesfetmek igin ¢esitli arastirmalar yapmaktadir. Dolayisiyla

tiiketici davranigmin gesitli boyutlar1 kapsadig1 ifade edilebilir (Islamoglu, 2013: 45).

B2B isletmelerinin temel hedefinin potansiyel miisteri yaratmak oldugunu ifade
etmek miimkiindiir. Bu hedefi gerceklestiren bloglarda en 6nemli unsur hedef kitleye,
sektore ve giindeme uygun igerigin tutarli ve sik bir sekilde meydana getirilmesidir. B2B
bloglari, teknik bilginin sunumuyla miisteriler ve isletmeler arasinda kademeli ve kalici
bir giiven duygusu olusturmak i¢in degerli bir ara¢ olarak hizmet verdiginden dolayi
tiiketicilerin satin alma davranislarina olumlu yonde etki etmektedir. Sirketin kampanya
ve satis gelistirme ¢alismalarinin kurumsal bir blogda asir1 yer almasi hedeflenen amaca
golge diisiirebilecek olsa da firmaya iliskin bu tiir glincellemelerin ara sira verilmesinin

herhangi bir zarar vermemesi beklenmektedir.

Bodnar ve Cohen (2012) tarafindan da ifade edildigi iizere kurumsal bir X
hesabinin bir isletmeye cesitli avantajlar sunabilmektedir. Isletmenin X hesabinin olmasi
arama motoru siralamalarini yiikseltebilir, diger platformlarda kullanmak iizere X’den

icerik alabilir, aktif ve pasif incelemelere katilabilir, belirli hedef kitlelerin ilgisini cekmek
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icin icerik paylasabilir. Boylelikle tiiketicilerin satin alma davraniglarini olumlu yonde

etkilemek miimkiin olabilmektedir.

Aynmi sekilde Facebook'un sagladigi kapsamli iletisim olanaklar1 da insanlarin
birbirlerinden etkilenmesine yol acarak satin alma davraniglar1 {izerinde etkili

olabilmektedir.
1.6. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri

Etkilesim: Mevcut dijital ortamda sosyal medya, firmalarin hedef miisterileriyle
etkili baglantilar kurmasi i¢in 6nemli bir pazarlama araci olarak ortaya ¢ikmistir. Sosyal
medya platformlar1 hizla gelisiyor ve markalarin miisterileriyle etkilesim kurma bi¢imini
bliyiik oOlclide etkiliyor, etkilesim i¢in yeni firsatlar sunuyor ve iligkileri
giiclendirmektedir. Sosyal medya pazarlamasinda katilimin 6nemi sonraki makalelerde

aciklanmaktadir (Akyiiz, 2013: 5-15):

e Etkilesim, giiven ve 6zglinliigii tesvik ettigi icin sosyal medya pazarlamasinda ¢ok
onemli bir rol oynar. Takipcileriyle aktif etkilesim yoluyla markalar gergek bir bag
kurabilir ve giiclii bir sadakat duygusu gelistirebilir. Bilgiyi acik¢a paylasma
eylemi, bir markanin tiiketicilerin taleplerini etkili bir sekilde karsilama
yetenegini gosterir. Uzun vadeli miisteri iliskilerinin gelistirilmesine yardimci
olur.

e Sosyal medya platformlarinda kullanicilarla etkilesime gegmek ayni1 zamanda bir
markanin tanmirhigini da artirir. Markalar potansiyel miisteri tabanini bu
dogrultuda genisletebilir.

e Sosyal medya platformlari, isletmeler ve tiiketiciler arasinda dogrudan bir iletisim
kanali saglama yetenegi nedeniyle miisteri hizmetleri araci olarak popiilerlik
kazanmigtir. Markalar, proaktif miisteri katilimi1 ve sikayetlerinin etkin ¢ozimii
sayesinde miisteri hizmetleri deneyimini biiyiikk olgiide gelistirebilir, bu da

memnuniyet seviyelerinin artmasina ve marka sadakatinin artmasina yol agabilir.

Sosyal medya pazarlamasina bagarili katilimin temel belirleyicileri sunlardir (Gtirses,

2022: 67):

e Tutarlilik, sosyal medya platformlarina kullanici katiliminin siirdiiriilmesinde
hayati bir rol oynar. Markalar, hedef kitleleriyle stirekli olarak bilgi paylagiminda
bulunmak ve etkilesimde bulunmak i¢in icerik yayinlamaya yonelik &nceden

belirlenmis bir plan olusturmali ve bu plani takip etmelidir.
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Giiven ve sadakati gelistirmek i¢in markalarin sosyal medya platformlarindaki
etkilesimlerinde 6zgiinliik sergilemeleri gerekir. Bu, isletmelerin yliksek diizeyde
seffafligin yan1 sira yorum ve elestirilere agik olmasi gerektigi anlamina gelir.
Sosyal medya platformlarinda yayilan igerik, markanin amaglanan demografik
tercihleri ve 6zellikleriyle uyumlu olmalidir. Markalar, hedef kitlelerinin merakini
uyandiran materyalleri yayarak etkilesimi tesvik edebilir ve tesvik edebilir.
Yaratici olmak, sosyal medya kullanicilarinin ilgisini ¢ekmek ve siirdiirmek i¢in
cok Onemlidir. Markalar, kendilerini rakiplerinden ayiran, gorsel olarak
bliyiileyici, farkli ve biiyiileyici igerikleri dagitmay1 hedeflemelidir.

Sosyal medyanin siirekli gelisen dogasi goz Oniline alindiginda, isletmelerin
izleyicilerinin ilgisini siirdiirebilmek i¢in uyarlanabilirlik gdstermesi zorunludur.
Bu, platform giincellemelerinden, trendlerden ve ortaya cikan oOzelliklerden
haberdar olmay1 ve ardindan planlarini buna gore uyarlamayi gerektirir.
Markalar, etkilesim orani, erigsim ve doniisiimler gibi 6nemli Ol¢timleri siirekli
izleyerek sosyal medya pazarlama stratejilerini gelistirebilir; bu da onlarin
tizerinde calisilmasi gereken alanlari belirlemesine ve performanslarini en iist

diizeye ¢ikarmasina olanak tanir.
Bilgilendiricilik

Sosyal medya, isletmelerin hedef kitleleriyle aktif olarak etkilesim kurmasi ve

verimli baglantilar kurmasi i¢in gii¢lii bir arag olarak ortaya ¢ikmistir. Daha fazla tiiketici

bilgi i¢in sosyal medyaya bagimli oldugundan, pazarlamacilarin materyallerinin hem

bliyiileyici hem de egitici oldugundan emin olmak i¢in dikkatli olmalar1 gerekmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi alaninda faydali icerik saglamanin 6nemi su sekilde ifade

edilebilmektedir (Deveci, 2019: 10):

Bilgilendirici igerik, bir marka ile hedef kitlesi arasinda giivenilirlik ve giiven
olusturmak igin gereklidir. Isletmeler kesin, ilgili ve degerli bilgileri yayarak
yeterliliklerini  sergileyebilirler. Sonu¢ olarak miisteri gilivenini artirma
potansiyeline sahiptir.

Sosyal medyay: kullanan bireyler, fayda sunan ve kendi arzularina veya
tercihlerine hitap eden igeriklerle etkilesime girmeye daha yatkindir. Markalar,

bilgilendirici materyallerin yayilmasi yoluyla takipgilerinin/miisterilerinin ilgisini
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cekebilir ve katilimi tesvik edebilir. Bunu yaparak, onlarin katilimini ve sosyal
medya reklamlarinin genel etkinligini artirabilir.

e Sosyal medya platformlarinda paylasilan bilgilendirici bilgiler, potansiyel miisteri
yaratmada oldukca etkili bir teknik olabilir. isletmeler, hedeflenen demografik
grupla giliclii bir sekilde baglanti kuran ilgili bilgileri yayarak potansiyel
miisterilerle etkilesime gecebilir. Sonug olarak, satislar1 artirma ve dolayisiyla
karlilig1 artirma potansiyeline sahiptir.

e Bilgilendirici igerigin sosyal medya platformlarinda paylasilmast miisteri
sadakatini de artirabilir. Degerli bilgilerin ve etkili ¢ézlimlerin diizenli olarak
sunulmasi yoluyla markalar, tiiketici istek ve sorunlarma ¢6ziim bulma
konusundaki kararhiliklarini sergileyebilir, boylece kalic iligkiler gelistirebilir ve
sadakati tesvik edebilir.

e Bilgilendirici icerik olusturmaya yonelik son derece basarili bir yaklasim, sektor
haberlerini ve giincellemelerini yaymaktir. Markalar, sektorlerindeki en yeni
trendler, gelismeler ve yenilikler hakkinda bilgi sahibi olarak ve giincel olarak
alakali materyaller olusturarak kendilerini degerli bir bilgi kaynagi olarak
tanitabilir ve hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekebilir.

e Blog makaleleri, infografikler ve videolar gibi egitici igerikler, hayati bilgilerin
hedef kitleye ulastirilmasinda oldukca etkili olabilir. Isletmeler, 6gretici,
bilgilendirici veya sik sorulan soru bilgilerinin paylagilmasi yoluyla bilgilerini
sergileyerek itibarlarini artirabilirler.

e \Web seminerleri ve canli yaynlar, egitimsel bilginin ger¢cek zamanli olarak
yayllmas icin oldukcga etkili platformlardir. Markalar, imajlarin1 ve pazarlama
cabalarini gelistirmek ve ayn1 zamanda hedef kitleleri arasinda topluluk ve katilim
duygusunu tesvik etmek i¢in Soru-Cevap oturumlari, iirlin tanitimlar1 veya sektor
uzmanlariyla roportajlar diizenleme olanagina sahiptir.

e Sektordeki profesyoneller ve etkili kisilerle is birligi yapmak firmalara 6nemli
katkilar saglayabilir. Yararli igerik {izerinde is birligi yaparak markalar,
erisimlerini daha genis bir kitleye genisletme ve baskalariyla iliskilendirilerek

itibarlarini artirma olanagina sahip olmaktadir.

Agizdan Agiza Iletisim (WOM): Geleneksel olarak agizdan agiza pazarlama
(WOM), bireylerin {iriin veya hizmetler hakkindaki deneyimlerini, goriislerini veya

tavsiyelerini sosyal aglar iizerinden bagkalarina yayma eylemidir. Gayri resmi iletisim,
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misteri davranigini ve tercihlerini dnemli Olglide etkilemektedir. Son yillarda sosyal

medya platformlarinin ¢ogalmasi, bilgiyi yaymak i¢in yeni kanallar sunarak kulaktan

kulaga pazarlamanin etkisini artirmistir. Agizdan agiza pazarlamay1 kullanmak, marka

bilinirligi, giivenilirlik ve miisteri sadakati olugturmay1 amaclayan firmalar i¢in sosyal

medya pazarlama stratejilerinin 6nemli bir unsuru haline gelmistir. Sosyal medya

pazarlamasinda agizdan agiza iletisim stratejileri sunlari icermektedir (Demir ve Yildiz,

2021: 13-15):

Elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM), sosyal medyada geleneksel agizdan
agiza iletisimin yerini alan, iirtinler, hizmetler veya markalar hakkinda bilgi, goriis
ve Onerilerin ¢evrimi¢i olarak paylasilmasidir. Sosyal medya platformlari,
kullanicilarin ~ deneyimlerini, incelemelerini  ve  Onerilerini  ¢evrimigi
baglantilariyla paylasarak bilgiyi hizli ve kapsamli bir sekilde yaymalarina olanak
tanidigindan, elektronik agizdan agiza iletisimin (eWOM) gelismesi i¢in en uygun
ortami olusturur.

Sosyal etki, sosyal medya pazarlamasinda agizdan agiza pazarlamanin
etkinliginde ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir. Bireyler genellikle tanitim
cabalariin aksine, arkadaslari, aileleri ve tanidiklar1 da dahil olmak iizere sosyal
cevrelerinin bakis agilarma ve kisisel karsilagsmalarina daha fazla giivenirler.
eWOM son derece etkili bir pazarlama iletisimi tiiriidiir. Kaynagin mesrulugu,
elektronik agizdan agiza iletisimin (eWOM) tiiketici davranisini etkilemedeki
etkinligini belirlemede ¢ok onemlidir.

Virallik, icerigin sosyal medya platformlar1 araciligiyla hizla ve genis capta
yayillmasi olgusudur. Sonu¢ olarak, aymi pazarlama girisimlerinin genis bir
yayitlimi1 vardir ve bu da katilimm artmasma neden olur. Sosyal medya
pazarlamasinda agizdan agiza pazarlama olgusu, kullanicilar materyalleri kendi
aglan i¢inde dagittiklarinda virallik kazanma kapasitesine sahiptir ve bdylece
erisimini ve etkisini arttirir.

Duygusal ¢ekicilik, alaka diizeyi ve paylasilabilirlik, igerigin viral hale gelme ve
onemli miktarda elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) olusturma sansini
artirabilecek etkili faktorlerdir. Asagidaki makaleler, sosyal medya pazarlamasi
baglaminda agizdan agiza iletisimin (WOM) etkisinin bir agiklamasini

sunmaktadir.
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e Agizdan agza iletisim (WOM), sosyal medya pazarlamasi alaninda marka
bilinirligi ve itibar1 iizerinde Onemli bir etkiye sahip olabilir. Bireyler
deneyimlerini ve Onerilerini paylasarak bir markayi yeni tiiketicilere tanitma,
gorilinirliigiinii ve erisimini artirma becerisine sahip olurlar. Olumlu elektronik
agizdan agiza iletisim (eWOM) bir markanin itibarin artirabilirken, kéti eWOM
markanin itibarina zarar verme potansiyeline sahiptir. Bu, olumlu bir marka
itibarin1 garanti altina almak i¢in sosyal medya etkilesimlerini denetlemenin ve
denetlemenin dnemini vurgulamaktadir.

o insanlar geleneksel reklamlardan ziyade akranlarmin bakis acilarma ve
deneyimlerine inanma egiliminde oldugundan, agizdan agiza pazarlama tiiketici
giiveni ve sadakati olusturmak i¢in ¢cok dnemlidir. Olumlu elektronik agizdan
agiza iletisimin (eWOM) f{iretilmesi yoluyla sirketler, hedeflenen tiiketici
tabanlarinda giiven olusturabilir, sonugta marka bagliliginin artmasini ve misteri
baglantilarinin kalic1 olmasini kolaylastirabilir.

e Sosyal medyada agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin satin alma tercihleri
lizerinde onemli bir etkisi vardir. Aragtirmalar, miisterilerin elektronik agizdan
agiza pazarlamaya (eWOM) geleneksel reklamcilikla karsilagtirildiginda daha
inandiric1 ve giivenilir bir bilgi kaynagi olarak algilamalar1 nedeniyle satin alma
kararlar1 verirken ona daha fazla giivendiklerini gostermektedir. Bu, satiglar1 ve
karliligi artirmak i¢in olumlu elektronik agizdan agiza pazarlama (e-WOM)

gelistirme ihtiyacinin altin1 ¢izmektedir.

Kisisellestirme: Kisisellestirme son yillarda olduk¢a popiilerlik kazanmis bir
kavramdir. Kisisellestirme, deneyimlerin, iirlinlerin ve hizmetlerin bireylerin 6zel

gereksinimlerine ve tercihlerine gére 6zellestirilmesi eylemidir (Franke vd., 2009: 105).

Kisisellestirmeyi anlamak, bireylere 6zel deneyimler olusturmak icin veri ve
teknolojiden yararlanmay1 gerektirir. Her bireyin farkli gereksinimlerine ve tercihlerine
uyum saglamak ic¢in 6zel ¢oziimler sunma yontemidir. Kisisellestirme saglik, egitim ve
pazarlama gibi cesitli alanlarda ¢cok Onemlidir. Saglik hizmetlerinde kisisellestirme,
doktorlarin hastalara tibbi ge¢mislerine ve genetik yapilarina gore o6zel tedaviler
sunabilmelerini saglar. Egitimde kisisellestirme, egitimcilerin her &grencinin
kisisellestirilmis gereksinimlerini karsilayan 6zel 6grenme deneyimleri gelistirmesine

olanak tanir. Pazarlamada kisisellestirme, kuruluslarin miisterileriyle baglanti kurma
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olasiligi daha yiiksek olan odaklanmis reklam ¢alismalar1 gelistirmelerini saglar

(Neuhofer vd., 2015: 244).

Trend Olma: Trend olusturma, sosyal medya pazarlamasinin ¢ok onemli bir
unsurudur ve hizla popiilerlik kazanan popiiler konularla ilgilenme kapasitesine atifta
bulunur. Trend olan konular, pazarlamacilara hedef kitlelerinin dikkatini ¢eken giincel,
alakal1 ve biiyiileyici igerik olusturma sansi sunar. Sosyal medyadaki trend, bir konunun
kisa bir siire i¢cinde hizla popiilerlik kazanmasi anlamina gelir. Trendler, devam eden
etkinlikler, {inliilerin veya etkileyicilerin destekleri, viral materyallerin yayilmasi veya
kullanicilar tarafindan olusturulan igerik gibi gesitli etkilerden kaynaklanabilir. Sosyal
medya aglart siklikla popiiler konularin bir derlemesini sunar. Bu, kullanicilarin trend
olan konulari tanimasini ve bunlarla ilgilenmesini kolaylastirir. Sosyal medya
pazarlamasinda trendlerin artan 6nemi gesitli degiskenlere baglanabilir (Bhimani vd.,

2019: 253).

B2B firmalarmin B2C isgletmelerine nazaran sosyal medyayr daha az
kullandiklarini diisiinmelerinin temel nedeni; sosyal medyada B2B miisterilerinin mevcut
olmadig1 ve B2B isletmeler acisindan sosyal medyanin uygulanabilirliginin sinirh
olduguna dair bir goriisiin hakim olmasidir. Ancak literatiirdeki caligmalar sosyal
medyada B2B firmalarinin da B2C firmalar kadar bulundugunu ifade etmektedir. Diinya
genelinde 270 B2B isletmesi ile yapilan anketin sonucuna gore B2B firmalarin %81°lik
diliminin ifade edilen zaman diliminde sosyal medyaya atfettikleri 6nemin arttigini

gostermektedir (Schulze, 2013a).

Sosyal bakimdan B2B isletmelerin ¢ok aktif olamamalarinin nedeni kendi
pazarlar, isletmeleri veya endiistrileri agisindan sosyal medyanin uygun olmadig1 veya
kayda deger katkisinin olmayacag: fikridir. Ancak Bodnar ve Cohen tarafindan B2B
firmalarimin sosyal medya kullanimi agisindan daha uygun oldugu ifade edilmistir. Ayni

zamanda bu fikirlerini su sekilde gerekcelendirmislerdir (Bodnar ve Cohen, 2012: 4-5);

e B2B pazarlarda potansiyel ve mevcut miisterilerin aliskanlik, davranis ve
gereksinimlerini saptamak daha kolay olmaktadir. Sosyal medya ile demografik verilerin
cok daha otesine gecerek, erisilmek istenen her miisteri ile ilgili ayrintili bilgi elde

edilebilmektedir ve hedefe dair iletisim karmalari gelistirilebilmektedir.



19

e B2B pazarlar kapsaminda miisterilerin gereksinim duydugu karisik ve teknik
bilgi, muhatap olunan isletmenin uzman personeli tarafindan sosyal medya kullanima

aliarak karsilanabilmektedir.

¢ B2B isletmeler tarafindan pazarlama etkinliklerine daha az biitce ayirilmaktadir.
B2B pazarlamacinin amaci, miimkiin olan en az maliyet ile en yiiksek satis rakamlarina
erismektir. Sosyal medya bu hususta bir kaldirag gorevi lstlenerek satis basina diisen

pazarlama maliyetlerini azaltarak isletmeye avantaj saglayabilmektedir.

e B2B isletmeler tarafindan bir¢ok sosyal medya stratejisinin kaynagi
niteligindeki dergiler, haber biiltenleri benzeri pazarlama araglar1 sosyal medya giindem
olmadan ¢ok daha 6ncesinde kullanima alinmistir. Farkli bir ifade ile B2B firmalar, fark
etmeksizin sosyal medyanin Onciisi konumunda olmuslardir. Bu baglamda B2B
isletmeler, miisterileri igerikler yolu ile egitme ve isletme odakli hikayeler sunma

hususunda bir altyapiya zaten sahip durumdadirlar.

e B2B kapsaminda satis siireci iliskilere dayanmaktadir. Sosyal medya, biitiin
pazarlama ve satis dongiisii siiresince taraflarin arasinda iliskiler baslatilmasi ve
stirdiiriilmesine imkan taniyarak iletisim kalitesinin yiikselmesine ve satis dongiisiiniin

daha kisa sturede tanimlanmasina olanak tanimaktadir.

B2B sosyal medya pazarlamasi Ozetle yeni pazarlama araclarinin daha cok
caligmaktan ziyade akilli bir sekilde davranmak hedefi ile var olan pazarlama
stratejileriyle biitiinlestirilerek kullanima alinmasi olarak ifade edilebilmektedir. S6z
konusu araglar dogru bir sekilde kullanima alindiginda pazarlama harcamalar1 azalacak,
satig hacmi yiikselecek ve pazarlama yatirimlarinin doniitiiniin hesaplanmasi amaciyla

Olgiilebilir ve agik verilere erisilecektir (Bodnar ve Cohen, 2012: 4-5).
1.7. Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Sosyal medya pazarlamasinin net bir sekilde anlasilmasi, geleneksel
pazarlamadan farklarinin ve miisteri sadakati iizerindeki etkisinin daha derin anlagilmasi
icin ¢cok Onemlidir. Sosyal medya pazarlamasi, pazarlamacilar ve tiiketiciler arasindaki
dinamigi degistirerek ¢agdas pazarlama alanin1 doniistiirmiistiir (Mohammad, 2018: 102).
Sosyal medya pazarlamasi ile geleneksel pazarlama arasindaki temel ayrim, geleneksel
pazarlamadaki tek tarafliligin aksine, sosyal medya pazarlamasinda iki tarafli olan
iletisimin dogasinda yatmaktadir (Duffett, 2017: 21-22). Sosyal medya iletisimi,

miisterilerin pasif tiikketici olmaktan ziyade aktif olarak bilgi sagladigi ve pazarlama
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iletisimine etki ettigi kisisellestirilmis ve katilimci bir medya bi¢imidir (Adnan ve
Ahmad, 2017: 85). Sosyal medya pazarlama stratejisi, sosyal medya platformlarinin tipik
kullaniminin Gtesine gecen gelismis bir tekniktir. Bir kullaniciyr bagka bir kullanici
profiline veya is sitesine yonlendirerek bir pazarlama mesajinin uygulanmasina veya
giiclendirilmesine hizmet eder. Kapsamli bir strateji formiile etmeden 6nce, kurulugun
sosyal pazarlama konusunda derin bir anlayisa, tiiketicilerle etkilesimde bulunma

gecmisine ve internet pazarlamasina iliskin temel bir anlayisa sahip olmasi zorunludur

(Bajpai vd., 2012: 215).

Sosyal medya pazarlama stratejisi, bir firmayr veya kurulusu pazarlama
hedeflerine ulasma konusunda giliglendiren teknolojilerin ve faaliyetlerin uyumlu bir
koleksiyonunu ifade eder (Umunna, 2021). Basitce sdylemek gerekirse, sosyal medya
pazarlama stratejisi, bir sirket veya kurulus tarafindan, pazarlama hedeflerine ulagsmak ve
hedef kitlenin taleplerini karsilamak amaciyla sosyal medya platformlarin1 kullanmak
icin kullanilan kapsamli arag ve faaliyetler koleksiyonunu ifade eder (Anandaa vd., 2016:

126).

Isletme yoneticileri, sosyal medya pazarlamasi yoluyla tiiketici katilimim
artirmaya yonelik etkili yoOntemler gelistirmede zorluklarla karsilasmaya devam
etmektedir. Omoyza ve Agwu (2016), pazarlamacilarin ve isletme yoOneticilerinin
%62'sinin 6nemli bir zorluk olarak tanimladiklar1 sosyal medya pazarlama taktiklerini

etkili bir sekilde benimsemek ve uygulamakta zorluk ¢ektigini bulmustur.

Bununla birlikte isletmelerin sosyal medya platformlarindaki varliklarin1 azaltma
ve sosyal medya pazarlamasina yaptiklar1 yatirimlari azaltma potansiyeli mevcut olup bu
durum kii¢lik isletmeleri olumsuz yonde etkileyebilir. Sosyal medya siteleri, bireysel
kullanicilardan gelen igerigin tanitimini yapar ve bu da markalarin ve sirketlerin
goriiniirliigiinii azaltabilir. Facebook gibi platformlar, haberlerin siradan kullanicilara
ulastirilmasimi kolaylastirmak amaciyla kullanici tarafindan olusturulan materyallerin
kullanimini en aza indirmistir. Gelecekte markalarin ayni diizeyde sosyal erigimi korumak
icin harcamalarimi artirmalar gerekebilir, bu da operasyonlarini etkileyebilir. Bu nedenle,
kiiciik ve orta olgekli isletmelerin (KOBI'ler) yoneticilerinin tiiketici katilimimin
kapsamini artirabilecek uygun maliyetli sosyal medya pazarlama (SMP) stratejilerini

formiile etmesi ve uygulamasi zorunludur (Nyamboli, 2021: 18).
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Yasanan teknolojik gelismeler sayesinde firmalarin potansiyel ve mevcut
miisterilerle etkilesim sekillerinde 6nem tasiyan degisiklikler yasanmistir. Sosyal
medyanin artig gosteren popiilaritesi ve Web 2.0 teknolojilerinin agiga ¢ikmasi, internet
tizerinde kullanicilarin bilgilerini kolay bir sekilde paylastiklari, etkilesimli ve dogrudan

bir iletisim araci haline gelmistir.

Teknolojik gelismeler, firmalarin mevcut ve potansiyel miisterilerle etkilesim
bi¢iminde 6nemli degisiklikler meydana getirmistir. Web 2.0 teknolojilerinin ortaya
cikmasi ve sosyal medyanin artan popiilaritesi, kullanicilarin internet iizerinde bilgilerini
kolayca paylastiklari, dogrudan ve etkilesimli bir iletisim araci olmustur. Sosyal medya
platformlarina ilginin yiiksek olmasina ragmen; B2C firmalarina oranla, B2B firmalari
tarafindan bu sosyal medya platformlarinin benimsenmesi ve kullanilma diizeyleri daha
diisiik seviyede kalmaktadir. B2B firmalar1 tarafindan pazarlama stratejileri kapsaminda

pek ¢ok gevrimigi platform kullanima alinmaktadir (Brennan ve Croft, 2012: 103).

Firmalarin pazarlama stratejileri bakimindan sosyal medya oldukg¢a faydali

olmaktadir. Ozellikle de miisteri iliskileri ydnetimi, miisterilerin katilimi ve iletigimi

bakimindan oldukga etkili bir mekanizmadir (Filo vd., 2015: 168).

Sosyal medya platformlart kullanim ve erisim kolayligina sahip olmasindan
dolay is iligkileri gelistirme agisindan kullanilmaktadir (Leek vd., 2016: 26). S6z konusu
durum B2B firmalarinin hedef kitlelerine erismesinde oldukg¢a 6nemli bir role sahiptir.
Michaelidou ve digerleri (2011) tarafindan B2B firmalarin, yeni i imkanlarin1 ve
ortaklarini tanimlayarak miisteri gekmek amaciyla sosyal medya platformlarini kullanima
aldig: ifade edilmektedir. Kaplan ve Haenlein (2010) tarafindan ise mevcut tiiketicilere
erismek amaciyla sosyal medya platformlarinin aktif bir bigimde kullanildigi ve
kullanicilardan doniitler alindigina vurgu yapilmaktadir. Bughin ve digerleri (2009)
tarafindan ise B2B firmalar1 acisindan sosyal medya platformlarmin kullaniminin
sundugu avantajin bilgiye erisim oldugu ifade edilmektedir. Kisacasi, B2B firmalari
tarafindan sosyal medya kullanim oranlarii yiikselten, motivasyon saglayan etmenlerin
miisteriler ve paydaslarla bilgi paylasimi yapilmasi (Michaelidou vd., 2011: 1155),
sektorde aktif bir sekilde rol alabilmek (Brennan ve Croft, 2012: 102), marka bilinirlik
oranini yiikseltmek, {irtinler ve marka ile ilgili bilgi vermek, is aglarint gelistirerek

pazardaki paylarini arttirmak (Quinton ve Wilson, 2016: 62) oldugu belirlenmistir.
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IKiNCi BOLUM
B2B PAZARLAMA
2.1. B2B Pazan

B2B pazarlama, son tiiketicilere yapilan satislar harig, iirlinleri ve miisterileri
kapsayan, endiistriyel pazarlardaki islemlere yardimci olmak i¢in gerceklestirilen tiim
eylemleri kapsar. B2B miisterileri iireticileri, distribiitorleri, perakendecileri ve ayrica
hastaneler, iiniversiteler ve devlet daireleri gibi kurumlar1 kapsamaktadir (Dwyer ve
Tanner, 2006: 14). B2B pazarlama, son tiiketicinin ihtiyaclarim1 karsilamak amaciyla,
nihai talebi nihai {iriine doniistiirmek i¢in ara firmalarin tamamlamasi gereken gesitli
asamalar1 verimli bir sekilde yonetmeye odaklanir (Hauge vd., 2000: 21). B2B pazarlari
cogunlukla tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilayan gizli operasyonlarla ugragmaktadir.
Tiiketici {riinlerinin ¢ogunlugu, pazara siiriilmeden Once bir¢ok B2B satin alma
stirecinden ge¢mektedir (Kotler ve Armstrong, 2010: 41). Elektronik ve geleneksel ticari
islemlerin ¢ogunlugu (%80'den fazlasi) B2B pazarlarinda ger¢eklesmektedir (Turban ve
King, 2012: 32; Gupta, 2014: 4).

Internet ve World Wide Web gibi diinya capinda ve her seyi kapsayan altyapilarin
ortaya ¢ikisi, isletmeler arasi (B2B) islemlerin her yoniine hiz ve birbirine baglilik
getirmistir. Temel belge aktarimindan tamamen otomatiklestirilmis ticaret iglemlerine
gecis, yeni ticaret olasiliklarinin ve yeni e-is ve e-pazaryeri modellerinin ortaya
cikmasiyla sonu¢lanmistir. E-ticaret, ticari islemlerde elektronik iletisim ve dijital bilgi
islem teknolojilerinin kullanilmasini ifade eder. Amaci kurumlar ve bireyler arasinda
deger yaratmak amaciyla iligkileri gelistirmek, degistirmek ve yeniden tasarlamaktir
(Gupta, 2014: 5). E-ticaretin kurumsal operasyonlarin g¢esitli yonlerini derinden
degistirdigine siiphe yoktur. E-ticaret, satig, satin alma ve miisteriler ve tedarik¢ilerle

99 ¢

etkilesim agisindan odagi “iiretim milkemmelliginden” “miisteriye yakinliga” kaydirarak
kurumsal ortamda devrim yaratmistir (Macgregor ve Vrazalic, 2005: 512). Es zamanli
olarak kuruluslar, iiretime odaklanmaktan, hizmet, bilgi ve istihbarat bilesenlerini
stratejik onceliklerine dahil etmeye dogru gegis yapmislardir (Rayport ve Jaworski, 2001:

23). Bunun sonucunda “bilgi ¢ag1” ortaya ¢ikmistir (Rahayu ve Day, 2015: 144).

Elektronik pazaryerlerinin (ticaret portallar1) énemi son yillarda kapsamli bir
sekilde arastirilmis ve hem akademik hem de uygulamadaki 6nemi vurgulanmistir (Alt
ve Klein, 2011: 42). Elektronik pazar yeri, belirli bir pazardaki alicilar ve saticilar

arasinda bilgi aligverisini kolaylastiran, kuruluglar arasi bir bilgi sistemidir. Fiyatlar ve
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tirtin teklifleriyle ilgili ayrintilar1 paylagmalarina, potansiyel ticaret ortaklari bulmalarina
ve ticari islemler yiiritmelerine olanak tanir (Standing vd., 2010: 43). Raisch'e (2001)
gbre tiim e-ticaret siteleri, uzmanlik alanlarina bakilmaksizin ayni temel O6zellikleri

paylasmaktadir.

B2B portallariin temel amaci ilgili sektérdeki verimsizligi ortadan kaldirmaktir
(Barratt ve Rosdahl, 2002: 112; Biiyiikdzkan, 2004: 762). Ek bir amag, kiiglik ve orta
olgekli firmalar (KOBI'ler) igin e-ticaret sistemlerinin uyarlanmasini1 ve uygulanmasini
kolaylastirmaktir (Standing vd., 2006: 43). Ekonomik teoriye gére B2B portalinin temel
avantaji, pazarin genellestirilmesini kolaylastirarak pazar verimliligini artirma
yetenegidir. Pazarin genellestirilmesi, miisterilere bilgiye daha fazla erisim ve daha genis
iiriin secenekleri ve satict yelpazesi sunarak pazar pargalanmasini giderebilir. Ayni
zamanda saticilara daha genis bir pazar erisimi saglar ve her iki taraf icin de islem
maliyetlerini azaltir. Ayrica fiyat seffafligini da tesvik eder (Le vd., 2004). Guo'ya (2007)
gore, alici veya saticiya ait olmak yerine bagimsiz ve tarafsiz bir iiclincli sahsin
miilkiyetinde olan bir portal, tarafsizlig1 nedeniyle ideal bir elektronik pazar olarak kabul

edilmektedir.

Ulkemizde internet kullanicilarinin, online alisveris yapanlarin ve online faaliyet
gosteren igletmelerin sayisinin yillar itibariyle artmasima ragmen, Avrupa Birligi
tilkeleriyle karsilastirildiginda {ilkemizin internet kullanici oranlar1 ve e-ticaret oranlari
acisindan performansinin nispeten zayif oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Internet kullanimi ve
e-ticaret konusunda farkindahigin arttirilmasi, e-girisimciligin tesvik edilmesi,
isletmelerin interneti faaliyetlerine dahil etmelerinin tesvik edilmesi, girisimcilerin ve

tiiketicilerin bu konuda karsilastiklari zorluklarin giderilmesi gerekmektedir (Acilar,
2016: 29).

2.2. B2B Pazarinin Sundugu Avantajlar

B2B uygulamalar1 perakende satis ve miisteri de§isimi gibi uygulamalar
kapsamaz. B2B ticaretine dahil olan sirketler yaratici ekonomik islemler saglar. Cok
sayida firma tedarik zincirlerini yonetmek, tedarikgilerle is birligi yapmak ve yaratict
konseptlerden yararlanmak icin isletmeler aras1 (B2B) uygulamalardan yararlanmaktadir.
Ornegin, bircok B2B sirketinin ana ofisleri ¢evrimigi ihaleler sunmaktadir. Alict ve
saticilar ikili iligkilerinde birbirleriyle dogrudan iletisime ge¢cmek yerine merkezi bir

sistemle iletisim kurabilmektedir. Arama masraflarinin azaltilmasiyla alici ve satici,
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merkezi bir degisim araciligiyla birbirlerini taniyabilmektedirler. Merkezi piyasalar, cok
sayida alict ve saticinin oldugu durumlarda ikili miizakereleri, resmi ihaleleri hizlandirir

ve fiyatlandirma bilgileri nedeniyle kaybedilen zamani en aza indirir (Reiley ve Spulber,
2000: 57).

Modern miisterilerin, is yaptiklar sirketler hakkinda ek bilgi edinme ihtiyaclar
vardir. Bu firmalar, sirketlerinin tarihsel ge¢cmisi, iiretim yetenekleri ve {iriin yelpazesi
hakkinda bilgi edinmek ve siirecin her agamasini yakindan takip etmek isterler. B2B
araciligiyla kuruluslar, tedarik ihtiyaclar i¢in fiyat karsilastirmalar1 yaparak rekabet
avantajlarini artirma firsatindan yararlanabilirler. Misteriler, {iriin ve hizmetlerine iliskin
yardima diinya c¢apinda, zaman veya yer konusunda herhangi bir endise duymadan
erisebilirler. B2B, isletmelerin kapsamli ¢evrimici aglar kurmasina olanak tanir, bu da ¢ok
sayida secenek sunar ve fiyatlandirma ve teslim siiresi gibi alanlarda avantajlar saglar.
B2B entegrasyonundan avantaj elde etmek icin firmalarin B2B'yi benimsemeleri ve is
operasyonlarina uygun otomasyon ¢Oziimleri olusturmalart gerekmektedir. B2B
teknolojisini faaliyetlerine dahil etmeden once firmalarin B2B ile ilgili avantajlar
konusunda kapsamli bir anlayisa sahip olmalar1 gerekir. Teknik altyapiya uyum saglamak
icin isletmeler arast (B2B) islemlere odaklanan bir satis departmaninin kurulmasi
gerekmektedir. Bu departmanin yetkin kisilerden olugsmasi ve firma yonetiminden destek

ve giivence almasi gerekmektedir (Yildirim, 2016: 32).
2.3. B2B Pazarlarinda Sosyal Medya Yonetimi ve Pazarlamasi

Glinlimiizde internet kullaniminin  ve sosyal medya platformlarinin
yayginlagmasi, tiiketicilere zengin bilgi edinme konusunda daha biiylik bir kapasite
kazandirmistir. Nitekim bu olgu satis siirecinde dnemli doniisiimleri tetikledi. Sonug
olarak, satis ekiplerinin potansiyel tiiketicilerle etkili bir sekilde etkilesime gegmek ve
onlar1 ikna etmek icin farkli bir zihniyet ve yaklasim benimsemesi gerekmektedir. Bu
davranis degisikliginin 6nemli bir yonii, sosyal aglar araciligiyla potansiyel miisterileri
tanimlamak ve onlarla etkilesime ge¢mek icin giiven olusturmay1 ve degerli ¢evrimici
materyal ve bilgiler sunmayi igerir. Bu stratejiye genellikle sosyal satis ad1 verilir (Dijital
Pazarlama Enstitlisi, 2019). Endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler,
tiikketiciler, personel ve hatta rakipler dahil olmak iizere bir¢ok i¢ ve dis paydasla karmasik
etkilesimlere girmek i¢in sosyal medyayi kullanmaktadir. Endiistriyel pazar firmalari,
pazarlama c¢abalart i¢in kurumsal sosyal medya alaninda hem harici sosyal medya

platformlarmi (LinkedIn ve X gibi) hem de dahili platformlar1 (Microsoft Yammer ve
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Facebook Workplace gibi) kullanmaktadir. Bu platformlar, sirketler arasindaki materyal
paylagimini ve etkilesimi kolaylastirmanin yani sira, ¢alisanlarin organizasyon igindeki

¢evrimigi varhigiin tesvik edilmesini de kolaylastirmaktadir (Pitt vd., 2019: 135).

Sosyal medyay1 endiistriyel sektorlerde kullanirken igerigin miisteri taleplerine
uygun hale getirilmesi ¢ok onemlidir. Bu malzemeleri {iretmek i¢in satig ekiplerinin
pazarlama departmanlariyla is birligi yapmasi gerekir. Satis ekiplerinin endiistriyel
pazarlardaki tiiketicilere yakinligi nedeniyle onlarin istek ve gereksinimlerini daha iyi
inceleyip anlayabilecek konumdadirlar. igerik iiretim siirecinde kusursuz is birliginin
saglanmasi i¢in pazarlama ekipleri ve satis ekiplerinin sik sik toplantilar yapmasi ve aktif
olarak bilgi aligverisinde bulunmasi zorunludur. Endiistriyel isletmelerin uygun icerik
tiretebilmesi i¢in belli bir plana uymasi gerekir. Bu yonteme gore baslangic asamasi,
gelistirilecek materyalin amaglanan amacinin belirlenmesini igerir. Igerigi olusturmanin
amaci agiklandiktan sonra, hedeflenecek belirli miisteri segmentlerinin belirlenmesi
onemlidir. Bu, bu gruplarin sosyal medya platformlarinda siklikla etkilesimde bulundugu,
paylastigi ve destekledigi igerik tiirlerinin arastirilmasiyla saglanabilir. Daha sonra
icerigin olusturulmasina rehberlik edecek bir kiyaslama olusturulabilir. Bununla birlikte,
bir baglangi¢ noktas1 olugturmak igin tekrar tekrar aragtirma yapmak zaman alici olacaktir.
Bu nedenle calismayr gergeklestirebilecek kural ve filtreler uygulanarak bu siirecin
otomatiklestirilmesi tavsiye edilir. Bir marka olusturmak ve sosyal medya platformlarinda
olumlu bir itibar gelistirmek i¢in hedef kitleyle etkilesime ge¢cmek ve iletisim kurmak

zorunludur (Dijital Pazarlama Enstitiisii, 2019).

Cagimizda B2B isletmelerin sosyal medya trendlerini takip etmeleri ve
taktiklerini buna gére uyarlamalari, ayn1 zamanda sosyal medya platformlarinda aktif
varliklarini siirdiirmeleri ¢ok o©nemlidir. Pazarlama analitigi yazilimi konusunda
uzmanlagsmis bir sirket olan Hubspot tarafindan yliriitiilen bir arastirma, miisterilerin
azalan dikkat siiresi gz oniine alindiginda kisa videolarin dikkat ¢cekmede daha etkili
oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu, en yiiksek yatirim getirisini sunduklar i¢in Instagram
Reels, TikTok ve YouTube Shorts gibi platformlarin popiilaritesinin artmasina yol
acmustir. Videolar marka referanslari, personel ve calisma kiiltiirii tasvirleri ve sosyal
sorumluluk programlar1 igerebilir. Ayrica miisterilerin B2B iirlinleri ve hizmetleri
hakkinda daha fazla bilgi edinme araci olarak YouTube videolarini kullanmaya devam
edeceklerinin alt1 ¢izilmistir. Sonug olarak uzun YouTube filmleri istenilen satis mesajinin

olusturulmasinda etkili bir yontem olacaktir. Calismadan elde edilen bir bagka bulgu,
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Instagram'da birden fazla gdnderi olusturmanin, birden fazla {iriiniin ayn1 anda etkili bir
sekilde sergilenmesine, c¢esitli {irlin veya hizmet yonlerinin agiklanmasina ve miisteri
referanslarinin veya incelemelerinin dahil edilmesine olanak saglamasi nedeniyle ¢ok
onemli oldugunu gostermektedir. Miisteriler, sosyal medya platformlarin1 yalnizca yeni
marka ve tiriinleri kesfetmek ve bunlardan haberdar olmak amaciyla degil, ayn1 zamanda
satin alimlariyla ilgili bilingli kararlar vermek ve sorular sorarak agiklama istemek icin
de kullanmaktadir. Sonug olarak, karsilastiklari isletmelerle zahmetsiz iletisim kurabilme
yetenegi, satin alma siirecinin baglangicindan itibaren son derece etkili oluyor ve
kuruluglarin  sosyal platformlardaki soru ve sikayetleri derhal ele almasmi
gerektirmektedir. Hem endiistriyel pazarlarda hem de son tiiketici pazarlarinda insanlar
satin alma giiglerinin farkindadir ve satin aldiklar iiriinleri ve destekledikleri markalari
secerken bunu goz oniinde bulundururlar. Sorumlu tiikketime giderek daha fazla dncelik
veren tliketiciler, sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk g¢aligsmalarini sergilemelerini
talep etmektedir. Sosyal medya platformlar1 bu uygulamalarin tanitilmasinda etkili araglar

olarak hizmet vermektedir (Social Media Marketing, 2023).

Son arastirmalar, sosyal medyanin, endiistriyel pazarlarda daha etkili yonetim
icin, rekabet avantaji elde edilmesine katkida bulunabilecek, heniiz kullanilmamis 6nemli
bir potansiyele sahip oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Arastirma ayrica, sosyal ag sitelerinin
diger dijital pazarlama araglarina kiyasla nispeten diisiik maliyeti nedeniyle,
katilimcilarin %25'inden fazlasinin bu platformlar1 miisteri iliskilerini gelistirmek ve
farkli bir marka kimligi olusturmak i¢in kullandigini ortaya ¢ikarmistir (Cartwright vd.,
2021: 48).

Jussila vd., (2013) endiistriyel-is iliskilerinde sosyal medyanin kullanimiyla ilgili
bircok kosulu, firsatt ve sorunu ortaya c¢ikarmaya c¢alismistir. Calisma, endiistriyel
pazarlarda faaliyet gOsteren firmalarin sosyal medyay: ¢ogunlukla iletisim, igveren
markas1 olusturma ve ise alim amaglar1 igin kullandigini tespit etti. isletmelerin sosyal
medyay1 kullanma konusundaki isteksizligine katkida bulunan faktorler arasinda sirket
yonetimi tarafindan diger projelerin onceliklendirilmesi, kurulusa saglanan avantajlarin
niceliksel olarak belirlenememesi ve potansiyel beklentilerin belirlenmesindeki zorluklar

yer almaktadr.

Kazancioglu vd., (2018) ¢alismasinda, endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren
firmalarin sosyal medya kullanim amagclarim1 ve bu firmalarin sosyal medyay1

kullanmalarinin 6niindeki engelleri arastirmak amaciyla gida sektoriinde faaliyet gosteren
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firmalardan olusan bir 6rneklem secilmistir. Arastirmacilar, derinlemesine goriismeler
yoluyla bu sirketler arasindaki sosyal medya kullanim diizeyini belirlemeyi
basarmislardir. Sosyal medyay1 kullanmanin temel motivasyonlari, daha genis hedef
kitlelere bagarili bir sekilde ulasabilmek, satis gelirlerini en {ist diizeye ¢ikarmak ve marka
bilinirligini artirmak olarak belirlenmistir. Ancak asil engellerin sosyal medya sitelerinin

gerekli olmadig1 algisi ve finansman ve insan kaynagi eksikligi oldugu goriilmiistiir.
2.4. B2B Pazarlama Iletisiminde Kullanilan Sosyal Medya Araclar

Bireysel kullanicilar gibi isletmeler de sosyal medya araglarini yogun bir sekilde
kullanmaktadir. B2B ticaretin profesyonel c¢ercevesi, sosyal medya araclarina verilen

onemi ve bu platformlarda kullanilan yontem ve taktikleri etkilemektedir.

2.5. Miisteri Iliskileri Yonetimi
2.5.1. Miisteri Iliskileri Yonetimin Tanim ve Ortaya Cikisi

Miisteri Iliskileri Y®netimi (Customer Relationship Management (CRM),
misterileri merkeze alan stratejileri ifade etmektedir CRM kisaltma seklinde
kullanilmas: ilk defa 1989 yili itibariyle Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’de
kullanilmistir. Yirmi birinci yiizyilda ise yaygin hale gelmistir (Yalgin, 2008: 37).

Rekabetin artis gostermesi ile birlikte miisterilerin taleplerinin karsilanmasinda
meydana ¢ikan olumsuzluklarla miisterilere saglam sekilde bag kurma zorunlulugu ve
miisteri sadakatini olusturma benzeri gereksinimlerin tamaminin firmalar adina bir
strateji biitiinii seklinde kabul gérmesi zorunlu hale gelmistir. Bu acidan MIY (CRM)
stratejiler firmalarin misterileriyle saglam sekilde bag kurmasiyla miisterilerin kalitesini

arttirmay1 hedefleyen bir strateji olarak ifade edilmektedir (Rich, 2000: 394).

MIY bir firmanin sunmus oldugu iiriinleri, hizmetleri gerekli miisterilere,
gereksinim duydugu siiregte, uygun sekillerde ve makul fiyatlarda sunmak amaciyla
firmalarin karlilhig1 yiiksek ve sadakati kuvvetli olan miisterilerin belirlenmesinde,
sahiplenmesinde, gelistirmesinde ve gelecek siireclerde portfoyde bulundurmak adina

gostermis oldugu tiim faaliyetleri icermektedir (Erk, 2009: 10).

MIY, firmalarin ana iiretim akisinin teknolojik altyapisi, otomasyonu ve veri
bankalar1 sayesinde pazarlama, finans, satis, kaynaklarin diizenlenmesi, hizmet, girisim
ve lretim yonetim faaliyetlerini biitiin miisterileri adina tek tek kurulan iliskileri en tist
seviyeye ulastirma amaciyla Ortlistiirmesi ile miisterileri, paydas, yatirimci, girigimci,

tedarik¢i ve igveren arasinda bulunan iliskileri bir paradigmaya oturtmaktadir. Bu agidan
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temel hedef uygun stratejinin belirlenerek, karlilig1 yiiksek ve sadakati gelisen misteri
portfdyii olusturmaktir (Erk, 2009:10). MIY diger bir tamima gore ise “firmalarin
miisteriler ile olan iligkilerini diizenli bir sekilde yonetmelerini saglayan, metodolojiler,

yazilimlar ve internet faaliyetlerini ifade eden bilgi endiistrisi” seklinde ifade edilmistir

(Xu vd., 2002: 442).

CRM Institute Turkey araciligiyla yayinlanan “Tiirkiye’nin CRM tarifleri” isimli
makalede miisteri iliskileri yonetimi (MIY) asagida verildigi sekilde ifade edilmistir
(http://danismend.com):

. MIY, miisteri ile iliskide yer alan her noktada miisterileri daha iyi algilamakta,
beklentileri belirlenerek isletmelerin kendilerini s6z konusu belirlemelere
gore yonlendirilen faaliyetlidir.

. MIY, firma ile miisterilerin arasinda mevcut iliskileri yonetmek adia
uygulanan stratejiler ile birlikte tirlin, hizmetlerin tiimiinii belirtmektedir.

. MIY, firmalarin miisterilere dokunmus oldugu kisimlarm birbirleri ile
iliskilendirilmesi ve iyilestirilmesi ve gelistirilmesidir.

. MIY, miisterileri firmalarin faaliyetlerimin merkezine alarak miisteriler ile
sicak iligkiler gelistirmeyi amaclayan bir yonetim felsefesi olarak ifade
edilmektedir.

. MIY, satista, pazarlamada ve operasyon siireglerinde daha etkili bir sekilde
getirebilmek adina gelistirilen firma faaliyetleri olarak belirtilmistir.

. MIY, is ve enformasyon birikimi ilk olarak miisteri gereksinimleri ve

devaminda da firmalarin gereksinimleri kapsaminda tasarlamaktir.

S6z konusu tanimlarin dogru sekilde olmasinin yani sira yetersiz oldugu kabul
edilmistir. Kapsayici bir nitelikte bir tanim yapildiginda “MIY, miisteriyi merkeze alan
stratejiler ile bu stratejileri uygulayacak iiretim, pazarlama ve satigla birlikte, muhasebe,
miisteri hizmetleri ve ulastirma gibi faaliyetlerin tamamini planlayan ve bu faaliyetler
biitiiniinitin dokunacag ortaklar i¢in biitiin siireci yeniden formiile eden ve bu faaliyetleri
verine getirirken de teknolojiden faydalanan bir pazarlama yonetim stratejisidir”

seklinde ifade edilebilmektedir (Kirim, 2001: 167).

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra kiiresellesmenin de etkisiyle rekabet artmis ve
bundan dolayr miisterilere devamli olarak kaliteli ve diisiik maliyetli, iiriin, hizmet

sunulmamasi miisteri sadakatini olumsuz yonde etkilemistir. Firmalarin elde tutmak
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istedigi miisteriler adina kardan feragat etme yolunu tercih etmektedir. Karliligin
arttirllmasinda kilit noktasi olan iirlinler, hizmetler farklilik meydana getirmek adina
goriinmesinde ragmen yirminci yiizyilin sonlarina gore gelisen teknolojiler firmalarin
Oonemli oranini kabul etmis ve iirlin ve hizmetlerde s6z konusu farklilagmanin meydana
getirilip oldukca gii¢ bir durum haline gelmistir. Bundan hareketle firmalar adina iiriin ve
hizmetlerde farklilagma olusturularak yiiksek karlilig1 saglamanin temel yolu dogrudan
pazarlamayla sadakatin derinlestirilmesi gerektigini distnmiislerdir. S6z konusu

yaklasim MIY ’in ilk asamasi olarak kabul edilmektedir (Y1ildiz, 2011: 25).

Pazarlamanin tarihsel gelisimi Ikinci Diinya Savasi’ndan dnce kabul edilen satis
yaklagimi, ikinci Diinya Savasi’ndan sonrasinda yerini pazarlama anlayisina birakmustir.
Bu kisimda firmalarin miisterilerine yonelik yaklasimlari degisim gostermistir. Savas
bittikten sonra miisteri talepleri artmis, gelisen teknoloji ve yerlesen sanayilesmenin
etkisiyle firmalar karlilik yaklagimina dogru yonelmistir. Misterilere kar araci seklinde
yaklagan s6z konusu anlayis, miisterilerin 6nemini tam kavrayamamakla birlikte miisteri
arzu, istek ve beklentilerinin artmasiyla birlikte miisterilere sunulan {iriinler, hizmetler
kayitsiz ve sartsiz sekilde kabul edilecegi diisiliniilse de miisterilerden geri bildiririm

almamamustir (Yildiz ve Cilingir, 2010: 414).

1970 yili itibariyle firmalar kitle tiretimleri ile gecirdikleri siirecin sonrasinda
talepte doyma diizeyine gelinmistir. Devam eden siirecte firmalar, miisterilerin istek ve
beklentilerine yanit vermek anlaminda miisterileri dikkate almak zorunda kalmis, miisteri
iliskilerini efektif bir sekilde gerceklestirme anlaminda Ozgiin yeni stratejiler

gelistirmiglerdir (Y1ldiz ve Cilingir, 2010: 415).

Kiiresel rekabet hizinin artmasi ile birlikte firmalar daha 6zgiin MIY stratejileri
meydana getirmek zorunda kalmistir. Rekabetin bulunmadig bir piyasa igerisinde MIY
uygulamalar1 veya s6z konusu yaklasimin bir anlami bulunmamaktadir. Bu kapsamda
firmalarmn ulusal ve geleneksel kiiresel lgekte rekabetin hiz kazanmasi ile birlikte MIY
stratejilerini &n planda tutan ve farkli olmay1 zorunlu hale getiren bir sebeptir (Ozilhan,

2004: 25).

MIY uygulamalari, iiriin merkezli {iretim organizasyonlarini birakarak miisteriyi
merkeze alan yaklasima ¢evrilmeyi sembolize etmektedir. Firmalar pazarlama ve satig
faaliyetlerinin planlarimin  yapilmasi, mevcut is siireclerinin eksik yoOnlerinin

iyilestirilmesi MIY faaliyetleri ile gerceklestirilmektedir (Yalgm, 2008: 39). 1990
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yilindan itibaren MIY uygulamalari teknolojinin gelismesi ile birlikte sistematik bir hal
almistir. Daha Onceki siireglerde firmalar genellikle Satis Gilicii Otomasyonunu (Sales
Force Automation = SFA) seklinde kabul etmis ve SFA’ya dair gerekli faaliyetlerin
firmalar biitiinlesmeye yoneltmesi s6z konusu yaklasima neden olmustur. Ancak firmalar
teknolojideki degisiklikleri yeteri kadar ©nemsenmediginden MIY uygulamasin
geligtiren firmalarin misteri talepleri ve istekleri gérmezden gelinerek gelistirmis
olduklar1 ara yiizler miisteriler araciligiyla kullanishh ve c¢ekici bir durum olarak
goriilmemistir. Meydana getirilen MIY uygulamalar1 smirli sayida miisterilere hitap
etmekte ve bunun yani sira firmalar her faaliyet adina farklilasan paket uygulamalar
edinme gibi bir problem ile karsilasmislardir (Y1ldirim, 2016: 32). MIY uygulamalarinda
biitiinlestirilen yazilimlarin sunulmasinin baslamasi 1990’1 yilin ikinci yarist itibariyle
baslamistir. Uygulamay1 kullanan firmalar miisterilerden ciddi oranda veri elde etmeye
baslamis ve bu yazilimcilarin uygulamalarini daha fonksiyonel hale getirmeyi saglamistir
(Karahan, 2010: 14). 1990 yilinin son zamanlarda firmalar i¢ ve dis misteri
portfdylerinde internet kullanilmasinin yaygin hale gelmesi ile birlikte MIY
yazilimlarinin saglamis oldugu veri alt yapisi ile yeni gereksinimlerin tespit edilmesi
kolay bir hal almis ve gilincellemeler ile birlikte s6z konusu gereksinimlerin giderilmesi

yoluna gidilmistir (Yurdakul ve Karahan, 2010: 137).
2.5.2. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Amaci

Miisteri iliskileri yonetiminde asil amag; miisterilerin elde tutulmasi, yeni
miisterilerin kazanilmasi ve mevcut miisteriler ile 1yi ve saglikl iletisim kurulmasi ile
isletmelerin karliliginin en {ist seviyeye ¢ikarmaktir (Ar1, 2019: 12). Miisteri iligkileri
yonetiminin temel amaglar1 (Gray ve Byun, 2001, akt: Cokseven, 2010: 40);

e Miisterilerin tatmin olmasini saglayarak gelirleri arttirmak,

e Satis ve lojistik maliyetlerinin en aza indirilmesi,

e Miisteri destek harcamalarinin en az seviyeye diisiiriilmesi,

e (Capraz satislar gerceklestirilerek miisterilerin karlilik oraninin arttirilmast,
e Miisteri satin alinmasinin devamliliginin saglanmasi

e Satislarin arttirilmasi adina internet uygulamalarindan faydalanmak.
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2.5.3. Miisteri Iliskileri Yonetimi Tiirleri

Kiiresellesen diinyada, devamli degisim yasayarak donilisen miisteri sekli
isletmelerin ve miisterilerin tekrardan yapilanma stratejilerinin degistirilmesini gerekli
kilmaktadir. Bu durumda temel pazarlama stratejilerinden olan miisterilerin odak
noktasinda bulunan, miisteriler ile iliskilerin yonetimi konusunda meydana ¢ikmaktadir
(Arabaci, 2008: 21). Miisteri iligkileri yonetim sistemi, firmalarin miisterilerine dair
detayli ve anlamli bilgiler edinmesine yardimci olacak yazilim ve donanimlarinin olmasi,
bu sayede miisterilerine daha kapsamli, ama¢ odakli ve Ozellestirilen pazarlama

sunabilmeleri anlamindadir (Tokay, 2019: 15).

Uluslararasi ticaretin degismesi ve gelismesiyle birlikte paralel pazarlama ve satig
anlayisindaki degisiklikler sirketlerin yaklagimlarin1 da degistirmistir. Rekabet ortaminin
hizli sekilde artis gostermesiyle birlikte miisteri talep ile beklentileri merkeze alinmis ve
misteri yonetimi yaklagimlarini benimseyerek pazardaki paylarinin artmasini saglamistir.
Bu sayede rekabet iistiinliigii saglanmistir. Benimsenen séz konusu yaklagimlarla beraber

sirketler miisteri iligkileri, miisteri bilgi sistemleri benzeri yeni birimler ortaya ¢ikmistir

(Demirel, 2013: 29).

Miisteri iliskileri yonetimi, birden ¢ok tanimla agiklanabilmektedir. Bu kapsamda
miisteri iligkileri yonetimi; misteriler ile siirekli ve bireysel iligkiler gerektiren ve bundan
dolayr biitlin miisterilere dair en kii¢iikk detaylarda bilgi edinmeyi gerektirmektedir

(Kirim, 2001: 123).

Miisteri ile iliski, isletmeler ve miisteriler arasinda, satis Oncesinde ve satis
sonrasindaki aksiyonlarin tamamini, her iki tarafin yarar ve gereksinimlerini gidermesini
kapsayan bir silire¢ seklinde tanimlanmaktadir (Odabasi, 2000: 21). Miisteriler ile
iligkilerin yonetmenin amaci, tercih edilen pazar ortaminda, siirdiiriilebilir ve ¢cok dnemli
degerlerin isletmeye katilmasidir. Miisteri iliskileri yonetimi, kalite ve miisteri iliskileri
yonetimini vurgulamaktadir. Miisteri beklentileriyle satin almalar arasindaki kalite farkini

nasil kapatmasi gerektigini incelemektedir (Christopher vd., 1991: 56).

Literatiirde dort ayr1t MIY uygulamasi yer almaktadir. Bunlar (Xu ve Walton,
2005: 960; Mishra ve Mishra 2009: 86; Teo vd., 2006: 1613; Alt ve Puschmann 2006: 70,
Buttle, 2009: 4);

e Analitik
o Isbilikci
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e Operasyonel

e Strateji.
Asagida verilen Tablo 1.’de MIY nin tiirleri ve nitelikleri gdsterilmektedir.

Tablo 1. MIY Tiirleri ve Nitelikleri

MIY Cesidi Nitelikleri

Analitik MIY Stratejik veya taktik amaclar adina miigterilerin verilerinin madenciligine
odaklanmaktadir.

Isbirlik¢i MIY Isletmeler, is ortaklar1 ve miisterilerin degerlerinin optimize edilmesi adina

teknolojiyi organizasyon sinirlari ¢ergevesinde uygulamaktadir.

Operasyonel MIY Satig, pazarlama ve miisteri hizmetleri benzeri miisterilere doniik siireglerin
otomasyonuna odaklanmaktadir.

Stratejik MIY Karli miisterilerin kazanilmasi, korunmasint hedefleyen miisteri odakli temel bir
is stratejisi seklinde ifade edilmektedir.

Kaynak: (Buttle, 2009: 4)

Stratejik Miisteri iliskileri Yonetimi:

Stratejik MIY, rakip firmalardan daha iyi degerlerin yaratilarak ve sunularak
miisterilerin kazanilmasin1 ve elde tutulmasini amaglayan miisteri merkezli bir is
kiiltiirtinii belirtmektedir. S6z konusu kiiltiire gore isletme kaynaklart miisterilerin
degerlerinin en yiiksek seviyeye ¢ikaracak sekilde tahsis edilmesi gerekmekte,
miisterilerin memnuniyet durumu ile miisterilerin elde tutulmasini arttiran calisanlarin
davraniglarini tesvik ederek ddiillendirmesi gerekmektedir. Bununla birlikte miisterilere
ait bilgileri isletme cergevesinde toplayarak, paylasmali ve kullanimi gerceklesmelidir.
Bununla birlikte stratejik miisteri iliskileri yonetiminde, miisterilere olaganiistii hizmet
sunulmasi temel alinmig ve s6z konusu bakis acist ile isletmelerdeki ydneticilerin
davraniglarina, isletmelerdeki orgiit yapisina ve isletme igerisinde olusturulan dykiilere

aktarilmaktadir (Buttle, 2009: 4).

Stratejik Miisteri iliskileri Ynetiminde, miisterilerin karlihgin degerlendirilmesi,
kisa, orta ve uzun siireli miisteri amaglarini tanima amaghdir. Stratejik MIY bir isletmenin

asagidaki amaglar1 yerine getirmesini saglamaktadir (Chalmeta, 2006: 1017):

e Miisterileri diger segmentlerden ayirt etme,
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e Miisteri degerlerinin geleneksel iirlin temelli sistemlerden farkli sekilde miisteri
temelli bir maliyet modelinin kullanilmasiyla analizinin gergeklestirilmesi,

e Segment ¢ercevesinde ve miisteri ¢ergevesinde gelirleri, kar1 ve toplamdaki
karliligin hesaplanmasi,

e Pazarlama ve satis yatirimlarindaki maliyet etkinliklerinin degerlendirilmesi,

e Miisteri kazang ve kayip hareketlerinin tarihsel bir matrisinin olusturulmasi,

e Matristeki miisterilerin kazang ve kayip hareketlerinin simiile edilmesi.

Stratejik MIY, isletmenin elindeki miisteri verilerinin analiz edilmesini ve bundan
dolay1 miisterilere deger yaratilmasini saglamaktadir. Sonugta mevcut ve potansiyel
miisterilerin gereksinimlerinin tanimlanmasini ve sdz konusu gereksinimlerin giderilmesi

adina harekete gegmesine yardimci olmaktadir (Iriana ve Buttle, 2007: 27).

Operasyonel Miisteri Iligkileri Yonetimi: Operasyonel ya da islevsel MIY
isletmelerde, 6n ofislerde, arka ofislerde ya da internet mobil ofislerde meydana getirilen
miisteriler ile etkilesim etkinliklerinin tiimiinii ifade etmektedir. S6z konusu faaliyetler,
miisteriler ile her iletisime gecildiginde gerceklestirilen satin alma, bilgi alma ve sevkiyat
benzeri operasyonlarin olusturulmasi, pazarlama kampanyalarimin yonetilmesi, her
miisteri adina profil olusturulmasi ve giincellenmesi benzeri uygulamalari icermektedir

(Rajola, 2003: 30).

Miisterilere ait veriler, iletisim merkezleri, kontak yonetim sistemleri, posta, web
benzeri temas noktasi sayesinde toplanmaktadir. S6z konusu veriler daha sonrasinda,
miisteriler ile etkilesimde bulunan biitiin ¢calisanlar araciligiyla kullanilan miisteri temelli
bir veri tabaninda toplanmakta ve diizenlenmektedir. Operasyonel MIY, iletisim ydnetimi
sistemi olmakla birlikte miisteriler ile temasa dair bilgilerin eksiksiz ve cerceveli bir
sekilde izlenmesine yardimci olmaktadir. Bu MIY cesidinin yarari, miisteriler ile olan
iligkilerin 6zellestirilmesini ve miisterilerin gereksinimlerine dair kurumsal yanitlarin

gelistirilmesine katkida bulunmaktadir (Xu ve Walton, 2005: 960-961).

Bununla birlikte operasyonel MIY’nin basarili olmasi adina miisteriler ile
etkilesimi sirasinda miisterilerin isteklerine cevap vermek adina tasarlanan is siirecinin
detayli bir sekilde planlarinin yapilmasi ve s6z konusu il siireciyle igletmelerin bilgi

teknolojileri uyumlu bir hale getirilmelidir (Bose, 2002: 91-93).

Analitik Miisteri Iliskileri Yonetimi: Analitik MIY’de veri madenciligi

aracilifiyla tiiketici kesimini daha iyi tanimlamak adina matematiksel ve mantiksal
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modeller kullanilmaktadir. Analitik MIY Pazar ile miisterilerin davramislarina dair yararl
bilgiler sunmakta is yapis kurallarinin belirlenmesini ve miisterilere kisisellestirilmis bir
sekilde davranilmasina katkida bulunmaktadir. MIY analitigi, gelir firsatlarinmn
belirlenmesini, satis kanallarinin gelistirilmesiyle maliyetlerinin ve risklerinin azaltilmasi
adina gerekli bilgileri saglamaktadir. Bununla birlikte miisterilerin verilerine anlamli
bakis ag¢isinin yaratilmasiyla dogru tahminlerin gergeklesmesine yardimci olmaktadir
(Sharp, 2003: 54).

Operasyonel MIY iizerine kurulan analitik MIY, istatistiksel yontemlerin
kullanilmasiyla miisteri segmentleri, davranislar1 ve degerlerine dair bilgileri
olusturmaktadir. Operasyonel miisterilerin verileri, belli Olgiitlere dayanan konsolide
verilerin merkezi bir veri ambari ile entegre edilmesinin sonucunda yonetim kararlari
adina kullanish bir hale getirilmektedir. Bu kisimda veri madenciligi araglarinin

kullanilmastyla farkli analizler ger¢eklesmektedir (Mishra ve Mishra, 2009: 86).

Veri ambarlari, satis verileri, liriin spesifikasyonlar1 ve cografi haritalama gibi
kapsamli1 konulara ait verileri depolamak adina kullanilmakta, daha ¢ok miisterilerin 360
derece gorlinlim sunmasi bakimindan daha degerli olmaktadir. Bunun yani sira veri
ambarlarinda depolanan bilgiler, isletme kapsaminda farkli sistemlerden elde edildigi gibi
miisterilerin gilincel, gegmise dair 360 derece gorliniimiinii saglamaktadir. Veri ambarlari,
isletmelerin faturalandirilmasi, siparislerin tedarik edilmesi, kurumsal kaynaklarin
planlanmasi, insan kaynaklar1 ve ¢agr1 merkezi sistemleriyle satis noktalar1 (POS), veri
tabanlar1 benzeri kaynaklardan elde edilen verilerden beslenmektedir (Dyche, 2001: 69).
Ayrica veri ambari teknolojisi, verilerin merkezlesebildigi, entegre edildigi, depolandigi
ve erisimlerin saglandigi bir konum saglamakta ve s6z konusu veriler, is zekasi
uygulamalarinin kullanilmasiyla anlamli bir hal almaktadir. Miisteri temelli veri ambari
sistemi kuran isletmelerin, miisterilerinin kendilerinden isteklerini anlamasini ve analitik
MIY *nin 6diillerini almaktadir. Asagida verilen tablo 2°de isletmelerin uyguladiklart MY
stratejilerinde hangi veri kaynaklarindan elde edildigi ve hangi verilerin analizlerinden

faydalandig1 gosterilmektedir.
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Tablo 2. MIY Stratejileri ile Veri Kaynaklari

MIY nin Stratejileri Veri Kaynaklari

Capraz Satis ile Dikey Satis Satig verileri miisteri islemlerinin ge¢misi, miisterilerin yagam
dongiisii verileri

Miisterilerin Tatmin | Misterilerin sikayetleri, kaybedilen miisteriler ile gergeklestirilen
Seviyesini Arttirma gorlismeler ve hizmet c¢alisanlarmmin kaybedilen miisterileri
tizerindeki fikirleri

Miisterilerin Elde Tutulmast Satig verileri, miisterilere yonelik arastirmalar, miisterilerin
sikayetleri, kaybedilen miisteriler ile gergeklestirilen gériismeler

Kisisellestirme Satig verileri, miisterilerin yasam dongiisii verisi, miisterilerin
siparig ge¢cmisi, satis ¢alisanlariin miisteri tercihlerinin iizerindeki
fikirleri

Kaynak: (Mukerjee, 2007: 77)

Isbirlik¢i Miisteri iliskileri Yonetimi: Isbirlikgi MIY, miisteri, tedarik¢i ve is
ortaklarinin arasinda is birligini saglamakta ve miisterilere daha hizli yanit verilmesinde
imkan tamimaktadir. Bunun yani sira tedarik zincirindeki verimliligin artmasini
saglamaktadir. Bu MIY tiiriinde ¢agr1 merkezleri, faks, e-mail benzeri miisteri iletisim
merkezlerinin yonetilmesi de kapsamaktadir. Is birlik¢i MIY, farkli iletisim kanallarindan
elde edilen bilgileri degere doniistiirmek adina miisteriler ile isletmeler arasinda eksiksiz
bir sekilde agin gelismesine izin veren operasyonel MIY ve analitik MIYnin en uygun
birlesimi olarak ifade edilmektedir (Ertemel, 2011: 78).

Isbirlik¢i MIY, miisterileri ile etkilesim kanallarinin koordineli bir sekilde
karigmas1 olan c¢ok kanalli iletisim yontemlerinin kullanilmasiyla miisteriler ile

isletmelerin entegrasyonu lizerine odaklanmaktadir (Alt ve Puschmann, 2006: 70).

Operasyonel ile analitik MIY’in entegrasyonu araciligiyla belli iiriin ya da
hizmetler ile ilgilenen miisteri segmentlerinin hizlica tespit edilmesi ve mevcut iletisim
kanallar1 sayesinde s6z konusu miisterilere tekliflerin sunulmasi miimkiin bir hal
almaktadir. Bu sayede calisan bireyler her miisteriye ne c¢esit hizmetler sunmasi
gerektigini ve teklif edilecek iiriinlerin 6zelliklerini kapsayan bir dizi 6n biiro aracina
erisim saglamaktadir. Bununla birlikte miisteriler bir kanal {izerinden biitiin hizmet agina
erisim saglayabilmekte ve bu sayede kisisellestirilmis bir arayiizle en uygun iletisim
noktasint tercih edebilmektedir (Rajola, 2003: 28-29). Ayrica isletmelerin bilgi

teknolojileriyle stireleri ve miisteri hizmetlerini entegre etmeleri gerekmektedir. Bagarili
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MIY sisteminin kurulmasi adina MIY nin farkli bakis acilarinin én planda tutuldugu,
operasyonel MIY, analitik MIY ve isbirlik¢i MIY ’nin birbirlerini tamamladiklar1 ve sekil
1’de biitiinsel bir yaklasima gerek duyulmaktadir (Teo vd., 2006: 1613).
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Sekil 1. Miisteri Iliskileri Y&netiminin Mimarisi (Diorio, 2001:221; Ertemel, 2011: 76)

2.5.4. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Kapsamm

Miisteri liskileri cercevesinde, miisteri tatmini (memnuniyeti), miisterilere deger

yaratmak, miisterilerin hayat boyu degeri ve miisteri sadakati konular1 incelenmektedir.
Miisteri Tatmini (Memnuniyeti) ve Onemi

Miisteri tatmini, miisterilerin satin alma durumundan 6nce beklentileriyle satin
alma sonunda edinmis olduklar yeterlilik seklinde tanimlanmaktadir. Miisterilerin bir
mal veya aldig1 hizmette bekledigi katkilara, miisterilerin katlanmak zorunda oldugu
zahmetlerden kurtulmasma, mal veya hizmetten beklentilerine, sosyal ve Kkiiltiirel
degerlere uygunluguna bagli bir fonksiyon olarak ifade edilmektedir (Bayuk ve Kiiciik,
2007: 286).

Miisterilerin memnuniyeti kavrami, temelinde pazarlama anlayisindaki
degisikliklerin sonucu seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Miisterilerin merkezde bulunmadigi
gereksinim, talep ve beklentilerinin 6nemsenmedigi, Orgiitlerin kendilerine doniik

pazarlama yaklagimlarindan miisterilerin gereksinim, talep ve beklentileri ile beraber
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oldugu uzun siiregte performans ve karliligi amaclayan modern pazarlama anlayisina

gecis yapilmasi durumunda daha ¢ok miisterilerin memnuniyeti ve sadakati kavrami 6n

plana ¢ikmaktadir (Solmaz, 2016: 71).

Miisteri memnuniyeti tanimina dair literatiirde farkli birden fazla yaklagim

bulunmakta ve bunlar i¢inde 6nemli olanlardan bazilar1 ise sunlardir (Varinli, 2004: 36,

akt: Aksoy, 2014: 62);

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin yapmis olduklar1 aligveris sonrasinda iiriin
veya hizmetleri ne seviyede begendiklerini ya da begenmedigini meydana
koyan satin alma sonrasinda gelisme goOsteren bir oldu olarak ifade
edilmektedir.

Bir isletmenin saglamis oldugu veya hizmetleri kullanmasi sonucunda
miisterilerde mal veya hizmetin degerlerine dair meydana gelen olumlu veya
olumsuz duygularidir.

Miisterilerin aligverige dair tatmin olma reaksiyondur.

Miisterilerin mal veya hizmetlerin kendi gereksinim ve beklentilerini
karsilama durumuna gore degerlendirilmesidir.

Miisterilerin tatmin edilmesi, bu durumu devam ettirme, gereksinim ve
beklentilerinin karsilanma benzeri giiniimiizdeki isletmeleri daha yogun
sekilde caba gerektiren, strateji ve politikalarini miisteri odakli, miisteri
beklenti ve gereksinimlerine gore diizenleyen ve basarili olmay1 amaglayan
isletmeler adina biitiin siireci zorunlu hale getiren faaliyetler zincirini ifade
etmektedir.

Bagka bir tanimla miisterilerin talepleri ve isteklerinin karsilanmasi,
miisterilere uygun kosullarin bulunmasi, miisterilerde meydana gelen iiriinlere
dair kalite beklentilerine esit veya iizerinde olmasi durumunda miisterilerin

yasamis oldugu mutluluk ya da haz durumudur.

Miisterilerin tatmin edilmesi genelde, isletmelerin performansi araciligiyla

miisteri beklentilerinin giderilmesi ya da asilmasi seklinde kisaca dzetlenebilmektedir.

Bundan dolayr miisteri tatmininin sik bir sekilde en azindan belli araliklarla diizenli

sekilde Olglilmesi isletmelerin basarilar1 bakimindan 6nem tasimaktadir (Oygiir, 2011:

84).



38

Miisteri Memnuniyetine Etki Eden Faktorler

Firmalarin rekabetlerinin artmasi halinde miisterilerin memnuniyetleri ya da
memnuniyetsizlikleri de nemli hale gelmistir. Miisteri memnuniyeti saglayan firmalarin
rakip firmalar ile rekabeti de daha kolay bir hale gelmistir. Bu sayede beklentilere cevap
verdigini diisiinen herhangi bir miisterinin, firmalarin tutulmast ve bir¢cok kez gerekli
firmalarin tirin ve hizmetlerinin satin alinmasi yeni miisterilere oranla daha da kolay
olmaktadir. Miisteri memnuniyetinde etkili olan bir¢ok faktér bulunmaktadir. Bunlar

arasinda (Tiitlincii, 2001: 25);

o Beklentiler: Beklentiler bir iiriin veya hizmetin 06zelliklerine yonelik ya da
gelecekte tercih edilmesiyle ilgili inanglari ifade etmektedir.

e Performans: Miisteriler iriinlerin Oncelikli caligma niteliklerinin  doyum
saglayicidir.

e Uriin Kalitesi: Miisteriler, iiriinlerin kalite seviyesi olduk¢a &nemlidir.
Misterilerin  kalite standartlar1 kapsaminda uygun bir sekilde iiretimi
gerceklestirilen iriinlerin tercihi konusunda isletmelerin  karlilik oranim
yiikseltmektedir.

e Dayaniklilik: Uriinlerin iktisadi ve teknik agidan dayaniklilik niteligidir.

e Hizmet Alabilme: Uriinlerin miisteriler tarafindan satin alinma siirecinde ve satin
alinmasindan sonraki evresini belirtmektedir. Miisterilere gore iirlinlere dair sorun
ve sikayetlerin kola sekilde ¢6ziilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

e Estetik: Uriinlerin goriiniisiinii ifade etmektedir. Tad1, kokusu estetik kavram
cercevesinde degerlendirilmektedir.

o Fiziksel ¢evre kosullari: Miisterilerin memnuniyetlerine etki eden faktorlerin
ilkidir. Hizmeti veren firmalar ile miisterilerin etkilesim halinde oldugu, somut ve
soyut sekillerde algilanan tiim olgular1 ifade etmektedir. Hizmetin verildigi ve
miisterilere hizmeti veren isletmelere yonelik tiim olgular ile iletisime etki eden
biitiin fiziksel ¢evre sartlar1 basligi altinda incelenmektedir. Brady ve Cronin
(2000) yapmis oldugu ¢alismada hizmet kalitesi kavraminin ¢ok yonlii oldugunu
ifade etmistir. Bu kapsamda fiziksel ¢evre kalite ile birlikte etkilesim kalitesi, ¢ikt1
kalitesi bilesenleri seklinde ele alinarak degerlendirmistir. Bununla birlikte

calismada her bilesenin miisterilerin memnuniyetine etki ettigi kanitlanmistir.
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Ayrica ¢alismada fiziksel nitelikler boyutu c¢ergevesinde degerlendirilen
bilesenler, ¢evresel kosullar, tasarim ve sosyal etkenler bulunmaktadir. Cikti
kalitesi c¢er¢evesinde ise bekleme siiresi, somut ¢iktilar ve deger kavramlari ele
alinmaktadir. Fiziksel faktorler, somut olmayan hizmetler adina bir bakimdan
gorsel metafor seklinde degerlendirilmektedir. Bundan dolay: fiziksel ¢cevre kimi
hizmet isletmelerde sunulan imkanlar ve imaj agisindan bireysel tercihlerde
oldukca etkilidir. Huntton ve Richardson araciligiyla gergeklestirilen ¢caligmada,
daha cok sagliga dair hizmette bulunan isletmelerde fiziksel c¢evrenin bazi
konularda oldukga etki ettigi tespit edilmistir. Bu hususlar miisteri memnuniyeti,
algilanan hizmetin kalitesi, tekrar hizmet alma talebi ve diger bireylere 6nerme
seviyesi seklinde ifade edilmektedir (Huntton ve Richardson, 2004: 150).

e (Calisanlarla Etkilesim: Miisteriler bazi karsilagtirmalar yapmakta ve bunlar1 biitiin
karsilamis olduklar1 hallet adina tiim sunulari toplumda degerlendirerek
yapmaktadir.

2.5.5. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Faydalar

Globallesme c¢aginda gegerli olan pazarlama yaklagimi kapsaminda isletmelerin
en Oonemli hedefleri miisterilere hizmet etmek oldugu anlayisinin hakim olmaktadir.
Gilinlimiizde yeni miisteri formunda miisterilerin daha ¢ok 6zgiir, katilimciliginin ytiksek,
secici davranan, bilingli ve duyarli bir profillerinin olmasindan dolayr miisteriler
gereksinim duyduklart ve beklentilerinin karsilanmasin1 kapsayacak sekilde iki yonlii
iletisim kurmanin 6ne 6n plana ¢ikmaktadir. Yeni patron konumunda olan miisterilerin bu
kadar degerli oldugu diisiiniildiigiinde kar saglamaktan c¢ok isletme ortagi seklinde

algilanmas1 s6z konusudur (Selvi vd., 2014: 119).

Miisterilere verilen deger ile birlikte ortaya ¢ikan miisteri iliskileri yonetimi
slirecinin igletmeler bakimindan birgok faydasi bulunmaktadir (Odabasi, 2000: 22).
Miisteri iliskilerinin yonetimlerinin uygulandig: isletmelerde (Coroglu, 2002: 100);

e (apraz satis imkani yaratmak,

e Yiiksek miisteri sadakati ile tatmin olusturmak,

e Islem maliyetlerinin azalmasi,

e Miisteri ile teknolojik, veri ya da sosyal acidan siki iligkilerin kurulmasinda
yardime1 olmak,

e Kurumlarin rekabet giiclerinin arttirilmasi (Coroglu, 2002: 100),
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e Miisteri kayiplarinin en az seviyeye indirilmesi ve miisteri sadakatinin de en
yiiksek seviyeye ¢ikarilmasina katki saglamak,

e Pazarlama biitgesi maliyetlerinden tasarruf elde edilmesi,

e Satis sirasinda ortaya c¢ikabilen verimsizliklerin yok edilerek, verimliligin
arttirilmasi,

e s siireclerindeki standardizasyon ile otomasyonun tesis edilmesi,

e Satis siirecinin olusturulmasi ve gelistirilmesine firsat verme,

o Belli hedef kitleler i¢in biitiin departmanlarin verimliligini arttiracak bir etkinin
yaratilmasi (Odabasi, 2000: 22),

e Klasik satig yontemleri ve alternatif yontemler ile elde edilen verilerin

harmanlanmasiyla en yiiksek miisteri bilgisiyle iliski imkanmi saglamaktadir

(Deniz, 2002: 19).
Miisteri Iligkileri Yonetimindeki Potansiyel Riskler

Isletmeler miisteri iliskileri yonetimi tarafindan saglanan faydalardan dolay: soz
konusu siirece yogun ilgi gostererek uygulamaktadir. Ancak birtakim yanlis uygulamalar
nedeniyle biitiin kurumlarin s6z konusu sitemden faydalandiklarini ifade etmek pek
miimkiin olmamaktadir. Bu sistemin istenildigi gibi calisamamasinin asil nedeni, miisteri
iligkileri yOnetiminin vaatlerini goren yoOnetimlerin miisteri iligkileri yOnetimi tam
anlamiyla anlamdan siirecin baglatilmaya ¢alisilmast ve uygulamaya koyulan
degisimlerin ve yeni sistemlerinin kapsamli oldugunu kavrayamadan sadece teknolojik

temelde gerceklestirilen yenilikler seklinde anlasilmasidir (Ozdemir, 2006: 28-29).

MIY projeleri stratejik bakimdan &nemi igermekle birlikte firmalara sunmus
oldugu yararlarin yaninda anilan uygulamalarin bazi durumlarda basarisiz oldugu

goriilmiistiir. S6z konusu riskler arasinda;

e Esnek olmamakla birlikte, destekleri yetersiz olan MIY sistemleri,

e MIY kuruldugu sirada eski ve diizensiz bilgi kaynaklarindan dolayr olusan
riskler,

o Isletmedeki tiim departmanlarn  MIY degisimiyle koordinasyon
saglanamamakta ve s6z konusu degisime uygun sekilde hareket edememesi,

e Miisterilere 6zel calismalar1 pazara yansitilma sekilleri,

e MIY projelerinde biiyiik yatirimlar yer almaktadir.
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MIY siireci icerisinde, miisterilerden alian her acidan verinin gelecek zamanda
onlar ile kurulabilecek iliskiler c¢ercevesinde kullanilmasi amaglanmaktadir. Ancak
verilerin misteri gruplar ile iliskilerin meydana getirildigi ilk siireclerde dogru
tasarimlarla birlikte alinarak insa edilmelidir. Mevcut sistemde yer alan veriler kendi
iclerinde uygun ve tutarli sekilde alinamadig1 halde miisteriler ile meydana getirilecek
iligkilerde birtakim sorunlar yasanabilmektedir. Anilan hata ve sorunlarin miisterileri
kaybetmek veya onlarin elde tutulmasi icin yiiksek maliyetlere gidilmesi sonucu ortaya

cikmaktadir (Erol, 2012: 42).
2.5.6. Miisteri Iliskileri Yonetimi Alt Yapisi

Miisteri iligkileri yonetiminin yapisinda ana bilesenler bulunmaktadir. Buna gore

miisteri iliskileri yonetimi bilesenleri arasinda; insan, siire¢ ve teknoloji yer almaktadir.

IﬂSEIl

Teknolop Sitireg

Sekil 2. Miisteri Iliskileri Y&netim Yapisi (Korkmaz, 2010: 27)

Miisteri iliskileri yonetimi, bir organizasyonda yer alan insan, siire¢ ve teknolojik
kaynaklar biitlinlestirmekte ve miisteriler, tedarik¢iler ve oteki is ortaklart ile iligkileri
diizenlemektedir. Organizasyonlarin miisteri merkezli olmasi adina, insani siire,
teknolojinin dogru oranda birlesmesi ve biitiinlesmesi saglanmaktadir. Misteri iligkileri
yonetimi kompozisyonu kapsaminda s6z konusu ii¢ bilesenin hangi oranda bulunacagini
belirlemek oldukca Onem tagimaktadir. Bilesenlerden her birinin ayri bir derinligi
bulunmakta ve bilesenlerin biitiinlesme becerisi, miisteri iligkileri yonetiminin
uygulamalarinda basar1 adma kilit bir rolii bulunmaktadir (Korkmaz 2010: 27-28).
Bundan dolay1, ¢cogu zamanda miisteri iliskileri projelerinin basarisiz olmasi, bilesenlerin

dogru dagilmasi ve biitiinlesmesinin saglanmasindan kaynaklanmaktadir.
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Insan: Insan giicii bileseni, miisterilerin merkeze alindig1 projelerde asil faktor
ifade edilmektedir. Misteri iliskileri yonetiminin hayata gecirilmesinde karara varilan
organizasyonlar, ciddi ve giiclii bir degisim icerisinde olmakta, organizasyonlarin kiiltiirii
s6z konusu degisimlerin basarili olmasini belirleyen ana faktor olmaktadir. Degisim,
kiiltiirel ve organizasyonlar bakimdan iki baslik altinda agiklanmaktadir. Kiiltlirel boyut
cergevesinde bireylerin yeni diisiinme akimi, isini yapma seklini kavramalar1 ve
i¢sellestirmeleri temel kosuldur. Is gorenlerin, degisimleri kabullenmeleri ve kisa siirede
degisime uyum saglamalar1 kolay bir slire¢ olmamakla birlikte insanlar degisimler
karsisinda direng gostermektedir. Bununla birlikte organizasyon kiiltlirii yaratici,
yenilik¢i kadrolar1 biinyesinde barindirma konusunda basarili olamamasi durumda
degisimi ¢ok daha gii¢ bir siirece donmektedir (Tiirker, 2008: 32). Miisteri iliskileri
yonetimi uygulamalarinda yapilmasi gerekenler arasinda siiregte gorevi bulunan biitiin
bireylerin projede temsil ettigi yerlerin tespit edilmesi, insanlarin tasimiz oldugu
bilgilerin kiymetinin bilinmesini saglamaktadir. Is gdrenlerin, organizasyonlarn elde
etmis olduklar1 basarilarda katkis1 bulundugundan dolayr hissettirilmesi s6z konusu

baglamda olduk¢a 6nemlidir.

Siirec: Birbirlerini takip eden veya takip etmesi gereken, is akisi anlamina gelen
adimlarin belirlenmesiyle ortaya konmasini tanimlanmaktadir. Miisteri iligkileri yonetimi
is silireglerinin otomasyonu uygun olmamast halinde siirecleri yanlis yonde
hizlandirmaktadir. Bundan dolayr da kompozisyonun en ¢ok iizerinde durulmasi gereken
ve tehlikeli olan kismi meydana getirmektedir (Korkmaz, 2010: 29). Giintimiizde
kurumlar rakiplerine karsilik rekabetten Oteye gecebilmek adina {iriin ya da
hizmetlerinden 6te bunlarin miisterilere sunulmasinda kullandiklar1 hizmet siireglerine
odaklanmaktadir. Organizasyon igerisinde takip edilen siireglerin degisiminde kontrol

degiskenlerini olusturmaktadir.

Teknoloji: Teknoloji bileseni, miisteri iliskilerinin yoOnetimi stratejilerinde
istiinde hassasiyet 1ile durulmast gereken Onemli bir konumdur. Bilgisayar
teknolojilerinde meydana gelen gelismeler geleneksel aligveris sekilleri degisime
ugratmaktadir. S6z konusu yeni diizen icerisinde nakit, kredi kart1 veya hi¢bir 6deme
belgesi olmadan kaydi para iizerinden aligveris imkanini meydana g¢ikaran internet
benzeri yeni gelismeler yasama dahil olmaktadir. Pazarlama konusunda kullanilan araglar
zamanla degisim yasamis ve farklilastirmistir. Dogrudan ve veri tabanli pazarlama,

elektronik alanda meydana gelen degisiklikler ve gelismeler, bilgisayar destekli satiglar
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ve internet benzeri yeni araglar, pazarlamay1 ve bundan dolay1r da miisteri iligkileri

yonetimi uygulamalarinin tekrardan sekillenmesine yoneltmistir (Taskin, 2000: 151).

Miisteri iliskileri yonetiminde bulunan uygulamalar baglaminda en Onemli
unsurlar arasinda yer alan teknoloji, miisteri davranislarin detayl bir sekilde analizinin
gerceklestirilmesi ve miisterilerin gereksinimlerinin tespit edilmesi agisindan 6nemli bir
aractir. Miisteri iligkileri yonetimi kavrami s6z konusu iken, gerceklestirilen 6nemli hata
Miisteri Iliskileri Y®onetiminin sadece yazilim, bir teknoloji uzantis1 olarak algilanmakta
ancak 6zgiin bir MIY felsefesini meydana getiremeyen bir kurumda en iyi MIY yazilimi

yeterli olmamaktadir.
2.5.7. Miisteri Iliskileri Yonetimi Evreleri

Miisteri iliskileri yonetimi siirecinin basarisi, ¢esitli mikro-boliimlerinde yer alan
her kademede yer alan miisterilerin gereksinimlerinin bilinmesi, talep ettikleri hizmetlerin
nasil olmasi gerektigi gibi konulara dair gerekli konulara dair biitiin detayli verilerin
toplanmasi, toplanan verilerin diizenlenmesi ve bunlarin her bir miisteri adina 6zel bir
duruma getirilmesi siirecini igermektedir. S6z konusu siirecin evreleri asagida maddeler

halinde agiklanmistir (Yildiz, 2011: 22).
2.5.7.1. Miisteri Secimi

Miisteri iligkileri yonetimin bu evresinde asil ama¢ “En karli miisteri kim?”

sorusuna yanit aranmaktadir. Bu asamada (Tokay, 2019: 9):

e Hedeflenen kitlenin belirlenmesi

e Boliimlere ayirma

e Konumlandirma

e Kampanya Planlarinin yapilmasi

e Markalarin ve miisterilerin Planlamalar1

e Yeni uUrtinlerin lansmanlari

Boliimlendirme ile hedeflenen kitlenin belirlenmesi 6nemli pazarlama agamalari
arasinda yer almaktadir. Pazarlama yoOnetimi bakimindan tiiketici kesimler gii¢
anlasilmakta ve satin alma davraniglarinda da yoneticiler adina karisik ve diizensiz
unsurlar gézlemlenmektedir. Hedeflenen kitlenin tespit edilmesine benzer ozellikleri
igeren, benzer zevk benzeri ve satin alma giidiileri meydana koyan tiiketicilere yonelik

seslenmek miimkiindiir. Bu sayede marka, kampanya planlar1, miisterilerin planlamalari
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ve yeni Urlinlerin lansmanlar1 miisteri iligkileri yonetimi ¢ergevesinde yiiriitiillmektedir
(Kirdar ve Demir, 2007: 302). Bununla birlikte bu asamada gergeklestirilen ¢alismalar

daha ¢ok firmalar bakimindan karli olmasi beklenen tiiketicilerin takibe alinmasidir.
2.5.7.2. Miisteri Edinme

Isletmenin temel amac1 satis yapilmasidir. “Belirli bir miisteriye en etkili yoldan
satig nasil yapabiliriz?” sorusuna yanit vermek adma s6z konusu asamanin hedefini

olusturmaktadir. Bu evrende (Mendbayar, 2020: 9):

e Ihtiyaglarmn analiz edilmesi
e Tekliflerin olusturulmasi

e Kapanig Adimlart

Pazarlama faaliyetlerinde miisterilerin tatmin edilmesi en st seviyeye
cikartilmakta ve ihtiyaglarin belirlenmesi ve s6z konusu ihtiyaclarin uyumlu sekilde
karmas1 elemanlarimi meydana getirmek gerekmektedir. S6z konusu faaliyetler etkin
satig faaliyetine dogru yaklastirmaktadir. Daha ¢ok gelir seviyesi yiiksek olan miisteri
grubunun secenegi iirlinlerin ve kalite beklentisi markalarin imajini1 degistirmektedir. Bu
sayede isletme soz konusu beklentilere uyumlu teklifler olusturulmasi halinde ¢abalar

satisa dontismektedir (Panayirci ve Yildirim, 2016: 32).

Uluslararas1 ticarette miisteri bulma yontemler mevcut dénem teknolojileri
incelendiginde birden fazla alternatifinin oldugu goriilmektedir. Miisteri edinme
yontemleri  Yilmaz’a (2018) gore ilk olarak Web siteleri araciligiyla
gerceklestirilmektedir. Bu konuda iki temel 6l¢iit, sirketin olusturdugu internet sitesinde
Ingilizce ve ikinci bir dil segeneginin olmasi gerekmektedir. Uriinler ile sektdre dair blog
yazmak arama motorlarinda daha iist siralara ¢ikarmaktadir. Diger bir durum ise sosyal
medya aglaridir. Bireylerin kullandiklar1 aglar {izerinden reklam verilerek miisteri trafigi
daha da genisletilmektedir. Miisteri ediniminde fuarlar olduk¢a bir etkili yontemdir.
Miisteri edinimindeki yontemlerinin geneli masa basi aragtirma gorevinde iken aslina en
etkili olan ydntem saha arastirmasidir. Isletmeler miisteri edinimi konusunda hedeflerini

belirlemekte daha sonra harekete gecmektedir.

Birincil ve ikincil Kaynaklar: Miisteri ediniminde hedefler belirlendikten sonra
veriler toplanmaya baglamaktadir. Uluslararasi ticarette piyasa aragtirmasinda birincil ile
ikincil kaynaklar ile gerceklestirilmektedir. Birincil kaynaklar, yerine sektor arastirmast,

orijinal kaynaklardir. Bunlarin arasinda; miilakatlar, tiiketici kesimlere uygulanan testler
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ya da anketler yer almaktadir. ikincil kaynaklar ise masa bas1 arastirmasi seklinde ifade

edilmektedir. Bu kaynaklarin arasinda ise, devlet istatistikleri, yilliklar, veri tabanlari,

dergiler, rehberler ve internet benzeri ortamlar yer almaktadir (Bylthe, 2001: 94).

Kaynaklar
Birincil Ikincil
Kaynaklar Kaynaklar

Isletme Igi

Muhasebe
Kayitlar

Anket

Posta ile
Anket

Yiizylize

L Miisteri
Bilgileri

Anket

Telefonla
Anket

Isletme Dis1

Niifus
Sayimlari
=3

Sekil 3. Birincil ve Ikincil Kaynaklar

Kaynak: (Karafakioglu, 2015: 75)

Miisteri edinim siirecine ikincil kaynaklardan baslamak daha mantikli olmaktadir.

Ciinkii, ikincil kaynaklarin kullanilmasiyla masa basi arastirmalarinda farkli veri

tabanlarmin kullanilmasiyla pazarlarin biiytikliigi, iiretim, tiiketim, rakipleri iiriinlerin

ticaret hacmi, giimriik ve diger pazarlara girig sartlarina benzer maddeler arastirilmakta

firmalarin miisteri bulacaklar1 yerdeki alanlar daha 6nceden degerlendirilmekte ve ona

gore ihracat yerleri belirlenmektedir (Onur, 2012: 3). Bu sayede arastirma sonucunda;

Daha hizli

Karar vermek adina gereken bilgiler yayinlanmis ve ulasilabilir halde
Yayinlanan bilgilerin yetersiz olmas1 halinde birincil arastirmayla eksiklikleri
doldurarak tiim bilgiler i¢in yenilenme zorunda olmama benzeri gerekgeler ile

ikincil kaynaklardan gergeklestirilen arastirmalar adina daha kolay avantaj

sagladig1 soylenebilmektedir (Bylthe, 2001: 94).
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Arama Motorlari: Uluslararasi alanda ticaret yapilirken miisteri bulma
yontemleri arasinda ilk sirada arama motorlart yer almaktadir. Chief Search Evangelist at
Google (Google Bas Arastirmacisi) Nicolas, arama motorlarinin miisteri temelli
pazarlamada isletmelere miisteri edinmede ve memnun etme konusunda yeni yontemleri
sunmaktadir. Miisterilerin gergcek degerlerini aciga ¢ikarilmakta ve en degerli miisteriler
belirlenerek s6z konusu miisterileri elde tutmak adma dogru oranda yatirim
yapilabilmektedir. Miisteri segmentasyonunu dijital ortamlarda uygulama ile dogru temel
performans gostergelerini iyi segmek miisteri ediniminde etkili yontemler arasinda yer

almaktadir.

Sosyal Medya: Teknolojik gelismelerden sonra son zamanlarda sosyal medya
daha yaygin bir hale gelmis ve isletmeler ile saticilar bakimindan uluslararasi ticarette
misteri bulmadan etkili yontemler arasinda yerini almistir. Sosyal medya, kullanan
isletmeler ya da sahislar kendi isimleri adina olusturduklar igerikleri yayinlamakta ve
sosyal medya kullanan genis kitleler ile paylasmis olduklar1 online ortamlara verilen
genel bir isimdir. Paylasilan s6z konusu igeriklerin belli kisimlari istemsiz bir sekilde
tiikketici kesimin karsisina ¢ikmakta ve s6z konusu durum da satin alma davranislarina
etki etmektedir. Sosyal medya kullanan bireyler mal ya da hizmetleri almadan once
gercek kisilerin kullanarak yorum yapmalar1 sonucu {iriin ya da hizmete dair bilgi elde
etmesinde imkan sundugundan isletmeler bakimindan uluslararasi ticarette miisteri
edinmede etkili yontemler arasinda yer almaktadir (Eryilmaz ve Zengin, 2014: 43).
Tiiketici kesimin internet ile sosyal medyay1 s6z konusu sekilde kullanmasiyla birlikte
isletmeler adina sosyal medya araciligiyla uluslararasi ticarette pazarlama faaliyetlerinin

yiiriitiilmesi anlamindadir.

Miisteri kesiminin yogun sekilde sosyal medya kullanmasi bunun yaninda
firmalara hedeflenen pazar grubunun yogun sekilde kullandiklar1 sosyal medya
platformlar1 araciligiyla kendi sitelerine koprii kurmakta ve uluslararas1 anlamda daha
genis kitlelere ulasabilme imkani kazandirmaktadir. Bununla birlikte sosyal medya
uygulamalarinda miisterilerin uygun zamanlarinda ve sartlarda marka iceriklerine yonelik
bilinirligi, farkindalifi ve imajimnin olusturulmasinda sirketlere destek saglamaktadir.
Bununla birlikte sosyal medya uygulamalari sayesinde miisteriler ile aralarinda etkilesim
kurmak adina baskin olduklar1 alanlar1 daha net bir sekilde ortaya koyduklari, sosyal
medyaya diizenli bir sekilde katilim gostermeleri, reklamlara agirlik vermekten

kaginmalari, meydana getirilen igeriklerin miisteriler adina bir deger olusturdugu tespit
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edilmistir. Bununla birlikte miisterilerin memnuniyetini saglamak adina miisterilerin
sikayetleri ile miisterilerin problem yasadiklar1 konularda ¢oziim iretilmesi,
miisterilerden elde edilen geri bildirimleri iirin ya da hizmetlerin gelistirilmesinde 6n
planda tutulmasi, ayn1 zamanda birden fazla miisteriye teknik destegin sunulmasi ve
uluslararas1 kapsamda pazara yonelik rekabet verilerine ulasilmasi ve analizlerinin
gerceklestirilmesi sosyal medya platformlarinin sirketlere getirmis oldugu yeni is akis
evreleri arasinda yer almaktadir. Uluslararasi kapsamda ticaretin gelistirilmesi agisindan
firma ya da sirketler sosyal medya uygulamalarinda daha ¢ok yer edinmesi gerekmekte,
firmalarin geneli sosyal medya uygulamalar1 aracilifiyla gergeklestirmis olduklar
iceriklere gore anlik olarak satis faaliyetlerinde bulunmaktadir. Bununla birlikte sosyal
medya platformlarinin saglamis oldugu bilinirlik, gortiniirliik ve farkindalik sayesinde

firmalarin reklam maliyetleri diismektedir (Weinberg, 2009: 15).

Uluslararasi ticaret gerceklestirmek isteyen firmalarin sosyal medyada faaliyette
bulunmasi bir nevi zorunluluktur. Hedeflenen miisteri gruplari ile etkilesimde
olabilecekleri her platformun kullanilmasi gerekmektedir. Diinyada teknolojinin
gelismesi ve degismesi sonucu bireylerin hayatlarindaki yeri de 6nemli bir hal almis ve
yeni misterilerin davranislari ile buna bagli yeni pazarlama yaklasimlar gelismektedir.
S6z konusu durum geleneksel yaklasimlari tartismali bir hale getirmistir. Geleneksel

pazarlamadan bagimsiz sekilde sosyal medya pazarlamasinin farklar1 arasinda:

e Yeni icerikler adma farkindalik olusturmasinin yani sira sosyal medya
uygulanmalarinda etkilesime agik igerik kullanicilarin ilgilerini ¢ekecegi nitelikte
paylasilmasi gerekmektedir.

o Degisik siteler ile etkilesimi arttirmakta ve web trafigi seklinde belirtilen s6z
konusu durum arama motorlar1 ile daha ¢ok sosyal medya uygulamalarinin
arasinda firmalarin etkilesimini belirtmektedir.

e Saglikli ve daha siirdiiriilebilir etkilesim meydana getirmekte ve sosyal medya
uygulamalari araciligiyla miisteriler ile kurulan iletisim veya miisterilere verilen
geri bildirimler saglikli ve siirdiiriilebilir nitelikte bir bag olusturmaktadir
(Stephen ve Galak, 2012: 15).

Fuarlar: Uluslararas: ticarette miisteri edinim yontemleri arasinda, yiiz yiize
gelerek ya da daha iyi tanimak bakimindan uluslararasi fuarlar yer almaktadir. Fuarlarda
alict ile saticilar farkli alanlarda is anlagmalarinin yapilmasi admma bir arada

bulunmaktadir. Ticaretin gelistirilmesi adina kurulan gecici pazarlar olan fuarlar mevcut
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donemde incelendiginde modern ticaret anlayisinin stratejilerinden birisidir. Uluslararasi
alanda gerceklestirilen fuarlar iilkelerin sehirlerin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel
bakimindan kalkinmasinda ve gelismesinde olduk¢a 6nemlidir (Yiicel ve Ata, 2006: 505).
Geleneksel uluslararasi ticarete bir alternatif yaklasim olan fuarcilik, dezavantaji olan
tireticiler bakimindan kalkinmay1 amaglayan ortaklik gibidir. Daha iyi sartlarda daha iyi
ticaretin gergeklestirilmesi saglanmakta ve bu durumun farkindaliginin arttirilmasi

fuarlarin konumu 6nemlidir (Krier, 2001: 5).

Global fuarlar herhangi bir {iriinlin dis pazarlardaki durumunu 6grenmek adina iyi
bir arastirma yontemi olmakla birlikte farkli kesimlerden gelen ziyaret¢ilerin daha ¢ok
dayanikli ve dayaniksiz tiiketici liriinlerinin tanitilmasinda etkilidir (Arslan, 2012: 32).
Uluslararas1 alanda diizenlenen fuarlarin tirtinleri ile sektorii yerlerinde test etmesiyle
giivenli bir ticaret ortami1 olusturulmasiyla miisteri ediniminde 6nemli oldukca 6nemlidir.
Uluslararas1 alandaki fuarlarda miisteri ediniminde fuarlara yonelik arastirmalarin

yapilabilecegi siteler agagida verilmistir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2018):

Tablo 3. Uluslararasi Fuarlar i¢in Arama Siteleri

http://www.ufinet.org UFI (Uluslararas1 Fuarlar Birligi) tiyeleri biitin
diinyadaki fuar organizatorleri, fuarcilik alanina
dair dernek, federasyon ve fuar merkezlerinin
sahiplerinden meydana gelmektedir.
Tiirkiye’deki iiyeleri arasinda TUYAP, iZFAS,
TURKEL, ITE-AFEKS yer almaktadir.

UFD’nin biitiin diinyada onayladig: uluslararasi
fuar sayis1 621 olmakla birlikte onay i¢in fuarlara
belli araliklarda en az ii¢ kez katilim saglanmasi,
katilimer sayisinin yaklasik %20’sinin yabanci
firmalardan meydana gelmesi ve toplamdaki
ziyaretgilerin  yaklagik ~ %4’niin  yabanci
ziyaretcilerden meydana gelmesi ya da kiralanan
toplam stant yerinin yaklasik %20’sininyabanci
firmalara tahsis edilmesi kriterlerini saglamasi
gerekmektedir.

http://www.expodatabase.com Toplamda diinyada diizenlenen 10.000’den fazla
fuar kayd1 yer almaktadir.

http://www.auma.de Ucretsiz sekilde herkesin kullanmasina agik olan
site, Almanya ile biitiin diinyada gergeklestirilen
fuarlara dair zengin veri kaynagi niteligindedir.

http://www.jetro.go.jp/fa/e/wfair_hp/eng/index.html | Japon Dis Ticaret Kurulusu JETRO’da fuarlara
yonelik sayfalarda Japonya’nin yam sira 100
iilkeye yonelik fuar kaydi bulunmaktadir.

http://www.exhibitions-world.com Diinyada gergeklestirilen 4.000’¢ yakin fuara
erisim saglayabilen site olmakla birlikte sektor
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ismi, organizatdr, fuarin ismi ve diizenlendigi
bolgeye yonelik fuar taramasi yapilabilmektedir.

http://www.tsnn.com http://www.exhibitornet.com

Dort sitede de aym veri tabani aracilifiyla

http://www.globalsources.com

desteklenmekle birlikte ABD ile diinyada
gerceklestirilen 15.000°den fazla fuara ve kongre
organizasyona dair bilgi yer almaktadir.

Kaynak: (T.C. Ticaret Bakanligi, 2018)

Islemelerin bolgesel sekilde katilim saglamak istedikleri fuarlara yonelik bolge ve

iilkeler i¢in bilgi kaynag1 olan web siteleri yer almaktadir. Uriinlerin satildig1 yerlere gore

fuar aragtirmalar1 asagida verilen sitelerden gergeklestirilebilmektedir.

Tablo 4. Bolgeler veya Ulkeler Bazinda Bilgi Saglayan Kaynaklar

Kuzey Amerika ABD http://www.tsnn.com http://www.exhibitornet.com
http://www.globalsources.com

Giiney Afrika http://www.exsa.co.za

Singapur http://www.saceos.org.sg/

Avrupa Almanya http://www.auma.de

Japonya http://www.jetro.go.jp/fa/e/db_japan/mihonichi_eg.html

Belgika ve Liiksemburg http://www.febelux.be

Endonezya http://www.ieca.or.id

Cek ve Slovak | http://www.bvv.cz

Cumbhuriyetleri

Cin ve Hong Kong http://www.exhibitions.org.hk/link.html

Ingiltere http://www.exhibitions.co.uk
http://www.aeo.org.uk

Asya/Avustralya Avustralya http://www.eeaa.com.au

Avustralya

Ispanya http://www.afe.es

Iskandinav Ulkeleri http://www. fairlink.se

Isvigre http://www.messenschweiz.ch
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Ukrayna http://www.expo.org.ua

Italya http://www.aefi.it

Rusya ve Bolge Ulkeleri www.allexpo.ru/eng/
www.exponet.ru/index.html

http://www.dtmos.ru/tur/2004 vele fuar takvimi

Polonya http://www.polfair.com.pl

Portekiz http://www.bdo.pt

Kaynak: (T.C. Ticaret Bakanligi, 2018)

2.5.8. Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Uluslararasilasma

Isletmenin uluslararasilasmasimin nemli bir unsuru, bir sirketin dis pazara
girdiginde organizasyon yapisinin olusturulmasidir. Kiiresellesme biiylimeye devam
ettikce ve firmalar diinya ¢apindaki pazarlarda faaliyetlerini genislettikce, Miisteri
Iliskileri Yénetimi (CRM) isletmeler i¢in vazgegilmez bir ara¢ haline geldi. CRM,
sirketlerin miisteri memnuniyetini Onceliklendirmesine, ihtiyaglarin1 anlamasina ve
onlarla uzun vadeli iliskiler siirdiirmesine yardimci olur. CRM, firmalara miisteri kaybini
azaltma, gelisen pazarlara hizli bir sekilde uyum saglama ve sonug olarak siirdiiriilebilir

uluslararasi basariya ulasma kapasitesi sunar (Dominguez ve Mayrhofer, 2018: 52).

Uluslararasilagma siirecinde ihracat cok 6nemli bir rol oynamaktadir. Miisterilerin
yurt disindaki tedarikgilerinden, iiriin kalitesi, zamaninda teslimat ve sikayet, talep ve
tercihlerin hizli ve etkin bir sekilde ele alinmasi dahil olmak tizere yiiksek beklentileri
vardir. Miisteri duyarliligi, bir ihracatgimin uluslararasi ticari miisterilerinin taleplerini
verimli bir sekilde karsilama kapasitesinin bir oOlglisiidiir. Bu o6zellik, pazarlama
yaklasimimiza ve organizasyonel kiiltiirimiize derinlemesine yerlesmis olan miisteri
odaklilik ve miisteriyi giliglendirme ilkelerini biinyesinde barindirir. Miisterinin birincil
yararlanicimiz olarak goriilmesiyle sadik ve memnun bir miisteri tabani1 olusturmanin
Oonemini vurgulamaktadir (Day, 1994: 37). Yoneticiler, miisteri ihtiya¢ ve isteklerini
sirekli olarak takip edecek, sikayetleri takip edecek, memnuniyeti Olcecek, pazar
degisikliklerini takip edecek ve degisikliklere etkin ve hizli bir sekilde yanit verecek bir
sistem kurmalidir. Bu ¢ok onemlidir ¢linkii miisteri duyarlilig1 ihracat performansini

biiyiik ol¢iide etkiler.
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Miisteri tercihlerinin, pazar dinamiklerinin ve etkin miisteri iliskileri yonetiminin
iyi anlasilmasiyla birlikte kisiye 0zel tekliflerin saglanmasi, tedarik¢i-miisteri
iliskilerinde deger yaratimini artirir. Sonug¢ olarak bu durum hem ihracatgr hem de
ithalatg1 i¢in satig ve satin alma hacminde artisa yol agmaktadir. Uluslararasi girisimciligi

etkileyen 4 temel faktor (Dominguez ve Mayrhofer, 2018: 54):
1. Pazar algilama,
2. Yenilik ve is gelistirme,
3. Kit kaynaklarin giiclendirilmesi, genisletilmesi ve zenginlestirilmesi ve
4. Misteri iliskileri ve deger zinciri yonetimi olarak siralanmugtir.

2019 yilinda yapilan bir arastirma, Alman KOBI'leri arasinda bilgi teknolojileri
(6zellikle e-CRM ve ERP), inovasyon ve uluslararasilasma arasindaki iliskiyi
incelemistir. Sonuglar, bilgi teknolojilerinin uluslararasilasmay1 dogrudan etkilemedigini
ancak yenilik ve uluslararasilagsma arasinda araci bir rol oynadigin1 gostermistir. Analiz
bulgulari, inovasyonun gelistirilmesinin ve CRM gibi bilgi teknolojilerinin
benimsenmesinin artirilmasmin KOBI'lerin uluslararasilasma siirecini gelistirebilecegini

gostermektedir (Lecerf ve Omrani, 2020: 808).

2013 yilinda yapilan bir aragtirma, ¢cevrimici uluslararasi faaliyetlerde aktif olarak
yer alan Ingiliz isletmelerinde internet kullaniminin uluslararasilasma iizerindeki etkisini
arastirmigti.  Calisma Ozellikle internet kullanimi ile alic1 tercihlerindeki hizli
degisiklikleri ve pazara siirekli yeni alic1 girigini ifade eden piyasa tiirbiilans1 arasindaki
iligkiyi incelemistir. Bulgular, piyasa tiirbiilansinin yiiksek oldugu durumlarda,
uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin internet iletisimine glivenmek yerine
pazardaki fiziksel varliga oncelik verme egiliminde olduklarini ortaya koymustur. Ayrica
gliclii miisteri iliskileri ve giiven olusturmaya da 6nem vermektedir (Sinkovics vd., 2013:
132).

Uluslararasi ticaret satis ve hizmetinde yer alan faaliyetler, bilgi aligverisini,
miizakereleri ve iki taraf arasindaki anlagsma ve sozlesmelerin olusturulmasimi kapsar
(Moen vd., 2008: 489). Uriin ve siire¢ standartlar1 iizerinde fikir birligine varmak ve
Ogeleri tliketici gereksinimlerine gore Ozellestirmek i¢in hem resmi hem de resmi
olmayan iletisim gereklidir. Bu bilgi aligverisinin ardindan yurt dis1 miisterilere iliskin
elde edilen veriler, miisteri iliskileri metodolojisi kullanilarak ele alinmaktadir. CRM

teknolojisi, isletmeler tarafindan miisteri baglantilarin1 etkin bir sekilde yonetmek igin
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yaygin olarak kullanilir. Son derece rekabetci kiiresel pazarlarda yabanci miisterileri
cekmeyi amacglayan uluslararasi kuruluglar, genellikle CRM gibi teknolojilerden
yararlanmanin gerekli oldugunu diisiinmektedir. Bunun nedeni, farkli {ilkelerdeki

miisterilerle etkili iletisimin ¢ok 6nemli olmasidir (Kim vd., 2011: 18).

CRM c¢oziimleri, kuruluslarin artan satislar ve miiteakip karlar, pazarda artan
rekabet avantaji, artan miisteri sadakati ve memnuniyeti, yeni miisteri i¢gdriilerinin elde
edilmesi, iyilestirilmis performans ve miisteri iligkileri kalitesi ve yeni miisteri kazanimi
dahil olmak {iizere olumlu sonuglara ulasmasini kolaylastirir. Mevcut tiiketicileri satin
alma konusunda motive ederek, olumlu miisteri baglantilarim1 tesvik ederek ve
miisterilere deger katarak bir kurulusun itibari1 artirabilir.  Kiiresellesme,
uluslararasilagma, teknolojik yenilik, kisa iirlin yasam dongiileri ve miisteriyi elde tutma
ile karlilik arasindaki baglantinin giderek daha fazla taninmasi, firmalari1 miisteri odakl

bilgi teknolojilerini benimsemeye yoneltmistir (Sebjan vd., 2011: 462).

2020 yilinda yapilan bir aragtirmada, yerli ve yabanci isletmelerin CRM ve ERP
gibi bilgi sistemlerini kullanimlarindaki farkliliklar incelenmistir. Calisma ayni zamanda
isletmelerin uluslararast alanda genisledikce bilgi sistemlerini ve dijitallesmeyi giderek
daha fazla benimseyip benimsemediklerini de aragtirmistir. Bulgular, uluslararasi faaliyet
gosteren isletmelerin yalnizca i¢ pazarda faaliyet gosterdigini ortaya c¢ikarmistir.
Westerlund'a (2020) gore bulut teknolojisi, veri analizi, CRM, ERP, kurumsal dijital
kaynaklar ve siber giivenlik gibi dijital teknolojiler dnceki kullanimlarinin yaklagik iki

kat1 oraninda kullanilmaktadir.

Uluslararasilasma olgusu, kuruluslarin yeni rekabet avantajlari yaratma, yeni
teknolojiler ve bilgi arayisinda sinir Gtesi is birligini tesvik etme ve siirekli gelisen bir
ortamda kurulusu etkili bir sekilde yonetme kapasitesinin gelistirilmesine dnemli dl¢lide
katkida bulunur (Ferraris, 2019: 5). Thracat yoluyla 6grenmeyi vurgulayan organizasyonel
ogrenme teorisi, ihracat¢ilarin uluslararasi etkilesimlerinden bilgi edinebileceklerini, yeni
uretim teknolojilerini Ozlimseyebileceklerini ve sonunda iiretkenligi ve performansi
artirabileceklerini 6ne siirliyor (James vd., 2013: 14). Uluslararasilasma, kuruluglarin
yabanci iilkelerde faaliyet gosterirken CRM gibi teknoloji yeteneklerini gelistirmelerine
ve daha sonra bu yetenekleri uluslararasi pazarda genislemek i¢in kullanmalarina olanak

tanir (Dickson, 1996: 104).
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2.5.9. Uluslararasi Pazarlamada Miisteri liskileri

Miisteri iliskileri, bir sirketin veya genel olarak bir kurumun toplumda kendisi ile
alakal1 farkli menfaat gruplariyla iyi iligkiler insa etmek, topluma faydali faaliyetleri

hususunda bilgi vermek sartiyla bu iliskileri stirdiirme ugraslaridir (Mucuk, 2016: 229).

Miisteri iligkilerinin sirketin karliligina direkt olarak bir faydasi yoktur. Fakat,
musterilerle kurulan iliskiler uzun vadede sirketin gelismesini ve biiylimesini
saglamaktadir. Misteri iligkileri faaliyeti, yatinmci veya ihracat¢1 isletmenin
yurtdisindaki faaliyetlerinin devamliligina faydada bulunmasi bakimindan ciddi 6nem
tagimaktadir. Biitiin sirketler amagladiklart dis pazarlarda ¢ok daha iyi bir imaj
olusturmalidir. Aksi durumda, o iilkedeki toplumu sirketin mal veya hizmetlerini boykot

edebilmektedir (Ozcan, 2000: 220).

Cok uluslu sirketlerin hepsi, amacladiklar1 dis pazarda iyi bir sirket imaji
olusturmalidir. Sirketi degerlendirecek olan yalnizca hizmet ya da mallarini satin alan
misteriler degil biitiin ¢ikar gruplaridir. Bunlarin agirhig ise lilkeden iilkeye
degismektedir. Miisteri iliskilerini saglikli bir seviyede tutabilmek ve pazarlama
uygulamalarin1 devamli ve basarili bir bi¢imde yliriitebilmek i¢in amaglanan pazardaki
toplumu dogru bir bigimde tanimak gerekir. Milletleraras1 sirketlerde miisteri iligkileri
genelde genel merkez bilinyesinde yer alan bagimsiz bir departman tarafinca

yiirlitiilmektedir (Kazimova, 2004: §82).

Heinz isletmesi, miisteri iligkileri faaliyetlerini 6rnek bir bigimde yoneten bir
sirkettir. Bu sirket 6zellikle de batinin ekonomik etkisine siipheyle bakan iilkelerde iyi
isletme vatandas imajinin olusturulmasina duyulan geregin farkindadir. Heinz isletmesi,
Tayland ve Cin’deki varliginin kamu sagligi bakimindan yararli oldugunu gostermek
hedefiyle ge¢miste devlet yetkilileri ve beslenme uzmanlariyla beraber ¢alismistir. Yine
bu sirket, farkli {i¢ sirket ile beraber Zimbabwe’de bir klinigin kurulmasi ve kontrol
edilmesi adina 200000 dolarlik bir bagista bulunmustur (Karafakioglu, 2008: 221).
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UCUNCU BOLUM
YENI MUSTERI BULMAK ICIN SOSYAL MEDYA KULLANIMI

3.1. Yeni Miisteri Kavram

Giliniimiizde tiiketim, yalnizca temel fiziksel gereksinimlerin karsilanmasindan
ziyade, ¢evre ve dig diinya ile etkilesimin temelini olusturan bir iletisim aracina
dontigmiistiir. Kog'un (2011) c¢aligmasi tutum ve degerler konusunda degerli bilgiler
saglamistir. Geleneksel anlayistan modern anlayisa gecis, tiiketicilerin diizenli, standart
ve kaliteli tiiketime Oncelik vermesine yol agcmistir. Bu degisim, dogal olarak tiiketici
ihtiyaclarinin karsilanmasinin artik yeterli olmadig1 bir yapiya yol agmustir. Uriin veya
hizmetin ihtiyaci nasil karsiladiginin igerigi ve yontemi de dnem kazanmaya baslamistir
(Torlak vd., 2007: 22). Cagimizda hiyerarsik yonetim anlayisi kademeli bir doniisiim
gecirerek daha uyumlu hale gelmektedir. Sonug olarak, iist diizey yonetimi memnun
etmek olan klasik yonetim yaklagiminin temel hedefi, miisteri talep ve istekleri
dogrultusunda tiim isletme fonksiyonlarimin miisteri beklentilerini hizli, verimli ve uygun

maliyetle karsilamasini saglamaya dogru kaymustir.

Miisteri profilinin degismesine iletisimin gelismesi, bilgi kaynaklarina kolay
erisim, toplumdaki egitim diizeyinin yiiksek olmasi gibi bir¢ok faktor katkida
bulunmaktadir (Sozer, 2009: 19). Keles vd., (2017) belirttigi gibi modern tiiketiciler,
herhangi bir kiiresel satis noktasindan istedikleri zaman mal veya hizmet satin alabilme
rahatligina sahiptir. Yiiksek farkindaliga, kapsamli bilgiye ve yiiksek standartlara
sahiptirler ve siirekli miilkemmellik i¢in ¢abalarlar. Haklar1 konusunda tam bir anlayisa
sahip olduklar1 ve bu haklar aktif olarak takip ettikleri i¢in beklentileri her gegen giin
artmaktadir. Yiiksek savunmacilik ve secicilikle karakterize edilen ¢agdas miisteri

grubunu memnun etmek giderek daha zorlayici hale gelmistir.
3.2. Yeni Miisteri Bulma

Kiiresel pazarda miisteri bulma konusundaki mevcut zorluklar nedeniyle, kiigiik
ve orta Olgekli isletmeler (KOBI'ler), miisteri iliskileri yonetimi (CRM) stratejilerini
uygulayarak ve etkin bir sekilde kullanarak bu sorunu basariyla ¢6zmiislerdir. Kiigiik ve
orta Olgekli isletmelerin miisteri iligkileri yOnetimini etkin bir sekilde kullanmasi,
potansiyel tiiketicilerin gercek miisteriye doniismesini ve yeni miisteri kazanimini
kolaylastirabilir. Miisteri iliskileri yonetiminin dogru bir sekilde gelistirilmesi ve

uygulanmasi, kuruluslara pazarda rekabet avantaji saglayacaktir. Karmagik ve hantal bir
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yapiya sahip olan organizasyonlar hizli karar alamamakta, bu da miisterileri ile
aralarindaki bagin zayif olmasina neden olmaktadir. Sonug¢ olarak, bu organizasyonel
cerceveyi kullanan kuruluslar, miisteri iligkileri yOnetimini benimseme konusunda
muadillerine gore daha yavastir. Kiiciik ve orta dlgekli isletmeler (KOBI'ler) igin de ayn1
senaryo incelendiginde, KOBI'lerin esnek organizasyon yapilari ve dogrudan miisteri
etkilesimi nedeniyle daha fazla fayda sagladig1 goriilmektedir. Bireyler bu avantajlardan
etkili bir sekilde yararlanirlarsa, yeni miisteri edinme konusunda siirekli olarak rekabet
istiinliigiinii koruyacaklardir (Aktepe vd., 2009: 28). Havacilik sektorii incelendiginde,
havayolu sirketleri, teknik isletmeler ve yer hizmetleri sirketleri gibi A Grubu lisansa
sahip isletmelerin daha biiyiik bir organizasyon yapisina sahip olma egiliminde olduklari
acik¢a goriilmektedir. Bunun tersine, giivenlik, yiyecek-icecek, temizlik ve yakit destek

hizmetleri sunan igletmelerin boyutlar1 nispeten daha kiigiiktiir.

Havacilik sektorii igin mevcut kosullar ve organizasyon biiyiiklikleri agikga
belirtilmistir. Ancak yeni tiiketicilerin kazanilmasinda isletmelerin yonetim teknikleri ve
organizasyon yapilari énem kazanmaktadir. Bu karmagiklik esnek bir yonetim yapisi

uygulanarak azaltilabilir.
3.3. Endiistriyel Pazarlarda Miisteri Edinme Faaliyetleri

Miisteri kazanimi, belirli hedef pazarlar1 belirleme ve aktif olarak yeni miisteriler
arama prosediiriinii ifade eder (Kotler ve Keller, 2006: 25). Yeni cografi pazarlara veya
miisteri segmentlerine geniglemek, yeni bir {irlin veya hizmet baglatmak veya mevcut bir
iirlin veya hizmet icin yeni uygulamalar kesfetmek olsun, miisteri edinme ¢abalar1 yeni
kurulan isletmeler i¢in 6zellikle 6nemlidir. Ayrica bu prosediir, miisterilerin isletmeler
arasinda minimum gecis maliyetiyle kars1 karsiya kaldig1 piyasa kosullarinda dnemini

korumaktadir (Ang ve Buttle, 2006: 299).

B2C sektoriinde basta reklam olmak {izere bir¢ok kanal araciligiyla daha genis bir
hedef kitleye ulasmak miimkiindiir. Ancak B2B miisteri edinme cabalari, daha az sayida
pazarlama kanali ve daha dar bir hedef demografisi nedeniyle kisitlanmaktadir.
Yoneticilere gore, B2B satin alma kararlarinda bir grup karar verici personel, biitce ve

maliyet hususlarini en 6nemli dncelikleri olarak gérmektedir (Meire vd., 2017: 27-28).

Rekabetteki mevcut artis ve artan miisteri farkindaligi, firmalarin miisteri edinme
prosediirlerini karmasik hale getirmektedir. Bu baglamdaki miisteri edinme faaliyetleri,

reklam ve promosyon giderleri dahil olmak tizere iligski kurmayla ilgili maliyetler, hesap
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ve sistem kurulum maliyetleri ve telefon yoluyla miisteri iligkilerinin yonetilmesiyle
iligkili diger isletme giderleri gibi kurumsal kaynaklara Onemli miktarda yatirim
yapilmasin1 kapsamaktadir. Ayrica, potansiyel ilk iliski zorluklar1 ve sikayetlerin
iistesinden gelmek i¢in Onemli mali kaynaklara ihtiya¢ vardir. Bu nedenle miisteri
kazanmanin maliyetleri, miisteriyi elde tutmakla dogrudan iliskili harcamalardan daha
yiiksektir (Jobber, 2004: 18). Kotler ve Keller'e (2006) gore miisteri kazanmanin maliyeti,
onu elde tutmanin maliyetinden bes kat daha yiiksek olabilir. Bu nedenle, miisteri
edinmeye ¢ok fazla harcama yapmak ortalamanin altinda ve karsiz sonuglara yol
acabileceginden, firmalarin yeni tiiketici edinme konusunda gelecekteki yatirim
olasiligin1 degerlendirmesi onemlidir (Storbacka ve Lehtinen, 2001: 42). isletmelerin
rekabet giicii, talepkar ve taninmis miisterilerle yeni is baglar1 kurulmasiyla belirlenir. Bu

nedenle miisteri kazanma girisimlerini kapsaml bir sekilde degerlendirmek zorunludur.
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DORDUNCU BOLUM
ILGILI ARASTIRMALAR

Ozcihan (2020) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada paydaslarin yonetimi, son
kullaniciyr anlama ve bu baglamda proje pazarlamasi kapsaminda pazarlama kavraminin
uygulanmasi1 ile global pazarlama iizerinde tiiketici davraniglarinin incelenmesi
amaglanmistir. Calisma sonucunda proje pazarlamasi kapsaminda miisteri iliskileri
yonetimi, markanin rolli, paydaslar arasinda gelistirilmis olan stratejik pazarlama
kavraminin projenin neticelendirilmesine olduk¢a 6nemli oldugu belirlenmistir. Kisa
vadeli iligskiye nazaran uzun vadeli iliskinin markanin konumlandirilmasinda 6nemli bir

rol oynadig1 sonucuna ulagilmistir.

Batum (2014) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada B2B isletmelerin sosyal
medya uygulamasi tercihlerini saptamak ve hesaplarinda paylastiklar icerikleri
pazarlama iletisimi kapsaminda siniflandirmak hedeflenmektedir. Arastirmadan elde
edilen sonuglar B2B igletmelerin kapsamli bir sekilde sosyal medya stratejilerinden
yoksun durumda olduklarin1 ve B2C isletmelerinin sosyal medya hesaplarini taklit etme

yonelimi gosterdiklerini gdstermektedir.

Aydin (2019) tarafindan yapilan ¢alisma kapsaminda sosyal medya pazarlamasi
lizerine bir aragtirma yapmak amaclanmistir. Caligma sonucunda sosyal medya
uygulamalar1 sayesinde isletmelerin miisteri sadakati elde ettikleri belirtilmistir.
Isletmelerin etkin bir sosyal medya hedeflemesi ile temel kitlelerine etkin bir bigimde

ulasabilecekleri belirtilmistir.

Kabatas (2020) tarafindan yapilan calismada kriz donemleri icerisinde B2B
pazarlarda faaliyet gOstermekte olan firmalarin pazarlama algr ve egilimleri
degerlendirmeye alinmistir. Bununla birlikte kriz donemlerinde iken pazarlama ve yatirim
faaliyetlerini siirdliren firmalarin miisteri iligkileri kapsamindaki dijitallesme, marka
iletisiminde arastirma ve seffaflik, gelistirme faaliyetlerinin s6z konusu donem igerisinde
pazarlama performansina olan etkisini degerlendirmeye ve 6lgmeye ¢alisilmistir. Calisma
sonucunda beklemek yerine faaliyetlerini siirdiiren, yeni firsatlar1 yakalamaya ¢alisan,

dinamik degisim gosteren firmalarin pazarlama performanslarinin arttig1 belirlenmistir.

Agnihotri vd., (2012) tarafindan yapilan ¢alisma kapsaminda satis elemanlarinin
sosyal medya kullanimi, hizmet davraniglarini olumlu yodnde etkilemesi iizerinde

durulmustur. Sosyal medya, satig gorevlileri i¢in oldugu kadar miisteriler i¢in de deger



58

yaratmaktadir. Bu baglamda basarili bir uygulama ic¢in siirekli destek gereklidir.
Firmalarin ama¢ ve hedefleri konusunda net olmalari, ¢abalarin1 ve sosyal medyanin

sonuglarini 6lgmeleri gerektigi ifade edilmektedir.

lankova vd., (2019) tarafindan gergeklestirilen c¢alismada sosyal medya
kullaniminin isletmeden isletmeye (B2B) sirketlerde mevcut isletmeden tiiketiciye (B2C)
literatiirinden temelde farkli oldugu yoniindeki artan literatiirdeki ortiik varsayimi
arastirmaya tabi tutulmustur. Sashi'nin (2012) miisteri katilhm dongiisii, B2B, B2C,
Karma B2B/B2C ve B2B2C is modellerinde sosyal medya pazarlamasiyla ilgili kurumsal
uygulamalar1 karsilagtirmak amaciyla kullanima alinmistir. Kesifsel panel tabanli bir
anket aracina verilmis olan 449 yanit kullanima alinarak, sosyal medya kullaniminda s6z
konusu olan farkliliklar ve bir iletisim kanali olarak algilanan degeri agik bir sekilde
belirlenmistir. Ozellikle, sosyal medyamin &nemi ile sosyal medya pazarlamasinin
algilanan etkinligi arasindaki iliskide is modelleri arasinda belirgin farkliliklar oldugu
sonucuna ulasilmigtir. Ayn1 zamanda 2B sosyal medya kullaniminin B2C, Karma ve

B2B2C is modeli yaklagimlarindan oldukga farkli oldugu belirlenmistir.

Jussila vd., (2014) tarafindan gergeklestirilen ¢aligma kapsaminda isletmeden
isletmeye sektorii kapsaminda algilanmakta olan giigliikler, imkanlar ve sosyal medya
platformlarini kullanim durumlari izerinde durulmustur. Calisma kapsaminda s6z konusu
acilardan isletmeden tiiketiciye ve isletmeden isletmeye arasindaki temel farkliliklar da
incelemeye alinmaktadir. Caligmada Finlandiya teknoloji endiistrisi sektoriindeki 125
B2B isletmesi ile ampirik anket gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda sosyal medyanin
algilanan potansiyeli ile isletmeler arasi sirketlerde miisteriler ve ortaklarla sosyal medya
kullanimi1 arasinda 6nemli bir bosluk oldugu ifade edilerek s6z konusu boslugu

doldurabilecek yollar sunulmustur.
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BESINCIi BOLUM
UYGULAMA

Calismanin bu boliimiinde aragtirmanin yapildigi yonteme, arastirmanin 6rneklem
bliytikliigline, hangi sektorde faaliyet gosteren katilimcilarla yapildigina, verilerin nasil
toplandigina ve analiz edildigine dair genel bilgilere yer verilmekle beraber katilimcilarla
yapilan goriismelerden elde edilen bulgular ve elde edilen sonuglar da aktarilmstir.
Yapilan calisma ile uluslararasi ticaret yapan firmalarin sosyal medya platformlari
lizerinden yeni miisteriler bulmasinda ve mevcut miisterilerinin korunmasinda etkili
faktorlerin incelenmesi, s6z konusu miisterilerin hangi yollarla firmalarin biinyelerine
dahil edilebileceginin arastirilmas1 amaglanmistir. Katilimcilara sorular sorularak konuya
iliskin diigiinceleri belirlenmis ve benzer cevaplar ayni kategori altinda toplanarak hangi

goriisiin cogunlugu olusturdugu tespit edilmistir.

Uluslararasi ticaret yapan firmalarin sosyal medya platformlari iizerinden miisteri
bulmasi konulu literatiir incelendiginde bu alanda bizim yaptigimiz ¢alismaya benzer bir
calisma bulunmadigindan bu alandaki eksikligi gidermek icin verilen hipotezlere yonelik
bir caligma gergeklestirilmistir. Veriler Denizli’de bulunan 14 sirket yetkilisi ile yapilan
yiiz yiize, online veya uzaktan goriismeler sonucu elde edilmistir. Sorulara daha agik, net

yanitlar almak ve daha detayli bilgi verebilmek i¢in gorlisme yontemi kullanilmistir.
5.1. Metodoloji

Yapilan bu calisma nitel arastirma yontemi esas alinarak tasarlanmis olup, veriler
nitel ¢aligma yontemlerinden goriisme yontemiyle elde edilmistir. Nitel arastirmalar, ele
aldig1 problematigi kendi baglaminda, yorumlayici bir yaklasimla inceler; olay ve
olgular1 yorumlarken insanlarin onlara atfettigi anlamlara odaklanir. Insan gibi sosyal bir
varligin zamana, mekana ve kisiden kisiye degisen duygu ve diisiincelerini daha derin ve
ayrintili incelemek i¢in kisinin davraniglarinin nedenleri ve herhangi bir konudaki
goriisleri ya da duygular1 6grenilmek isteniyorsa en uygun yontem yine kisiye gidilerek
ondan bilgi almaktir. Kisinin acik u¢lu sorulara verecegi 6zgiir yanitlar ¢cercevesinde onun
diistincelerini, duygularin1 ya da goriislerini daha dogru bir bicimde anlamak amaciyla
goriisme yontemi kullanilmasi daha uygun bulunmustur. Nitel aragtirma yontemlerinden
goriisme ile katilimeilarin goriisleri daha kapsamli olarak ele alinabilecegi icin bu yontem

kullanilmistir.
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Kolay ulasilabilir veya kullanisli 6rnekleme, tamamen mevcut, hizli ve ulagiimasi
kolay 6gelere dayanir. Nitel calismalarda en sik kullanilan fakat kullanilmasi en az istenen
stratejidir (Patton, 2005). Nitel aragtirma yiiriiten arastirmacilar genellikle o6rneklem
bliytikliiklerinin genellemeye izin vermeyecegini ongoriirler. Genellikle, se¢im yontemini
fazla dikkate almadan, kolayca erisilebilen ve uygun maliyetli vakalarin seg¢ilmesine
oncelik verirler (Vogt vd., 2012). Kolaylik ve maliyet 6nemli faktorler olsa da sinirl
sayida test edilen senaryodan en fazla bilgiyi saglayan konumlarin dikkatli bir sekilde
secilmesinde bunlarin ikincil énemde oldugu diisiiniilmelidir. Arastirma g¢alismasi 10
katilimcidan olusan bir gruptan olusmustur. Arastirmacinin bulundugu yer agisindan

kolaylik saglamasi bakimindan ¢aligmanin 6rneklemi Denizli’den se¢ilmistir.

Arastirmanin evrenini Denizli olusturmaktadir. Arastirmact Denizli ilinde
bulundugundan, Denizli ilinde ihracat yapan bir¢ok firma olmasindan ve arastirmada
orneklem se¢im yontemi olarak da kolay ulasilabilir veya kullanigh 6rnekleme yontemi
kullanildigindan dolayr arastirmanin Orneklemi Denizli’yi kapsamaktadir. Denizli,
ekonomik gelismis ve iiretim kapsaminda degerlendirildiginde Tiirkiye’de 6nemli bir
sanayi bolgesidir. Bu nedenle ¢alismada Denizli ilinde ihracat faaliyeti gosteren firmalar

incelemeye alinmigtir.

Denizli 2018 senesi itibariyle 1.027.782 niifusuyla Tiirkiye’de yapilan niifus
siralamasinda 22. Sirada yer almistir. Niifusunun ytizde 50,17’si kadin ve ytizde 49,83’
erkektir. Turizm, ticaret, tarim ve sanayi gibi is kollarindaki gelisimi ile dikkatleri iistiine
ceken Denizli, konut 1sitmasi, seracilik ve termal turizm alanlarinda jeotermal enerjiden
faydalanilan illerin basindadir. Tiirkiye’ nin bilinen ilk cam festivali niteligini tagimakta
olan “Uluslararasit Denizli Cam Bienali” faaliyetine ev sahipligi yapmig olan Denizli,
buna ek olarak yilin her doneminde devam etmekte olan saglik turizmi konusunda da

onemli bir yerdedir.

Denizli, mevcut ekonomik yapisiyla uzun donemlerden itibaren sanayilesme
evresini dinamik tutan Tiirkiye’nin en 6nde gelen sanayi sehirlerinden birisidir. Oldukca
koklii bir tarihi olan Denizli sanayisinin gelismesi 6zellikle 1970 senelerinden sonra hiz
kazanmigtir. 1980 senesinden sonra daha da hizlanan sehrin ekonomisi, sanayilesme
imkanini uzun dénemler boyunca ayakta tutarak sanayi altyapisini gelistirme yetenegine
sahip illerden birisi olmayr basarmistir. Hala daha Tiirkiye ekonomisinde ciddi bir
konuma sahip olan sehir, sosyal ve ekonomik seviyesiyle Tiirkiye nin gelismis olan 6ncii

sehirleri igerisinde yer almaktadir. Oncii olan sehirlerden olmasi da Denizli ekonomisinin
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kiiresel degisimleri kavrama ve anlama hususunda ciddi yetenekler kazanmasinm
saglamistir. Denizli ekonomisinin mevcut olan haline tarihi birikiminin de ciddi etkisi
vardir. Sahip olmus oldugu tarihi sanayi altyapisini donemimiz sartlariyla sentezleyerek
1980 senelerinden sonra ciddi adimlar atan Denizli sanayisi, donemimizde de hala iilke

ekonomisindeki etkinligini stirdiirmektedir.

Denizli’de toplamda alt1 tane organize sanayi bdlgesi mevcuttur. Bunlar “Denizli
Organize Sanayi Bélgesi, Cardak Ozdemir Sabanci Organize Sanayi Bélgesi, Deri Ihtisas
Organize Sanayi Boélgesi, Mermer Ihtisas Bolgesi, Saraykéy Tarima Dayali Ihtisas
Organize Sanayi Bolgesi, Yumrutas Organize Sanayi Bolgesi” olarak siralanabilir (Avci,
2017: 45).

Denizli sanayisi, turizm, tarim, madencilik ve tekstil sektorleri gibi oldukca genis
bir yelpazeye sahiptir. Denizli’de faaliyet gostermekte olan sirketlerin biiyiik bir boliimii

aile sirketlerinden meydana gelmektedir (Karabiyik, 2012: 65).

Genelde orta ya da kiigiik 6l¢ekteki sirketlerden meydana gelen Denizli sanayisi,
ISKUR Denizli il Miidiirliigiiniin 2016 senesi verileri kapsaminda 80 binin iistiinde
kay1th ¢alisan ve neredeyse 55 bin kayitsiz calisana istihdam imkani saglayan ciddi sanayi

merkezlerindendir (Ulucan, 2017: 42).

Sekil 5.iizerinde gorildigi gibi Denizli sanayi sirketlerinin yiizde 63,4’iinii mikro
isletmeler, yiizde 25,6’sin1 kiiglik sirketler, ylizde 9,7’sini orta ve yilizde 1,3 oranini da
biiyiik 6l¢ekli isletmeler meydana getirmektedir.
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Denizli sanayisinin zeminini olugturan dokumacilik, deri ve giyim sektorlerinde
faaliyet gostermekte olan sirketler yatirim isteklerinin arttig1 farkli alanlara da yonelerek
sehirde c¢esitli sanayi kollarinin olusmasina imkan tanimistir. Sanayinin gelismesi
birbirlerine bagli olan farkli sanayi alt dallarinin da gelismesine imkan saglamustir.
Denizli’de faaliyete gecen bakir sanayi isletmesi farkli bakir sanayi sirketlerinin
kurulmasina imkan tanimigtir. Buna ek olarak sehirde tarihi 6nemi bulunan haddecilik
ilerleyen senelerde hadde iiriinlerini isleyerek metal esya endiistrisinin gelismesinde ciddi
etki gostermistir (Karacam, 2006: 131). Sekil 5 iizerinde Tirkiye’deki sanayi

isletmelerinin bolgeler kapsaminda dagilimi gosterilmektedir.
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Sekil 5 iizerinde gosterilen veriler incelendigi zaman Tirkiye’de sanayi
isletmelerinin yiizde 41,12inin Marmara’da, yiizde 20,4’{iniin I¢ Anadolu’da, yiizde
13,8’1 Ege Bolgesinde, yiizde 9,2’si Akdeniz Bolgesinde, yiizde 8’i Karadeniz’de, ylizde
4,8’1 Glineydogu Anadolu Boélgesinde, yiizde 9,2’si Akdeniz bolgesinde, yiizde 4,8’i
Gilineydogu’da ve son olarak yiizde 2,72si de Dogu Anadolu Bolgesindedir.

Ege bolgesindeki en dnde gelen sanayi sehirlerinden birisi olan Denizli, Tiirkiye
ekonomisinde istihdam, performans ve iiretim agisindan ciddi bir pay sahibidir. Ulke
genel olarak tekstil sektdriinde de en dénemli lokomotif illerden biridir. Ozellikle son
donemlerde farkli sektorlerde de kendisini gdsteren Denizli, 1980 ve 1990 seneleri
arasinda ciddi atilimlar gerceklestirmistir. Gelismis iilkelerin 6nemli bir kisminin tekstil
sektorii Onciiliigiinde atilim yaptig1 dikkate alindig1 zaman Denizli sanayisinde tekstilin

varhigiin pek ¢ok sektore liderlik ettigi soylenebilmektedir (Ulucan, 2017: 55-57).

Denizli sanayisi genel olarak Tiirkiye ekonomisine yapmis oldugu katkiyla 6nemli
bir pay sahibidir. Denizli’nin 6nde gelmekte olan sanayi sirketlerinden olan “Er-Bakir

Elektronik Bakir Mamulleri A.S.” 2015 senesinde Tiirkiye’nin en biliylik sirketleri
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arasinda 29. Olmustur. Yine sehrin en biiyiik ikinci isletmesi olarak bilinen “Abalioglu
Yem-Soya ve Tekstil A.S.” Tiirkiye siralamasinda 54. Olmustur (ErBakir, 2015; Abalioglu,
2015).

Denizli, Ege Bolgesinde izmir’den sonra ikinci en biiyiilk sanayi ve turizm
merkezidir. Denizli verimli topraklar tizerinde kurulu olmakla birlikte Tiirkiye nin niifusu
bakimindan 20. ekonomik aktivitesi agisindan 13. sanayisinin gelismisligi agisindan da
9. ili olarak bilinmektedir. Tiirkiye’nin Dogusundan ve Kuzeyinden Ege ile Akdeniz’e
ulasan yollarin kesisme noktasinda bulundugundan dolay1 yogun etkilesim igerisinde
kalmistir. Denizli verimli topraklar tizerinde oldugundan tarim ile hayvanciligin yani1 sira
kaliteli pamuk iiretimi gerceklestirilmis, Osmanli imparatorlugu déneminde Denizli’de
dokunan iistiin kaliteli iiriinler de Osmanli Sarayi’nda kendisine yer edinmistir. Tiirkiye
kapilarin1 batiya agtiktan sonra 1940°ta Denizli’de ilk iplik ve bez fabrikasi devlet
araciligiyla kurulmus ve dokuma alaninda 6nemli oranda iiretim artig1 saglanmistir (Sahin

vd., 2008).

Tiirkiye’nin en biiyiik yem fabrikasi, ambalaj malzemeleri liretimi gergeklestiren
en biiyiik 5 fabrikasindan biri, 7 emaye bakir tel fabrikasindan ii¢ii, en biiyiik basma boya
fabrikasindan biri ve elektrolitik bakir mamulleri tliretimi gergeklestiren en biiyiik bes
fabrikadan biri Denizli’de faaliyette bulunmaktadir. Bununla birlikte Denizli’nin sanayi

bolgesinden son donemlerde meydana gelen gelismelerin ve yatirimlarin sonucunda

1.Organize Sanayi Bolgesi tam anlamiyla dolmustur (https://www.denib.gov.tr/tr/denizli-

hakkinda-ekonomi.html).

Denizli ilinden 2022’de yaklagik 25 farkli sektor ve 3029 farkli iiriin ile 185
tilkeye ihracat gergeklestirilmistir. Tekstil-konfeksiyon sektoriiniin toplam ihracat
oranindaki pay1 1,6 milyar dolar ile %35,9, kablo sektoriiniin pay1 ise 808 milyon dolar
ile %17,2, bakir tel sektoriiniin payr 617 milyon dolar ile %13,1, tarim sektdriiniin pay1
338 milyon dolar ile %7,2 ve dogal tas sektoriiniin pay1 ise 279 milyon dolar ile yaklasik
%S5,9 seklinde kayit altina alinmistir. Bununla birlikte 2022°de kimyasal maddeler,
makine ile aksamlari, su iiriinleri ile hayvansal mamuller sektorlerinde 6nemli oranda

ihracat artis1 gerceklesmistir (https://www.denizlihaber.com).

Tiirkiye’de tekstil ile hazir giyim sanayisi Osmanli Imparatorlugu déneminden
itibaren baslamistir. Tiirkiye’de dokuma alaninda Denizli ile Tokat illeri, ipek iirtinlerde

Bursa bolgesi kiiclik isletmeler seklinde {tiretim gergeklestirmistir. Cumbhuriyet
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kurulduktan sonra Siimerbank kurulmus beraberinde biitiin tekstil ile konfeksiyon
fabrikalar ile atdlyeleri s6z konusu kurulus ad1 altinda bir araya gelmistir. Simerbank’in
yapmis oldugu yatinnmlar ile yetistirmis olduklar1 c¢alisanlarla 6zel sektoriin
genislemesine onciiliik etmistir. Tekstil alaninin 1980’1 yillardaki iiretim hazir giyim

ihracatindaki artigtan dolay1 artmistir (Aras, 2006: 4).

Denizli ilinin ekonomik yapisi incelendiginde tekstil sektoriinlin payr oldukc¢a
fazladir. Gegmis zamanlarda Denizli bakimindan 6nemli olmakla birlikte mevcut
donemde de 6nemini korumustur. Daha 6nceki yillarda Denizli’de dokumacilik bir el
sanat1 seklinde gelismis ve so6z konusu gelisme pamuklu dokumaya kadar ilerlemistir.
Ozellikle Kale ile Buldan ilgelerinin dokumacilik alaninda yiizyillara dayanan bir gegmisi
incelendiginde tekstil sektorii Denizli ilinde bir kiiltiir haline gelmistir (DPT, 2000: 194).
Denizli’de diger sektorlere oranla daha yogun hale gelen dokuma sektorii 1940’
donemlerden itibaren sektdrdeki hammadde olan ipliklerin daha kolay sekilde tedariginin
gerceklesmesi adina kooperatifler kurulmustur. Tirkiye’de oldugu iizere Denizli’de de
ilk doénemler evlerde baslayan dokumacilik sektoriiniin gelismesi ile yeni iiretim
sistemlerinin meydana getirilmesiyle modern sanayi tesisleri olusturulmustur (Alptekin,
2010: 125). Bu alanda kurulan modern nitelikteki tesisler ile ¢ir¢ir fabrikalari olmustur.
S6z konusu sektorde meydana gelen gelismeler Tiirkiye bakimindan 1953 yilinda
Siimerbirlik iplik ile bez fabrikalar1 acilmistir. Bununla birlikte 1955°te Denizli-izmir
karayolunun tamamlanmasina benzer gelismelere sebep olmustur (Mortan ve Arolat,
2009: 18). Teknolojinin gelismesi, dokuma el tezgahlar1 yerine modern tezgahlar gecmis,

ev uretiminden fabrika tiirii tiretime gecilmistir (Alptekin, 2010: 125).

Denizli Ilinde bolgesel yogunlasmanmn 6nemli etkenleri arasinda yerel
kaynaklardan olan pamugun Denizli sanayisinin agirlikli sekilde tekstil-dokuma ile hazir
giyim alanindadir. Dokumacilik Denizli’deki niifusun yaklagik %40’ma uzun siire
boyunca istthdam ortami1 yaratmis, diger sektorlerin de gelismesine katkida
bulunmaktadir. Bununla birlikte bélgede yer alan Izmir gelismelerin merkezi sayilmakta

ve ¢evredeki illerine de oncelik etmektedir.

Denizli’nin ihracat rakamlar1 Tiirkiye’ nin yan1 sira Diinya’da da havlu ve bornoz
tiretiminde ismini duyurmustur. Denizli ilinde en yiiksek ihracat oranini tekstil sektorii

olarak tespit edilmistir.
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Tablo 5. Denizli Thracat Orani (2023)

Ihracat Alani Tutar (Dolar) Yiizdelik
Tekstil sektorii 1,6 milyar dolar % 35,9
Kablo Sektorii 808 milyon dolar % 17,2
Bakir Tel Sektorii 617 milyon dolar % 13,1
Tarim Sektorii 338 milyon dolar % 7,2
Dogal Tas Sektorii 279 milyon dolar % 5,0

Kaynak: (https://www.denizlihaber.com)

Asagida verilen Tablo 6’da ise Denizli ihracatina dair bilgiler verilmistir. Tablo
incelendiginde deri ile deri mamulleri ve halida 2022’ye oranla bir artis

gozlemlenmektedir.

Tablo 6. Denizli ili Thracati

Sektor Ismi 2022 2023 Degisim Pay (2023) (%)
(2022/2023) (%)

Tekstil ile | 950.808 903.400 -5,0 3,8
hammaddeleri

Deri  ve deri | 191.678 219.904 14,7 0,9
drtinleri
Hali 259.245 263.608 1,7 1,1

Kaynak: https://denib.gov.tr/tr/ihracat-ihracat-rakamlari-ihracat-tablolari.html

Aragtirma verileri derinlemesine goriisme tekniginin kullanilmasi ile toplanmustir.
Verilerin islenmesi sirasinda betimsel analiz ve igerik analizi tekniklerinden
yararlanilmistir. Igerik analizinin temel amaci, elde edilen verilere aciklama
saglayabilecek kavramlar1 ve iliskileri belirlemek ve aydinlatmaktir. Betimsel analiz,
gercekler ve kavramlar hakkinda genis bilgi saglamayi, ortaya ¢ikan temalara gore ham
materyali yeniden diizenlemeyi ve dogrudan alintilar yoluyla okuyucuya sunmayi
icermektedir (Guba ve Lincoln, 1982). Betimsel analizde 6zetlenen ve degerlendirilen

veriler, icerik analizinde daha kapsamli bir siiregten gegirilir. Bu analiz, betimleyici


https://www.denizlihaber.com/
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yaklasimla belirgin olmayabilecek kavram ve temalarin kesfedilmesine olanak tanir.
Icerik analizi, benzer materyallerin belirli kavram ve konulara gore birlestirilip daha sonra
okuyucunun anlayabilecegi sekilde diizenlenip yorumlanmasini igermektedir (Yildirim
ve Simsek, 2006). Sonugta, belirlenen kategoriler dikkate alinarak incelenen 6gelerin
tekrarlanma siklig1 ve yiizdeleri hesaplanmistir. Daha sonra mevcut bilgiler kullanilarak
bu bulgularin yorumlanmasi i¢in bir ¢aba sarf edilmistir. Caligmamizin 6zellikle miisteri
iliskileri yonetimini inceleyecegi ve goriismeler yoluyla veri toplayacagi dikkate
alindiginda, bu verilerin analizinde en uygun yaklasimin betimsel analiz ve igerik analizi

oldugu degerlendirilmektedir.

Calisma ile uluslararasi ticaret yapan firmalarin dis pazarlarda yeni miisteriler
bulmasinda ve mevcut miisterilerinin korunmasinda etkili faktorlerin incelenmesi, sz
konusu miisterilerin hangi yollarla firmalarin biinyelerine dahil edilebileceginin
arastirilmast amaglanmistir. Bu dogrultuda ihracat yapan firmalarla goriismeler
gerceklestirilmis, bu firmalarin dis pazarlarda yeni miisteri bulmada ne gibi yontemler
izledigi incelenmis ve bu firmalarin sosyal medyadan yararlanma durumlar

belirlenmistir. Bu amag kapsaminda asagidaki aragtirma sorularina cevap aranmistir;

1. Katilimcilarin dis pazarlarda yeni miisteri bulmalarinda sosyal medyanin
etkileri nelerdir?

2. Katilimcilar dig pazarlarda yeni miisteri bulmada ne gibi yontemler tercih
etmektedirler?

3. Katilimcilarin  ihracatlarina  sosyal medyanin nasil  bir etkisi
bulunmaktadir?

4. Katilimcilarin sosyal medyay1 kullanma diizeyleri nasildir?

5.2. Bulgular
SEKTOR KATILIMCI
Tekstil Uriinleri K1-K2-K3-K11-K12-K13
Bakir imalati K4
Elektrik ve Elektronik Yedek Parca K5
Makine ve Yedek parca K6 — K7
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Otomotiv K8
Kimya K9
Gida K10
Hirdavat Malzemeleri K14

(K: Katilmcr firma yetkilisi anlamina gelmektedir. Toplamda 14 firma yetkilisi ile ayri ayri goriisme

gerceklestirilmigtir.)

Calismanin bu boliimiinde Denizli ilinde iiretim yapan ve ihracat odakli faaliyet
yirliten 8 farkli sektorden , 14 firma temsilcisi ile goriisme gergeklestirilmis olup
goriisme sorularmna iliskin bulgulara ve degerlendirmelere yer verilmistir. Konu
kapsaminda detayli literatiir taramasi yapilmis ve bu baglamda bir gériisme formu
olusturulmustur. Arastirmanin bu boélimiindeyse goriisme sorularina verilen cevaplar

incelenmistir.

Katilimer  firmalardan  12’si sosyal medyanin ihracatlarint arttirdigini
diisiindiigiinii ancak 2 firmanin ise sosyal medya platformlarinin kendilerine ekstra
istihdam yani is¢ilik maaliyeti dogurabilecegi ayn1 zamanda igerik iiretim maaliyeti gibi
bircok faktor ile karsi karsiya kalabileceginden dolayi tercih etmediklerini belirtmistir.
Katilimcilar miisterileri ile iliskilerini iyi tutmaya ve siireklili§e 6nem verdiklerini
belirtmis, kobilerin bu durumu goz ardi etmemelerini 6nermislerdir. Bununla birlikte
katilimcilar biiylik kismi miisterilerinin onlarla sosyal medya {izerinden iletisime
gectiklerini de ifade etmislerdir. Konuyla ilgili olarak K1 katilimcis1 “Evet kesinlikle
sosyal medya ihracat satislarimizi arttiriyor. satis rakamlarimiz giinden giine pozitif
sekilde ilerliyor.” cevabim1 K4 katilimcis1 “Evet. pandemide bunun etkisini ¢ok net bir
sekilde gordiik. satis hacimlerimiz beklentilerimizin iistiine ¢ikti.” cevabini ve K10
katilimceist ise “Evet sosyal medya ile birbirimizi buldugumuz miisterilerimiz ile Avrupaya
tirtinler gonderiyoruz. iliskilerimizi olabildigince iyi tutmaya ¢alisiyoruz ve siireklilige

onem veriyoruz.” cevabinl vermistir.
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Sekil 6. Katilimcilarin Yeni Miisteri Bulmada Kullandiklar1 Kaynak veya Y ontemler

Sekil 6 Katilimeilarin yeni miisteri bulmada kullandiklari kaynak veya yontemlere
iligkin bulgular1 gostermektedir. Katilimcilarin 7°1 sosyal medya platformlari, 3’1 fuarlar,
3’1 yabanci distribiitorler ve 1’1 ise acenteler cevabini vermistir. Konuyla ilgili olarak K1
katihmecis1 “Genellikle komisyoncular olarak tarif ettigimiz acenteler ile goriisiiyoruz.
Bazen biz miisteriyi degil onlar bizi buluyor. Bazen de fuar ziyaretlerimiz esnasinda yeni
miisterileri biinyemize dahil ediyoruz.” cevabint K3 katilimeist “Yeni miisteri bulmada
ozellikle yabanci firmalarla ticaret gerceklestirdigimiz icin acenteler yani distribiiyorler
ile yol yiiriiyoruz. Cok giikiir su ana kadar pek bir kotii durum olmadi diyebilirim.”
cevabini ve K4 katilimcist ise “Makina sanayi , demir ve haddecilik fuarlar: oluyor
Avrupada. bunlarin siirekli olarak takibindeyiz ve eksiksiz olarak katilim sagliyoruz. Bu
fuarlarda ve cesitli bulusma toplantilari, etkinliklerinde miisterilerimizle tanisiyor ve
biinyemize dahil etmeye c¢alisiyoruz. Bunun yam sira kimi acente sirketleri mevcut

’

bunlarla da icice iletisim halindeyiz.” cevabim1 K11 katilimeist “Uriinlerimizin
kalitesinden hi¢ gsiiphemiz yok ancak kimi rakip firmalarin ticarete yakismayacak
girisimleri oluyor ve bu firmamizin itibarini sarsiyor. Bunu gecmiste yasadik. Bu tiir
seylerin yasanmamasi adina biz daha c¢ok yabanci aract firmalart muhattap

biliyoruz. "cevabini vermistir.
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Sekil 7. Katilimcilarin Yeni Miisteri Bulurken Tercih Ettikleri Platformlar

Sekil 7°de katilimcilarin yeni miisteri bulurken tercih ettikleri platformlara iligkin
bulgular1 gostermektedir. Katilimcilarin 2’1 sosyal medya platformlariyla saglikli bir
ticaretin gerceklesmeyecegini , firmasina hem hukuksal hem itibar hemde maddi olarak
zarar verebilecegini ayni1 zamanda ekstra maaliyetlerle karsilasma durumunda
kalabilecegini vurgulayarak sosyal medya platformlarini tercih etmedigini belirtmis olup
dagilimlarina bakildiginda 12 firma LinkedIn, 11 firma Facebook, 11 firma Instagram, 9
firma Youtube, 3 firma Pinterest, 3 firma X, 2 firma ise Reddit cevabimm vermistir.
Konuyla ilgili olarak K4 katilimcist “Urettigimiz sonrasinda isledigimiz ve tiirlii
alanlarda kullamilabilecek iiriinlerimizin tamtimim ozellikle Youtube de sergiliyor
kullanicilarla bulusturuyoruz. Bunun yani sira Instagram hesabimizda da sik sik
paylasimlarda bulunuyoruz. Linkedln araciligi ile de b2b ticaretlerimize katki
sagliyoruz.” cevabii K6 katihimeist “Bizim agimizdan LinkedIn is baglantilart kurmak
icin ideal bir platform. Tabiki Youtube olsun X olsun Facebook olsun Instagram olsun
cogu platformlarda varlik gésteriyoruz. Firma olarak tiriinlerimizi tanitmak , sektordeki
diger rakiplerimizle iletisim kurmak ve potansiyel miisterilere ulasmak i¢in sosyal medya
kullanmimini  zorunlu kiliyor.” cevabim1 ve K7 katilimcist ise “Yaptigimiz ve
yapacaklarimizi nerdeyse tiim platformlarda paylasiyoruz. Ornegin Youtube, Instagram,
Facebook gibi. Aklima gelmeyen ¢ok fazla platform mevcut. Unuttugum vardiwr illaki.

Uriiniimiizii paylasarak yeni firsatlar: kovaliyoruz.” Cevabimi K11 katilimcisi ise “Sosyal
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medya platformlarinin bizim sektor i¢in pek uygun olup olmayacagint bilmiyorum , bu
platformlarin firmada ekstra is¢ilik maaliyeti ortaya ¢ikarir suan igin sosyal platformlar:
destekliyorum ancak heniiz firmamizda aktif olarak kullandigimiz bir platform mevcut

’

degil Ilerleyen zamanlarda diisiinebiliriz.” vermistir.
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Sekil 8. Katilimcilarin Miisterilerinin Onlara Ulagmak i¢in Kullandiklar1 Kanallara
[liskin Bulgular

Sekil 8’de katilimcilarin miisterilerinin onlara ulagsmak i¢in kullandiklari kanallara
iliskin bulgular1 gostermektedir. Katilimeilardan 10 firma fuar, 8 kisi acente, 7 kisi
telefon, 3 kisi referans ve 11 kisi ise sosyal medya cevabini vermistir. Konuyla ilgili
olarak K5 katilimcis1 “Facebook gruplari , fuarlar ve sosyal medya platformlart ile
iletisime giriyoruz.” cevabint K9 katilimeis1 “Tahmin yiiriiterek cevaplamak istiyorum.
Sanayi alanlari, fuarlar ve kimi telefon uygulamalari kanaliyla bizlere ulastyorlar”
cevabini ve K10 katilimeisi ise “Daha ¢ok memnuniyet ve tavsiyeler iizerine miisterilerle
ikili iliskilerde bulunuyoruz. Bunun yami sira sosyal medya araglarindan da miisteri
kazanmimi elde ediyoruz. Kimi zaman kurumsal hesaplarla dogrudan iiriinlerimizi
pazarlamaya ¢alisiyoruz.” cevabini K11 katilimcist “Firma olarak gerek Avrupada gerek
Tiirkiyede tiim fuarlara katiliyor yeni miisterileri firma biinyemize dahil etmeye

calisiyoruz.” vermistir.
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Tablo 7. Katilimcilarin Potansiyel Miisterilerinin Olduklar1 Pazarlarin Belirlenmesine
Iliskin Bulgular

Frekans (f) | Yiizde (%)
Firmalarin aragtirmalari 9 52,94
Rakip takibi 3 17,65
Varsayimlar lizerinden ¢ikarimda bulunma 2 11,76
Yetkin personelin 6ngoriilerini dikkate alma 3 17,65

Tablo 7°de her bir cevap kategorisinin frekans ve yiizdeleri ile katilimcilarin
potansiyel miisterilerinin olduklar1 pazarlarin  belirlenmesine iliskin  bulgularn
gostermektedir. Katilimeilarin 9’u firmalarin arastirmalari, 3’0 rakip takibi yapma, 2°si
varsayimlar iizerinden ¢ikarimda bulunma ve 3’1 ise yetkin personellerin dngoriilerini
dikkate alma cevabini vermistir. Konuyla ilgili olarak K2 katilimcis1t “Rekabet ettigimiz
firmalarin faaliyet gosterdigi miisteri radarlarim takip ederek miisteriye ulasryoruz. Az
once de soyledigim gibi kulak duyumu ile ikili iletisimde bulundugumuz bir ¢ok
miisterimiz var.” cevabint ve K4 katilimcist “Genellikle miisteri profil analizi
gerceklestiriyoruz ve boylelikle fikir yiiriiterek miisterilerle siireklilik saglyyoruz.

)

Dogacglama gelisiyor diyebiliriz.” cevabim1i K14 katilmcis1 “Satis departmanimizda
miisteri bulma ve feedback incelemesi i¢in 2 personel ¢calistiriyoruz. Bir miisteriyi bulup
ona birseyler satmak gergekten ¢ok zor. Hem onu ikna etmelisiniz hem satis

yapmalisiniz. ’vermistir.

12
10

® Hem kurumsal hem bireysel ~ ®m Kurumsal

Sekil 9. Katilimcilarin Miisteri ile Iletisimi Kurumsal Hesap Uzerinden mi Yoksa Satis
Personellerinin Kigisel Hesabindan m1 Sagladiklarina iliskin Bulgular
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Sekil 9°da katilimcilarin miisteri ile iletisimi kurumsal hesap {izerinden mi yoksa
satig personellerinin kisisel hesabindan mi1 sagladiklarina iliskin bulgular1 gostermektedir.
Katilimc1 10 firna hem kurumsal hem bireysel ve 4’1 ise kurumsal hesap iizerinden
saglama cevabini vermistir. Konuyla ilgili olarak K3 katilimcis1 “Kimi zaman bu konuda
terfi almis arkadaslarimiz var onlar bu arkadaslarimiz kendi hesaplari iizerinden
paylasim yapiyor kimi zaman da nadir de olsa kendi firmamizin hesabindan yapryoruz..”
cevabint ve K7 katilimcisi ise “Duruma gére degismekle beraber bazen kendi
hesabimizdan bazen sahsi hesaplarimizdan paylagsimlar yapiyoruz. Ancak bazen de hig
yapmuyoruz diyebilirim.” cevabini K13 katilimcisi ise “Ben ticarette biraz garanticiyim.
Kurumsal hesabimiz 1 tane. Islerin takibi agisindan her giin inceler ve kontrol ederim bu
hesabi. Dolayisiyla yalnizca kurumsal hesabimiz iizerinden miisterilerimiz ile iletigim

kurmaya ozen gosteriyoruz.” cevabini vermistir.

Tablo 8. Katilimcilara Gére Sosyal Medyanin Birincil Faydasi

Frekans (f) | Yizde (%)
Miisteriye erisimi kolaylastirma 9 64,29
Gilinlimiiz diinyasinda en ¢ok tercih edilen 6nemli bir giic | 2 14,29
Marka farkindalig1 yaratma 2 14,29
Ticaretin bir ayag1 1 7,13

Tablo 8’de her bir cevap kategorisinin frekans ve yiizdeleri ile katilimcilara gore
sosyal medyanin birincil faydasini gostermektedir. Katilimcilarin 4’1 miisteriye erisimi
kolaylastirma, 4’{i gliniimiiz diinyasinda en ¢ok tercih edilen 6nemli bir gii¢, 1°i marka
farkindalig1 yaratma ve 1°1 ise ticaretin bir ayagi cevabini vermistir. Konuyla ilgili olarak
K1 katilimcis1 “Evet kesinlikle az once de bahsettigim gibi sosyal medya ihracat¢inin
stiphesiz bel kemigi konumundadir. Faydali olmasinin sebebi miisteriye erisimimizi
kolaylastirtyor geri bildirimlere hizli cevap vermemize destek oluyor bunlar da otomatik
olarak satis rakamlarimiz iizerinde ciddi etki olusturuyor.” cevabint K4 katilimcisi
“Marka farkindahg yaratmas: acisindan sosyal medyayr olumlu buluyoruz. Ozellikle bu
pandeminin etkisi ile tiiketiciler tiim ihtiyaglarini internet siteleri tizerinden karsiladr. Bu

bile bizim imalatimi gerg¢eklestirdigimiz bakir islemelerine onemli katkilar sagladi.”
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cevabin1 ve K6 katilimcist ise “Bilgi giivenilirligi saglandiktan sonra sosyal medyanin
aslinda ticaretimize pozitif katki sagladigindan stiphemiz yok. Ciinkii suan web ortaminda
milyonlarca tiirden iiriin ¢egitleri var. Tiiketiciler bu tirtinlerini tercih ederken eminim ki
satict firmalart analiz etmektedir. Bu sebeple temiz bilgi ve giiven olusturmak ¢ok ¢ok
onemli.” cevabini vermistir.

Tablo 9. Katilimcilarin Geleneksel Miisteriye Ulasma Yontemi ile Yeni Yontem Olan

Sosyal Medya Uzerinden Ulasma Arasinda Ne Gibi Avantajlar Oldugunu
Diisiindiiklerine Iliskin Bulgular

YONTEM TURU ACIKLAMA SEKTOR

Miisteriye erisim kolaylig1 (f=5) | Tekstil — Hirdavat — Makine ve
Yedek Parga

Daha diisiikk maaliyetli olmasi | Tekstil — Otomotiv

Yeni Yontemler (sosyal medya (=3)

vb.) o e . .
Giivenilirlik ve saglikli iletisim | Bakir — Kimya — Tekstil
kurma (f=3)
Miisteri memnuniyeti ve | Elektrik ve Elektronik — Tekstil
aidiyetini koruma (f=2)

Geleneksel Yontemler Miisterilerin ~ Griinii  fiziksel | Gida

olarak inceleme imkani bulmasi

(f=1)

Tablo 9’da her bir cevap kategorisinin frekanslar1 ile katilimcilarin geleneksel
miisteriye ulagma yontemi ile yeni yontem olan sosyal medya tlizerinden ulasma arasinda
ne gibi avantajlar oldugunu diistindiiklerine iliskin bulgular1 gdstermektedir.
Katilimeilarin 5’1 miisteriye erisim bakimindan yeni yontem, 3’li daha diisiik maliyet
sebebiyle yeni yontem, 3’1 giivenilirlik ve saglikli iletisim sebebiyle yeni yontem, 2’si
miisteri memnuniyeti ve aidiyeti sebebiyle yeni yontem ve 1’1 ise miisterilerin {liriini
fiziksel olarak inceleme imkani buldugu i¢in geleneksel yontem cevabini vermistir.
Konuyla ilgili olarak K2 katilimcis1 “Geleneksel yontemler reklam, baski, posta ve diger
maaliyetler olusturmasi sebebiyle pek tercih ettigimiz bir yontem degil agikcasi. Bu
yiizden biz miisteriye ulagma konusunda yeni yontemi tercih ediyoruz.” cevabini verirken

K4 katilimcisi ise “Ozellikle isletmemize olan giivenin tam anlamiyla saglanmasi
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firmamizin daha saglkli imaji ve miisteri memnuniyetini koruma agisindan geleneksel
yvontemi degil de yeni ticaret yontemini avantajli buluyoruz.” cevabint K14 katilimcisi
“Geleneksel yontemlerde miisteri bulma ve bu miisteri ile iletisime ge¢me siireci biraz
zaman alwr. Ornegin bir fuara katilim , firma ve iiriin tanitiminin hemen déniis saglamasi

zor olabilir. Ancak sosyal medya araglariyla hizli bir sekilde siire¢ baslatilip bitirilebilir.”’

cevabini vermistir.

Tablo 10. Katilimeilarin Sosyal Medyay1 Yeterince Etkin Kullandiklarini Disiiniip
Diisiinmediklerine iliskin Bulgular

TEMA | ACIKLAMA Frekans (f) | Yiizde (%)
Evet Siirekli olmaya calisma 6 42,86
Sosyal medya danismanligi alma 4 28,57
Hayir Yeni yatirim planlama 2 14,29
Kararsiz | Verimli kullanamama 2 14,29

Tablo 10’da her bir cevap kategorisinin frekans ve yiizdeleri ile katilimcilarin
sosyal medyay1 yeterince etkin kullandiklarini diisiiniip diistinmediklerine 1iliskin
bulgular gostermektedir. Katilimcilarin 10’u evet cevabini verirken bunlardan ise 6’s1
siirekli olmaya c¢alisma, 4’1 sosyal medya danigmanlig1 alma cevabini vermistir. 2 kisi
hayir cevabini verirken bu konuda yeni yatirim yapmaya basladiklarini belirtmislerdir ve
2’si ise kararsiz oldugunu belirterek verimli kullanamama cevabini vermistir. Konuyla
ilgili olarak K9 katilimcist “Bunun igin sosyal medya danismanumiz var. Bu
damigmanlarimizin arasinda grafik tasarimcisindan tutun fotograf¢isina kadar tiim
alanlara hakim arkadagslar mevcut. Gerekli ozeni gosterdiklerine inaniyorum.” cevabini
K3 katilimcist “Tam olarak sosyal medyayr verimli kullandigimizi séyleyemeyiz bu
konuda kararsizim aslinda.” cevabin1 K2 katilimeis1 “Bana gére pek sayilmasada evet
sosyal medyada etkin olmaya ozen gosteriyoruz. Caga ayak uydurmamiz sarttir.
Calisanlarimizin da bunun farkinda olduguna inantyorum.” cevabii ve K5 katilimcisi
ise “Evet bilgilerimizi, iiriinlerimizi hatta sertifikalarimizi bile sik sik giincelliyoruz.”
cevabim1 K14 katilimcist ise “Sosyal medyayr yaklasik 7 yildir danigsman sektorlerle

yiirtittiyoruz. 7 yil onceki miisteri ¢esitliligi ile suanki arasinda biiyiik farklar var. Bunun
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yani sira miisteri geri bildirimlerini artik daha hizli ¢oziimliiyoruz. Ancak sunu da
soylemeliyim bu hizmeti almanin firmamiza ekstra maaliyeti oluyor tabiki.” cevabini

vermistir.
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SONUC VE ONERILER

Miisteri iliskileri Y&netimi (MIY) miisterilerin tutulmasi, miisteriler ile iliskilerin
giiclendirilmesine yogunlagsmakta miisteriler ile olan iligskilerin yonetilmesine yardimci
olmaktadir. MIY, miisterilerin sadakati ve bagliliklarinin arttirilmasinin - nemini
vurgulamaktadir. Bununla birlikte igletmelere, miisterilerin daha ¢ok tanima imkani
sunmasinin yani sira miisteri memnuniyetlerinin de meydana ¢ikmasini saglamaktadir.
MIY nin etkili bir sekilde kullanilmasi halinde miisteri sadakati ve miisteri
memnuniyetinin saglanmasini, hedef pazardaki rakiplerinden daha ©Onde olmayi,
isletmelerin karlilik oranlarmin arttirtlmasini saglamaktadir. Mevcut donemdeki birgok
isletme artan rekabet ortami ile birlikte avantaj saglamak adma miisteri iliskileri
yonetimini  benimsemektedir.  Isletmeler gelisen teknolojinin ve piyasanin
fonksiyonlarina ayak uydurmak zorunda kalmaktadir. Isletmeler firmalarin miisteri
merkezli olmasinin yani sira pazarlama islevlerinin de miisteri temelli olmasimna énem
gostermektedir. Mdsterilerin isletmelere saygili olmasi tam anlamiyla miisterilerin
memnuniyet durumu ile iliskilidir. Miisterilerin taleplerini anlayabilen ve miisterilere

giiven sunan isletmeler daha cabuk ilerlemekte ve hayatta kalmaya devam etmektedir.

Her seyden Once bir siireci ifade eden miisteri iliskileri yonetimi miisterilerin
dinlenmesi ile baslamaktadir. Sonrasinda miisterilerin isletmelerden fiiriin ve hizmet
konusunda nasil bir beklenti igerisinde olduklarinin belirlenmesi ile devam etmektedir.
Miisteri iligkileri yonetiminin temelinde miisterilere dair edinebilecek en fazla bilgiye
sahip olmak yer almaktadr. Isletmeler, miisterilere yalmzca ilgi gdstermekle onlari uzun
siireli ellerinde tutmay1 basaramamaktadir. Bundan dolay1 isletmeler, miisterilerini daha
oncesinde anlamas1 ve iyi bir sekilde dinlemesi gerekmektedir. Daha sonrasinda daha
kaliteli, farkli {irlin ve hizmet sunmalar1 gerekmektedir. Bu durum isletmeler bakimindan
daha karli ve daha sadik miisterilerin elde edilmesi adina miisteriler ile 6grenen bir
iliskinin kurulmasini gerekli kilmaktadir. Bunun i¢inde ilk olarak miisterilerden elde
edilen bilgileri, kendi birikimleri ve yetenekleri cergevesinde birlestirmesi halinde

miisterilerine yeni, farkli {iriin ve hizmet sunma imkanina kavusmaktadir.

Miisteri iligkileri yonetiminin zemininde insan faktdriiniin yer aldigi goz oniinde
bulundugunda miisteriler ile basarili bir sekilde iletisim kurulabilmesi, sistemin dogru
isleyebilmesi agisindan fazlasiyla 6nem tasimaktadir. Miisteriler ile saglikli bir sekilde
iletisim kurulmasi amaciyla miisteri sadakati ve miisteri tatmini kavramlarinin iyi bir

sekilde kavranmas1 gerekmektedir. Miisterilerin gereksinimlerini saptamak, taleplerine
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yanit vermek, miisterilerin nazarinda farklilik yaratabilmek onemli oranda miisterilerle
iyi bir sekilde iletisim kurulmasiyla baglantilidir. Bu dogrultuda isletmeler iletisim
stratejilerinden dogru bir sekilde yararlanabilmeli, iletisimsizlik problemlerini ¢oziime
kavusturmali ve iletisim becerilerini gelistirmek igin ¢abalamalidir. “Miisteri Iliskileri

Yonetimi” bir yonetim ve rekabet stratejisi olarak ifade edilebilmektedir.

Teknoloji ile desteklenmekte olan miisteri iliskileri yonetimi, teknolojinin
yonlendirdigi degil teknolojiyle entegre bir sekilde ilerleyen miisteriyi merkez noktasina
alan bir stratejidir. Globallesen siire¢ ile birlikte sadece miisteri bulmak degil ayni
zamanda miisteri kazanmak ve bu miisterilerle uzun vadeli iligkiler kurmak da 6nem
kazanmaya baglamistir. Bu yiizden rekabet sartlart da degerlendirildiginde miisterilerin
tatmin edilmesi yalnizca bir zorlugu degil ayn1 zamanda bir yaris1 da agiga ¢ikarmaktadir.
S6z konusu yaris miisterileri tatmin etme dereceleri iizerine kuruludur. Miisteri iligkileri
yonetimi olgusu kiiresel donemin pazarlama algisinin bir neticesi olarak ifade
edilebilmektedir. Gliniimiiz kosullarinda teknolojik gelismelerin getirdigi farklilagsmalar
uzun zaman boyunca devam etmediginden dolayr miisterilere benzersiz bir satig
tavsiyesiyle gitmeyi uzun vadeli bir sekilde basarabilmek kolay degildir. Bu nedenle,
farklilagmanin en fazla Onem tasiyan yoOntemlerinden birisi miisteri iligkileridir.
Miisterilerin devam etmekte olan iliskisi, artis gOstererek devam eden satin alma
davraniglari, miisteri sadakati, giiclii rekabet sartlarinda sirketleri korumaya alacak olan
degerlerden bazilaridir. Misteri iligkileri yonetimi temelde teknoloji merkezli bir
diisiinceden meydana gelmektedir. Fakat yine de dikkate alinmasi gereken temel konu
miisteri iliskilerinin insan iligkilerinin agirlikli ve insan merkezli oldugu bir anlayistan
gelmesidir. Bu yilizden bu siirecin degerlendirilmesinde teknolojik potansiyel ile insan
entegre bir sekilde disiiniilmelidir. Bu baglamda giiniimiizde miisteri iliskilerinin
yonetiminde bagvurulan ilk teknolojik gelisme sosyal medya olarak ifade

edilebilmektedir.

Gergeklestirilen bu ¢caligma nitel arastirma yontemi esas alinarak tasarlanmis olup,
veriler nitel ¢aligma ydntemlerinden goriisme yontemiyle elde edilmistir. Arastirma
verileri derinlemesine gorligme tekniginin kullanilmasi ile toplanmistir. Verilerin
islenmesi sirasinda betimsel analiz ve icerik analizi tekniklerinden yararlanilmistir.
Aragtirmaci Denizli ilinde bulunmasindan, Denizli’de ihracat yapan pek ¢ok firma
olmasindan ve arastirmada 6rneklem se¢im yOntemi olarak da kolay ulasilabilir ya da

kullanislt 6rnekleme yontemi kullanildigindan dolay: arastirmanin drneklemi Denizli’yi
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kapsamaktadir. Denizli, ekonomik geligsmis ve liretim kapsaminda degerlendirildiginde
Tiirkiye’de 6nemli bir sanayi bolgesidir. Bu ylizden calismada Denizli ilinde ihracat
faaliyeti gOsteren firmalar incelemeye alimmustir. Calismada Denizli ilinde faaliyet
gosteren, 8 farkli sektorden 14 firma yetkilisi ile ihracat odakli bu firmalarin uluslararasi
pazarlarda yeni miisteriler bulmasinda ve mevcut miisterilerinin korunmasinda etkili
faktorlerin incelenmesi, s6z konusu miisterilerin hangi yollarla firmalarin biinyelerine
dahil edilebileceginin arastirilmasi amaglanmistir. Bu baglamda ihracat yapan firmalarla
goriismeler gerceklestirilmis, bu firmalarin dis pazarlarda yeni miisteri bulmada ne gibi
yontemler izledigi incelenmis ve bu firmalarin sosyal medyadan yararlanma durumlari
belirlenmistir. Yapilan bu ¢alismada nitel arastirma yontemi esas alinarak tasarlanmig
olup, veriler nitel calisma yontemlerinden goriisme yontemiyle elde edilmistir.

Arastirmanin evrenini Denizli olusturmaktadir.

Literatiirde miisteri iligkileri yonetimi ile ilgili bircok calisma bulunmaktadir.
Gelisen teknolojik kosullar baglaminda o6zellikle de sosyal medya iizerinden miisteri
iligkilerinin yonetilmesine dair bir¢ok calisma gergeklestirilmistir. Bu ¢alismanin 6zgiin
yonii Denizli ilinde uluslararasi ticaret yapmakta olan firmalarin dis pazarlar kapsaminda
yeni miisteriler bulmasinda ve var olan miisterilerini korumasinda etkili olan faktorler ile
misterilerin hangi yontemlerle firmalarin biinyelerine dahil edilebilecek oldugunu

incelemesidir.

Metinde belirtilen katilimer goriislerine gore, miisteri iligkilerini slirdiirmek ve
gelistirmek KOBI’ler igin bilyiik énem tasimaktadir. Katilimcilar, miisterileriyle olan
etkilesimlerinin 6nemli bir kismini sosyal medya {izerinden gergeklestirdiklerini ifade
etmislerdir. Buna ek olarak, fuarlar ve acente kanallar1 gibi diger geleneksel yontemlerin
de miisterilere ulasmada etkili oldugu vurgulanmistir. Metin ve Oztemiz (2018) dis satim
yapan firmalarin uluslararasi piyasalarda alici edinmek i¢in ne tiir metotlar sectikleri
belirleme amaciyla yaptig1 ¢alismasinda dis satimda alict edinme metotlarinda birinci
sirada %29,2°lik bir oranla uluslararasi fuarlar, ikinci sirada %28,2 oranla Google
AdWords dahil arama motorlari, liglincli sirada %15 oranla is adamlar1 dernekleri ve
dordiincii sirada %14,5 oranla B2B e-ticaret sitelerinin yer aldigi gozlemlenmistir.
Calismanin bulgularinin, Metin ve Oztemiz (2018) calismasini destekleyici nitelikte

oldugu goriilmektedir.

Bir¢ok firma yeni yontem olan sosyal medya platformlar: iizerinden miisteriye

ulasmanin daha avantaj getirdigini ifade etse de yapisi itibariyle bazi sektorlerde
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geleneksel yontemler baskindir. Ozellikle gida sektdriinde faaliyet gosteren firma
yetkilisinden elde edilen bulguya gore gida iiriinleri gibi iiriinii fiziksel olarak hissedip,
tatma ve koklama gibi durumlarin olustugu sektorlerde geleneksel yontem tercih
edilmektedir. Gida sektort, tiiketici aliskanliklart ve {iriin ¢esitliligi bakimindan diger
sektorlere gore oldukga farkli bir dinamige sahiptir. Tiiketiciler, gida iiriinlerini sadece
gorsel acidan degil, ayn1 zamanda tat, koku ve doku gibi duyusal 6zelliklere gore
degerlendirmektedir. Buda, gida iirlinlerinin fiziksel olarak hissedilmesinin ve dogrudan
deneyimlenmesinin dnemli oldugu anlama gelir. Ozellikle taze gidalar, organik iiriinler
ve yerel iiretim gibi alanlarda tiiketicilerin {iriinii birebir gérme ve degerlendirme arzusu,
fiziksel aligverisin hala 6nemli olmasini saglamaktadir (Hingley, 2015). Calismanin

bulgularmin (Hingley, 2015) ile ortiistiigii goriilmektedir.

Calismadan elde edilen bulgularda katilimcilarin yeni miisteri bulmada
cogunlukla sosyal medya platformlarindan yararlandiklari, firmalarin potansiyel miisteri
pazarlarini belirlerken ¢cogunlukla kendi aragtirmalarini dikkate aldigi, sosyal medyanin
miisteriye erisimi kolaylastirdigi ve gilinlimiizde c¢okca tercih edilen 6nemli bir giic
olduguyla birlikte miisteriye ulagsma bakimindan yeni yontemlerin geleneksel yontemlere
gore daha fazla tercih edildigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda, miisterilere erisim ve onlari
firma biinyesine dahil etme konusunda hem kurumsal hem de bireysel yaklasimlarin
birlikte degerlendirilmesi gerektigi sonucuna ulasilmistir. Katilimcilar, modern diinyada
miisteri erigsimini kolaylastirmanin ve bu alanda yenilik¢i yontemler kullanmanin,
isletmeler i¢in kritik bir rekabet avantaji sagladigim1 belirtmislerdir. Sonug¢ olarak,
KOBI'lerin miisteri iliskilerini siirekli ve etkili bir sekilde yonetmeleri, sosyal medya ve
diger geleneksel kanallari dengeli bir bi¢imde kullanmalari, isletmelerinin

stirdiiriilebilirligi ve biiylimesi agisindan stratejik bir oneme sahiptir.

Calismaya katilan firma temsilcilerinden edilen bulguya gore, sosyal medyanin
sadece yeni miisteri bulma siirecinde degil, ayn1 zamanda mevcut miisteri iliskilerini
yonetmede de etkili oldugunu goriilmektedir. Sosyal medya platformlarinin, B2B
firmalarinin miisterileriyle daha kisisel ve hizli bir iletisim kurmasin1 saglamakta,
bununda miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirdifi goriilmektedir. Firmalar,
miisterilerine 6zel ¢oziimler sunma ve ihtiyaglarina hizli yanit verme konusunda sosyal

medyanin sundugu veri analiz imkanlarindan faydalanarak iliskilerini gli¢lendirmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gére B2B firmalarinin sosyal medya kullanimi

sayesinde hem pazarlama maliyetlerini azalttigin1 hem de miisteri iliskilerini daha esnek
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ve hizli yénetme firsat1 buldugunu géstermektedir. Ozellikle Denizli gibi ihracata dayali
sanayisi giiclii bir bolgede, sosyal medyanin B2B firmalarina sagladigi avantajlar, kiiresel
pazarda daha rekabet¢i bir duruma gelmelerine olanak tanimaktadir. Sosyal medya,
geleneksel yontemlere gore daha az maliyetli olmakla birlikte, dogru stratejilerle

uygulandiginda ¢ok daha genis kitlelere hitap etme kapasitesine sahiptir.

Katilimc1 firmalarin  sosyal medya kullaniminda &zellikle LinkedIn gibi
platformlar, yeni is firsatlar1 yaratmada ve profesyonel is aglarin1 genisletmede kritik bir
rol oynamaktadir. Arastirma bulgulari, sosyal medyanin hem yeni miisterilere ulagmada
hem de mevcut miisteri iliskilerini giiclendirmede firmalara 6nemli bir rekabet avantaji

sagladigini ortaya koymaktadir.

Calismada katilimci firmalardan 12 tanesi sosyal medyanin ihracatlarini
arttirdigini diisliindiigiinii ifade etmistir. Aydin (2019) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma
kapsaminda da firmalarin sosual medya kullanimlarinin ihracatlarini arttirdigi sonucuna
ulagilmistir. Ancak s6z konusu firmalardan 2 tanesi sosyal medya platformlarinin
kendilerine ekstra istihdam yani iscilik maaliyeti dogurabilecegi ayn1 zamanda igerik
iiretim maaliyeti gibi bir¢ok faktdr ile karst karsiya kalabileceginden dolayr tercih
etmediklerini belirtmistir. Batum (2014) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada ise B2B
isletmelerin kapsamli bir sekilde sosyal medya stratejilerinden yoksun durumda olduklari
sonucuna ulasilmistir. Jussila (2014) tarafindan yapilan ¢aligma sonucunda da sosyal
medyanin algilanan potansiyeli ile isletmeler arasi sirketlerde miisteriler ve ortaklarla
sosyal medya kullanimi1 arasinda 6nemli bir bosluk oldugu belirtilmistir. Bununla birlikte

katilimcilar kobilerin bu durumu g6z ardi etmemelerini 6nermislerdir.

Katilmeilarin = 2’1 sosyal medya platformlariyla saglikli  bir ticaretin
gerceklesmeyecegini , firmasina hem hukuksal hem itibar hemde maddi olarak zarar
verebilecegini ayn1 zamanda ekstra maaliyetlerle karsilasma durumunda kalabilecegini
vurgulayarak sosyal medya platformlarin1 tercih etmedigini belirtmistir. Ancak
katilimcilarin 4’1 miisteriye erisimi kolaylastirma, 4’ giinlimiiz diinyasinda en ¢ok tercih
edilen 6nemli bir gili¢, 1’1 marka farkindalig1 yaratma ve 1’1 ise ticaretin bir ayagi
oldugundan dolay1 sosyal medyaya katildiklarini ifade etmistir. Gedik (2022) tarafindan
da sosyal medya kullaniminin isletmelere marka bagliligi, marka bilinirligi, satiglar
arttirma ve en uygun maliyetle daha fazla miisteriye ulasma gibi birgcok fayda sagladigi

ifade edilmistir. Benzer bir sekilde literatlirdeki birgok calisma sosyal medya
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pazarlamasiin isletmelere olumlu etkisi oldugunu belirtmektedir (Majid vd., 2019;

Ardiansyah ve Sarwoko, 2020; Marzouk, 2016; Wawrowski ve Otola, 2020).

Calisma Denizli ilindeki ihracat yapan firmalarla ve 14 katilimciya yoneltilen
goriisme sorulartyla sinirlandirilmistir. Bu ¢aligmada dis ticaret yapan firmalarin sosyal
medyay1 etkin olarak kullandiklari, yeni misteri bulmada sosyal medyadan oldukca
faydalandiklar1 ve miisteri bulmada yeni yontemlerin geleneksel yontemlere gore oldukca
avantajl oldugu sonucuna ulasilmistir. Yapilacak olan yeni caligmalarda farkli illerden
daha fazla katilimc ile daha genellenebilir bir ¢alisma yapilabilir. Calismada veriler
goriigme yontemi ile toplandigindan yeni ¢alismalarda nicel arastirma yontemleriyle
katilimcilarin tutumlarina yonelik karsilastirmalar yapilabilir. Calismada katilimeilarin
sosyal medyanin yeni miisteri bulmada katki sagladigini diisiindiikleri belirlendiginden
sosyal medyanin etkin kullanimina yonelik egitimler verilebilir. Caligmaya gore ihracat
yapan firmalar yeni miisteri bulmada yeni yontemlerle ilgili ¢alisanlarina daha fazla

bilgilendirme ¢aligmalari yaparak yeni yontemlerin kullanimini artirabilir.
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