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Oz

Bu ¢alismada, Social CRM (SocialCustomerRelationshipManagment) kavrami ve bu alanda yapilan ¢a-
lismalar ele alinip incelenmistir. Calismada, nicel veriler kapsaminda, Social CRM kavramina iliskin
literatiiriin bibliyometrik analizi yapilarak sistemli bir 6zet ¢ikartilmistir. Calismanin amaci, 1981-2024

yillar1 arasinda yayinlanan makaleler 1s1ginda, bu kavramin gelisimini ve yeni ortaya ¢tkan arastirma
konularin1 anlamaktir.

Calismada analiz birimi olarak Web of Science veri tabaninda taranan 1981-2024 yillar1 arasinda ya-
yinlanmis toplam 1093 makale baz alinmistir. Social CRM ile ilgili makaleler incelendiginde konuyla
ilgili en ¢ok yayin yapan ilk {i¢ yazarin May, Carl R., VrontisDemetris, Thomas, Sujo oldugu goriilmek-
tedir. En fazla atif alan Chun-TuanChang,RajAgnihotri, DemetrisVrontis; en fazla atif alan tilke ABD,
Ingiltere, Hindistan ve en fazla atif alan kurumlar ise AucklandUniversitesi, Southampton Universitesi,
Newcastle Universitesi‘dir. En ¢ok atif alan dergilerin basinda Journal of Business Research, Internatio-
nal Marketing Review, International Review on PublicandNonprofit Marketing oldugu goriilmektedir.
Social CRM ile ilgili yayinlarda en sik kullanilan anahtar sozciiklere bakildiginda “cause-related mar-
keting, CRM, socialmedia, customerrelationshipmanagement” kelimeleri basi cekmektedir. Ancak 2022
yilindan itibaren ise “salesperformance, customerexperince” gibi anahtar kelimelerin de calismalarda
yer aldig1 gozlemlenmektedir.
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Abstract

Inthisstudy, it is aimedtomapthestudiesconducted in thisfieldbytouchingupontheconcept of Social
CRM (SocialCustomerRelationship Management) andtheevolution of theconcept. Inthestudy, a syste-
maticsummary of theliterature on theconcept of Social CRM waspreparedusingbibliometricanalysiswit-
hinthescope of quantitative data. Theaim of thestudy is tounderstandthedevelopment of thisconceptan-
demergingresearchtopics in thelight of articlespublishedbetween 1981-2024.

Thestudywasbased on a total of 1093 articlespublishedbetween 1981 and 2024, using Web of Scien-
ce data as theunit of analysis. Whenarticles on Social CRM areexamined, it is seenthatthe top threea-
uthorswhopublishedthemost on thesubjectMay, Carl R., VrontisDemetrisand Thomas, SujoandJason.
ThemostcitedauthorsareChun-TuanChang,RajAgnihotri, DemetrisVrontis, themostcitedcountriesare
USA, England, Indiaandthemostcitedinstitutionsare No ArizanoUniversity, University of Nicosia, Uni-
versity of Ahmedabad. ThemostcitedjournalsareJournal of Business Research, International Marketing
Review, and International Review on PublicandNonprofit Marketing. Regardingthemostfrequentlyuse-
dkeywords in Social CRM-relatedpublications, termssuch as cause-related marketing, CRM, socialme-
dia, andcustomerrelationshipmanagementarethemostprominent. However, since 2022, keywordssuch

as salesperformanceandcustomerexperiencehavealsobeenobserved in studies.

Keywords: Social CRM, CustomerRelationship Management, Bibliometric Analysis.

1. GIRiS

Gliniimiiz rekabet ortaminda mdiisteri iligkile-
ri yonetimi (CRM), isletmelerin miisterileriyle
olan etkilesimlerini yonetmeleri agisindan kritik
bir rol oynamaktadir. Ancak teknolojinin, dijital
platformlarin ve sosyal medya teknolojilerinin
hizla gelismesiyle birlikte geleneksel CRM yakla-
simlar1 yetersiz kalmaya baglamistir. Bu baglam-
da, Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi, miis-
teri islemlerine odaklanan bir stratejiye dayanan
CRM'’in, miisteri ile sirket arasinda etkilesim
yaratmaya odaklanan bir stratejiye dayanan Sos-
yal CRM’e evrilmesine olanak saglamistir(Faase
vd., 2011). Bu doniisiim, CRM’in “sosyal” kav-
ramiyla biitiinlesmesini saglamis ve siirece farkl
unsurlar ekleyerek CRM'i daha etkin kullanilan,
etkilesim odakli bir yonetim sistemi ve isletme
anlayisina doniistiirmiistiir(Woodcock ve dig.,
2011).Sosyal CRM, CRM’in yerini almak yerine
CRM ile uyum icinde calisarak onu tamamla-
makta ve daha etkili sonuclar elde edilmesini
saglamaktadir. Web 2.0 teknolojilerini kullana-
rak miisteri etkilesimi, yalnizca CRM kullanan
bir miisteri yonetimi oldugunda miimkiindiir
(Faase vd., 2011). Sosyal CRM’in ekledigi seyler,
sirket ile misgterileri, tedarikgileri ve ortaklar:
arasinda sosyal Ozellikler, islevler, siirecler ve
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farkl: etkilesim bicimleridir (Greenberg, 2010).

Son yillarda isletmeler, miisteri sadakatini artir-
mak, marka bilinirligini gii¢lendirmek ve miis-
teri geri bildirimlerini daha etkin bir sekilde
analiz edebilmek amaciyla sosyal CRM ¢6ziim-
lerine giderek daha fazla yonelmektedir. Ancak
bu yeni yaklasim, isletmeler icin bazi zorluklar
da beraberinde getirmektedir. Sosyal medyanin
zamanla daha anlatimcr bir yapiya kavusmasi,
tiiketicilerin goriis ve deneyimlerini paylasarak
diger tiiketiciler tizerinde daha fazla etki yarat-
malarma olanak tanimaktadir. Bu durum, dii-
siik maliyetli ve tarafsiz bir iletisim aracit olarak
sosyal medyanin pazarlama iletisiminin gelecegi
olarak goriilmesine neden olmaktadir (Kotler,
2010:21). Ote yandan, sirket reklamlarinin tii-
keticiler tizerindeki etkisi giderek zayiflamakta,
tiiketim aligkanliklarin yonlendirme giicii azal-
maktadir. Sosyal ag platformlarini (Facebook,
LinkedIn, Twitter vb.) benimseyen tiiketiciler,
bu kanallar aracihgiyla arkadaslariyla iletisim
kurarken, ayni etkilesim bicimini sirketlerden
de beklemeye basglamistir. Miisteriler igin, sos-
yal medya tlizerinden arkadaslariyla oldugu gibi
sirketlerle de iletisime ge¢gmek dogal bir beklenti
haline gelmistir. Miisteri beklentilerinde yasanan
bu degisim, firmalarmn yeni teknolojilere yonele-
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rek miisterileriyle daha fazla etkilesim kurmasi-
n1 zorunlu hale getirmistir (Trainor vd., 2014).
Internetin, 6zellikle Facebook, Twitter, Instag-
ram ve Snapchat gibi sosyal ag platformlarimin
kullanimindaki artis, miisteri iliskilerini yonet-
mek isteyen pazarlamacilar igin gesitli firsatlar
ve zorluklar getirmistir. Bu durum, isletmelerin
miisteri verilerini yalnizca satis ve destek stirec-
lerinde degil, ayn1 zamanda sosyal medya etkile-
simleri {izerinden de y&netmesini zorunlu hale
getirmistir (Kotlerve dig., 2017). Bu dogrultuda,
sosyal CRM uygulamalarimi benimseyen sirket-
ler, siirdiiriilebilir biiyiime ve basariya ulasmada
Oonemli bir avantaj elde etmektedirler.

Sosyal CRM’e dair akademik literatiiriin bu do-
niisiime ve hizla degisen dijital pazarlama stra-
tejilerine, miisteri iliskileri yonetimindeki yeni
yaklasimlara ne dl¢iide uyum sagladigi, arasti-
rilmaya agik bir konudur. Giiniimiizde, belirli
bir arastirma alaninda iiretilen bilginin etkisini
belirlemek, gelisim yonlerini analiz etmek ve
Ol¢limleme siireglerini anlamak amaciyla gesitli
calismalar yapilmaktadir. Bu dogrultuda, bibli-
yometrik analiz, arastirmacilar tarafindan sikca
tercih edilen ve s6z konusu amaglara 6nemli
katkilar saglayan bir yontem olarak 6ne ¢ikmak-
tadir (Kestane, 2024).Bibliyometrik analiz, genis
kapsamli bilimsel verileri kesfetmek ve deger-
lendirmek igin yaygin olarak kullanilan, titiz bir
yontemdir. Belirli bir alanin gelisim stireclerini
ortaya koyarken ayni zamanda bu alandaki yeni
aragtirma yonelimlerine de rehberlik eder (On-
gun & Albayrak, 2024).Bu arastirmada, sosyal
CRM alanindaki mevcut literatiiriin degerlendi-
rilmesi amaciyla bibliyometrik analizin izledigi
sistematik niceliksel literatiir taramasi (SQLR)
yontemi kullanilmistir. Bu dogrultuda, sosyal
CRM literatiirtinden ortaya ¢ikan ana temalar
(daha 6nce yaymlanmis calismalar ve konular)
belirlenerek alana kapsaml bir bakis sunulmasi
hedeflenmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Arastirmanin bu boliimiinde, Sosyal CRM kav-
ram1 acikliga kavusturulmaya calisilmis ve ge-
leneksel CRM ile arasindaki farklar, avantaj-
lar1 ve isletmelere sundugu stratejik faydalar
ele almmustir. Literatiir incelemesinde Sosyal
CRM'in igeriksel ve bigimsel uygulans: (Vural

ve Okmeydan, 2016), isletmelerin bu kavrama
verdikleri 6nem (Kilig, 2017), miisterilerin Sosyal
CRM faaliyetlerinden memnuniyet diizeyi (Yol-
cu, 2018) ve turizm ile konaklama sektorlerinde
sosyal miisteri iliskileri yonetimi ve yetkinlikle-
ri (Erglin ve Biiytiiker, 2019) {izerine ¢alismalar
tespit edilmistir. Bununla birlikte, sosyal mdis-
teri iliskileri yonetimi uygulamalarinin miisteri
memnuniyeti, miigteri sadakati ve {iriin tasarim
siireclerine etkisini inceleyen aragtirmalarin da
literatiirde yer aldig1 goriilmiistiir (Karadeniz ve
Goziiyukari, 2015; Sekerefeli, 2018).

Bu galisma, Sosyal CRM ile ilgili daha 6nce ya-
pilan arastirmalardan belirli farkliliklar goster-
mektedir. Ilk olarak,belirli bir baglam veya Sos-
yal CRM kullaniminin sonuglarina odaklanmak
yerine, Sosyal CRM alaninin genel bir haritasin
¢ikarmay1 hedeflemektedir. Ayrica, 1981 yilin-
dan itibaren Web of Science’da yayimlanan tiim
Sosyal CRM arastirma makalelerini igermesi ne-
deniyle konuyu daha genis bir cercevede ele al-
makta ve bu alandaki tarihsel gelisimi anlamaya
katki sunmaktadir. Bu yoniiyle, yalnizca Sosyal
CRM’in mevcut durumunu degil, ayn1 zamanda
CRM ¢alismalarinin zaman igindeki egilimlerini
de ortaya koyarak calismanin literatiire Gnemli
katkilar sunacag1 ongoriilmektedir.

Sonug olarak, bu arastirma kapsaminda asagi-
daki arastirma sorular1 (AS) yanitlanmaya cali-
silmistir:

ASI: Sosyal CRM’deki mevcut yayin egilimi ne-
dir?

AS2: Sosyal CRM ile ilgili en fazla yaymn yapan
arastirmacilar kimlerdir?

AS3: Sosyal CRM hakkinda en fazla atif alan ya-
zarlar, lilkeler ve kurumlar kimlerdir?

AS4: Sosyal CRM alanindaki hangi temalar, aras-
tirmacilar arasinda popiilerdir?

AS5: Sosyal CRM literatiirtinde hangi arastirma
bosluklar1 bulunmaktadir ve gelecekte hangi
arastirma alanlar1 6n plana ¢ikacaktir?

2.1. Social CRMkavrami

Sosyal miisteri iliskileri yonetimini (SCRM) dog-
ru bir sekilde anlamak icin, oncelikle geleneksel
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miisteri iligkileri yonetimini (CRM) kavramak
gerekmektedir (Yasa, 2022). CRM, miisteriyi ta-
nimays1, onlarin ihtiyaglarini belirlemeyi ve buna
gore hizmetler ve {iirlinler gelistirmeyi hedefler
(Duran, 2001:2). CRM, y6netim ve teknoloji ol-
mak tlizere iki temel unsurdan olusmaktadir.
Teknoloji, firma ile miisterileri arasinda verim-
li iligkiler kurmak ve siirdiirmek igin kritik bir
unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Son yillarda ya-
sanan teknolojik gelismeler, geleneksel CRM'i
e-CRM, m-CRM ve nihayetinde Sosyal CRM'ye
dontiistiirmede 6nemli bir rol oynamistir (Ag-
rawal, 2020:1).

Geleneksel miisteri iliskileri yonetimi, CRM 1.0
olarak bilinirken, “sosyal” ifadesinin CRM’in
basina eklenmesiyle siiregte farkli ozelliklerin
ortaya ¢tkmas: ve tanimin degismesi, kavramin
yeni bir cagini simgeleyen CRM 2.0 olarak adlan-
dirilmasini gerekli kilmistir (Yasa, 2022). Sosyal
medya pazarlamasmin kullanimi, etkili bir CRM
stratejisinin olusturulmasinda 6nemli bir faktor
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Elena, 2016: 785). CRM
2.0'in gelismesindeki en belirleyici etken, Web
2.0 teknolojilerinin ilerlemesidir. Web 2.0, sos-
yal medyanin temelini olusturmakla birlikte, tek
yonlii iletisimden ¢ok yonlii, katilhimci ve yaratict
iletisime gegisi miimkiin kilmistir. Bu degisim,
tiiketicilerin yalnizca pasif birer alici olmaktan
cikip, s6z sahibi olan ve deger yaratma siirecine
katki saglayan isbirlik¢ilerine doniismesine yol
agmistir (Acker vd., 2011; Faase vd., 2011).

CRM 2.0, miisterilerle giivenilir ve seffaf bir is
ortamu i¢inde karsilikli fayda saglayan isbirlikci
bir sohbeti tegvik etmek amaciyla tasarlanmis
bir felsefe ve is stratejisidir. Bu strateji, teknoloji
platformlari, is kurallar, siiregler ve sosyal 6zel-
liklerle desteklenmektedir (Greenberg, 2010).
Ancak, Sosyal CRM yalnizca bir teknoloji seti
olarak siniflandirilamaz; sirketlerin miisteri ka-
tilim1 olusturmasi ve giiglii iliskiler gelistirmesi
i¢in 6zglin bir strateji olarak uygulanmalidir (Fa-
ase, 2011).

Sosyal CRM, isletme ile miisteri arasinda karsi-
ikl etkilesim saglayarak, miisterilerin firma ile
yaptiklari iletisimde daha fazla s6z hakki hisset-
melerine olanak tanir. CRM’in temel amaci, ku-
ruluslarin stratejilerini degistirerek tiriin odaklh
bir yaklasimdan mdiisteri odakli bir yaklasima
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gecmeleridir. Bu siiregte amag, miisterilere de-
ger sunmak, onlarin ihtiyaglarini anlamak ve on-
lara katma degerli hizmetler saglamaktir. (Oren-
ga-Rogla ve Chalmeta, 2016: 2).Diger taraftan,
Sosyal CRM’'nin taniminda Web 2.0 kavrami, Fa-
ase ve digerleri (2011) tarafindan vurgulandig:
gibi yalnizca kanal boyutunu ele almak, bu kav-
rami tam anlamiyla yansitmayan eksik bir yakla-
sim olacaktir. Sosyal CRM’in bazi énemli tanim-
lari, Tablo 1'de 6rnek olarak yer almaktadir.

Tablo 1. Sosyal CRM Tanimlar1

Tanmim Yazar/Yazarlar

CRM 2.0, miisterilerle giivenilir | (Greenberg, 2010)
ve seffaf bir is ortamui i¢inde kar-
silikli fayda saglayan igbirlikgi
bir sohbeti tegvik etmek ama-
ciyla tasarlanmuis bir felsefe ve is
stratejisidir.

Sosyal CRM, Web 2.0 kavramini | (Faase vd., 2001)
kullanarak isletme ve mdiiste-
ri arasindaki karsilikli fayday:
artirmay1 hedefleyen bir CRM
stratejisidir.

Sosyal CRM, sosyal medya tek- | (Trainor, 2013)
nolojilerinin kullanimiyla islet-
melerin, miisterileriyle etkile-
simde bulunarak elde ettikleri
bilgileri toplama, entegrasyonu-
nu saglama ve bu bilgilere yanit
verme becerilerini ifade eder.

Sosyal miisteri iliskileri yoneti- | (Yiizel, 2013)
mi, sosyal medya ortamlari {ize-
rinden gerceklestirilen miisteri
iligkileri yonetimini ifade eder
ve kuruluglara ile markalara,
zaman ve mekan smirlamasi
olmaksizin miisterileriyle karsi-
likl1 iletisim kurma imkani sag-
layan énemli bir stratejik aragtir.

Sosyal CRM, klasik “birden | (Altve Reionhold,
¢oga” miisteri iletisimini, bir- | 2012)

¢ok miisteriyle yapilan bireysel
“bire bir” etkilegsimlere doniis-
tiirme potansiyeline sahip bir
yaklagimdr.

2.2. Sosyal CRM ve geleneksel CRM karsilas-
tirmasi

Geleneksel CRM ve Sosyal CRM, her ne kadar
birbirine yakin kavramlar olsalar da aralarinda
belirgin farklar vardir. Bu farklar, miisteri etki-
lesimi, stratejiler, gii¢ dinamikleri ve kullanilan
teknolojilerle ilgilidir.

CRM’in temel amaci, kuruluslarin stratejilerini



{ZMIR SERBEST MUHASEBECI MALI MUSAVIRLER DAYANISMA DERGISI, Volume/Cilt: 8, Issue/Say: 1, Year/Y11:2025

degistirerek tirtin odakliliktan miisteri odaklili-
ga gecis yapmalarini saglamaktir. Bu siireg, miis-
teriler icin deger yaratmayi, onlarin ihtiyaglarin
anlamay1 ve katma degerli hizmetler sunmay1
hedefler. Sonug olarak, sirketin degeri artar ve
rakiplerine kars: stratejik bir avantaj elde edilir,
¢linki memnun miigterilerle iligkiler kurmak ve
onlar1 elde tutmak daha kolay hale gelir (Oren-
ga-Rogla ve Chalmeta, 2016: 2). Geleneksel CRM
modeli, miisterilerin pasif oldugunu ve bir sirke-
tin eylemlerine oncelikle satin alma davranisla-
riyla yanit verdigini varsayar. Sosyal medyanin
CRM'i etkilemesinin temel bir yolunun, miisteri-
lere sirketle etkilesim kurma firsatlari saglayarak
iliskide aktif katilmcilar olmalarina izin vermek
oldugunu o6ne siirmektedir. Bir kullanici belirli
bir markayla ilgili igerik iirettiginde, sirketle et-
kilesime giriyor demektir(Harrigan vd., 2020:2).
CRM’de mevcut bir yetenege sahip kuruluslar
i¢in sosyal medyanin entegrasyonu, S-CRM'de
gelismis bir yetenek yaratacak kadar yikicidir
ve bu, geleneksel CRM’den birka¢ 6nemli agidan
farklidir (Harrigan ve dig., 2020).Bu alanda hem
yoneticilere hem de arastirmacilara rehberlik
edebilmek i¢in biitiinctil ve disiplinler arasi aras-
tirmalara duyulan ihtiya¢ giderek artmaktadir
(Harrigan vd., 2020: 2).Sosyal medyanin giderek
daha popiiler hale gelmesi, sirketlerin sadece
geleneksel CRM yontemleriyle yetinmemeleri
gerektigini ve yeni CRM yetenekleri gelistirme-
leri gerektigini ortaya koymaktadir. Sosyal med-
ya, mevcut CRM sistemleriyle entegre edilerek,
miisteri memnuniyetini artiracak yeni firsatlar
sunabilir ve miisteri iliskilerini yonetmek i¢in bu
etkilesimli platformlardan daha etkili bir sekilde
faydalanilabilir (Kim ve Wang, 2019: 42).Sosyal
CRM kavraminin ortaya ¢ikisiyla, miisteri iligki-
leri yonetimindeki gii¢ dengesi degismis ve bu
gli¢, firmalardan tiiketicilere ge¢mistir. Gelenek-
sel CRM'de, tiiketiciler genellikle pasif bir rol
tistlenirken, sosyal CRM siireciyle birlikte tiike-
ticilerin aktif bir sekilde etkilesimde bulunmasi
hedeflenmistir. Bu, miisteri yonetimi anlayisin-
dan ziyade miisterinin siirece dahil edilmesine
olanak tanimaktadir. Geleneksel CRM’de, tii-
keticiler yalnizca alict konumundayken, sosyal
medya sayesinde tiiketiciler tirtinler ve markalar
hakkinda yorum yapabilir, fikirlerini paylasarak
kamuoyu olusturabilir hale gelmistir. Boylece
sosyal medya, geleneksel CRM’yi doniistiirerek

daha etkilesimli ve gliclii bir miisteri katilim1
ortamu yaratmistir (Karagiille ve Cayci, 2014).

Zamanla daha fazla isletme, markasini tanitmak
ve tiiketicilerle daha etkin bir iletisim kurmak
amaciyla sosyal medyay1 kullanma yoluna git-
mektedir (Paliouras ve Siakas, 2017: 20). Sosyal
CRM, geleneksel CRM'nin sosyal medya plat-
formlariyla entegrasyonudur (Marolt vd., 2015:
260).Baz1 6ne ¢ikan sosyal ve geleneksel CRM
karsilastirmasindan 6rnekler ise Tablo 2.'de yer
almaktadir.

Tablo 2. Geleneksel CRM ve Sosyal CRM

Karsilagtirmasi

Miigteri Rolii  Pasif, valmzca satm alma Aktif marka haklinda icerik firetebilir (Hamigan vd, 2020:2;
davramglanyla tepkiverit | vekamuovu olugturabilic Karaglle ve Gave, 2014)
Eddlesim  Tek yonlu iletigim (gitket — Cift yonli ve etkilegimli iletigim (Kim ve Wang, 201842

Dinamigi  miigteri). (miigteri esirket). Karagiille ve Gayci 2014)

Veri Sag verileri ve milgter gegmigi | Sosyal medva verileri ve musteri (Linvd, 2017, Steinhoffvd,,

Kullanum: analiz edilir etkilegimleri analiz edilir. 2018)

Stratejik Urin odakls Miigteri odakl, sosyal katiim tegvik | (Orenga-Roglé ve Chalmeta,
Yaklasim edilir. 20162y

Teknoloi  Geleneksel CRM 1 Sosyal medya entegrasyonu, biivitk (Marolt vd, 2015260
Kullanim ‘miigteri veritabanlan. veri ve analitik araglan Dubey vd, 2020:115)

Giig irketin kontroliinde Giig, firmalardan tiiketicilere gegmistir. - (Karagiille ve Caycy, 2014)
Dinamikleri

Miisteri Sirket tarafindan yénetilic Migter, sirece dahil edilir ve (Malthousevd,2013271)
Thiskileri etkilegime geger.

Gliniimiizde miisteri iligkileri yonetimi (CRM),
geleneksel veri tabanli yaklasimlarin otesine
gecerek dijital diinyaya entegre olmus durum-
dadir. Bu doniisiimiin en énemli unsurlarindan
biri Social CRM (Sosyal CRM) kavramidir. CRM
bilgi teknolojileri ile evrimine devam etmektedir.
Gelecek nesil CRM sistemlerinde Sosyal CRM’in
roliinin daha da artacagr Ongoriilmektedir.
Ozellikle yapay zeka destekli analizler, chat-
bot entegrasyonlar1 ve gercek zamanli miisteri
destegi gibi faktorlerin, bu alanin ilerlemesine
Oonemli bir katki saglayacag1 sdylenebilir.

3. YONTEM

Bu béliimde, arastirmanin amaci, gergeklestiri-
len analizler ve elde edilen bulgular sunulmus-
tur.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu boliimde, nicel veriler ve sayisal 6lgiim gos-
tergeleri kullanilarak sosyal CRM kavramina y&-
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nelik gergeklestirilen bibliyometrik analizlerin
sonuglar: sunulmakta, bu sayede kavrama dair
yapilan calismalar biitiinsel bir bakis acgisiyla
arastirmacilarin ilgisine sunulmaktadir. Aras-
tirmanin giris kisminda belirtilen hedefler dog-
rultusunda, bu aragtirmada sosyal CRM ile ilgili
mevcut yaymn egiliminin ne oldugu, kavramla
ilgili en etkili makalelerin hangileri oldugu, en
fazla yayin yapan ve en fazla atif alan arastirma-
cilarin kimler oldugu, hangi iilke ve kurumlarin
on planda oldugu, bilim insanlar1 arasinda sos-
yal CRM konusunda en popiiler temalarin neler
oldugu ve bu alanda gelecekte hangi arastirma
alanlarinin 6n plana ¢ikacag: gibi sorulara yanit
aranmaktadir.

Veri ve Analiz

Arastirma amacina ulasmak igin bibliyometrik
analiz ve literatiir taramasi yapilmistir. Bibliyo-
metrik analiz, biiyiik veri setlerini kegfetmek ve
analiz etmek icin yaygin olarak kullanilan titiz
bir yontem olup, belirli bir alanin evrimsel geli-
simini ortaya koyar ve bu alandaki yeni yonleri
kesfetmemize olanak tanir (Kumar vd., 2021).
Ayrica, bibliyometrik analiz, tilkeler, kurumlar,
konu alanlar1 ve dergiler gibi cesitli arastirma
konularmi belirleme, degerlendirme ve analiz
etme konusunda siklikla bagvurulan bir tekniktir
(Huang vd., 2006).Bibliyometri, bilimsel yayinla-
rin yazar, konu, alan, atif, kurum, tilke gibi ¢esit-
li bilgilerini matematiksel ve istatistiksel araglar
kullanarak nicel bir sekilde analiz etmeye yone-
lik bir yontemdir. Bu yontem, belirli bir alandaki
disiplinler, konular, kurumlar, yazarlar aras: is
birligi ve diger iliskilere dair degerli ipuglar su-
nar (Al &Tonta, 2004; Bellis, 2009; Broadus, 1987;
Osareh, 1996; Zan, 2012). Bibliyometrik analizler
sayesinde; yazarlar, iilkeler, tiniversiteler, der-
giler ve atiflar gibi veriler {izerinden tiretkenlik
olctimleri yapilabilir, ayrica literatiirdeki bosluk-
lar, yeterli ve yetersiz aragtirma alanlari, ig bir-
likleri, firsatlar ve alanla ilgili bulgularin etkileri
hakkinda nicel veriler elde edilebilir (Cuhadar,
2024). Bibliyometri, ilgili konu alanindaki verile-
ri grafik ve tablolara dokerek sayisal okumalar
ve analizler yapilmasini kolaylastirirken, Google
Scholar, Scopus, Web of Science (WoS), ULAK-
BIM, Microsoft Academic gibi veri tabanlariin
gelisimi de yillarca biriken bilimsel arastirmala-
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rin kapsamli bir sekilde incelenmesine ve analiz
edilmesine olanak saglamistir (Aslanci, 2022).
Veri bilimi ve operasyonel arastirmadan cesitli
diger disiplinlere kadar bibliyometrik metodolo-
jinin etkisi, genis bir sekilde kabul gérmesinde
Onemli bir faktor olmustur (Doulani, 2020).

Literatiirde farkli bibliyometrik analiz araglar
kullanilmaktadir. Bu araglardan biri olan VOS-
viewer, ag verilerine dayali haritalar olustur-
mak ve bu verileri kesfetmek i¢in kullanilan bir
yazilim aracidir (Cuhadar, 2024).VOSviewer,
literatiirdeki calismalarin ag, bibliyografik ve
metin verilerine dayali haritalar olusturulma-
smi, gorsellestirilmesini ve cesitli baglamlarda
kesfedilmesini saglayan fticretsiz, acik kaynakl
bir bibliyometrik haritalama aracidir. Islevselli-
gi, kullanic1 dostu arayiizii ve giivenilir ¢iktilar
sayesinde, 2010 yilindan itibaren uluslararasi li-
teratiirde giderek daha fazla tercih edilmektedir
(Kestane, 2024).Bu calisma kapsamindada Vos-
viewer yazilimi tercih edilmistir.

Mevcut calismada veriler, Web of Science veri
tabanindan elde edilmistir. 1 Aralik 2024 tarihin-
de, Web of Science (WQOS) veri tabaninda“social
CRM” anahtar sozciigiiyle “tiim alanlar”(full-
record) segilerek yapilan aramada toplam 1093
sonuca ulasilmistir. Veri tabaninda gerceklestiri-
len tarama sonucunda elde edilen dokiimanlar,
makale, kitap, bildiri gibi farkl tiirlerde olup dil
agisindan herhangi bir kisitlama uygulanma-
migtir.Yapilan tarama sonucunda, 1981 yilindan
2024 yilina kadar farkli disiplinlerden toplam
1093 makale arastirmaya dahil edilmistir. Elde
edilen veriler, yazar, atif, dergi, tilke, kurum ve
anahtar kelimeler analiz edilerek VOSviewer
programi araciligiyla incelenmistir. Tlk siradaki
veriler detayl sekilde sunulmus ve ¢alismalarin
yogunlastiklari alanlar agiklanmaya galisilmistir.
Aragtirmada kullanilan veri tabani ise Web of
Science’da endekslenen igeriklerdir (Sekil 1).
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Sekil 1. Kaynak Segimi Akis Diyagrami

Web of Science tabani
taramasindan elde edilen
ilk agama kayit n=1093)

}

Dil sinin yapiimad
n=1093

!

Tum kayitlar (makale,
kitap, bildiri vb.) dahil
edilmistirn=1093

"Social CRM' anahtar
kelimesiyle ilk tarama

~

TANIMLANDIRMA

KAPSAM

4. ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliimde, calismada elde edilen bulgulara yer
verilmistir. Sosyal CRM alanina ait veriler, VOS-
viewer programi kullanilarak analiz edilmis ve
bulgular tablolar ve sekillerle detayh bir sekilde
sunulmustur.

4.1. Yillar bazinda Social CRM ile ilgili yapilan
yay1in sayisi

Sosyal CRM kavramu ile ilgili yapilan analizlerde
ilk yaymin 1981 yilinda yaymlandig: ve tek bir
yayindan olustugu, yillar itibariyle yayn sayi-
sinin arttigl ve en ¢ok yayimnin 2018 yilinda 137
calismadan olustugu goriilmektedir (Sekil 2).

Sekil 2. Yillar Bazinda Yayin Sayis1
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4.2. Social CRM konusund aen fazla yayin ya-
pan arastirmacilar

Social CRM ile ilgili yaymn yapan c¢ok sayida
arastirmact mevcuttur. Ancak, bu yazarlar ara-
sinda en fazla yaymi bulunan ilk 10 yazar asa-

gidaki tabloda yer almaktadir. Tabloya gore, en
fazla yayina sahip olan yazarlar arasinda ilk si-
radal2 yaymla May, Carl R., ikinci sirada 11 ya-
yinla Vrontis, Demetris ve {iclincii sirada ise 10
yayinla Thomas, Sujo bulunmaktadir.

Tablo 3. En Cok Yayini Olan i1k 10 Yazar

Yazar Adi Makale Sayist
May, Carl R. 12
Vrontis, Demetris 11
Thomas, Sujo 10
Mickenzie, Craig R. M. 8
Hardy, Chris J. D 7
Marshall, Charles R. 7
Warren, Jason D. 7
Bhatt, Viral 7
Patel, Ritesh 7
Thassou, Alkis 7

4.3. Ortak Yazar Analizi (Co-authorship of Aut-
hors)

Yazarlarin ortak yazarlik analizine dayali olarak,
en fazla baglantiya sahip ve ig birligi yapan ya-
zarlar belirlenmis ve en az 1 yaym ile en az 1 atif
kriteri dikkate alinarak bir ag haritas1 olusturul-
mustur (Sekil 3).

Yapilan analiz sonucunda, en yiiksek baglanti-
ya sahip isimler arasinda 6 kiimede birlesen 54
kalem ve toplamda 355 baglant1 oldugu tespit
edilmistir.Ttim kiimeler i¢inde baglant1 giicii en
yiiksek 5 yazar, tiim kiimeler icinde yapilan ana-
lizlere gore sirasiyla su sekildedir: Hardy, Chris
J.D V. (7 yayin, 231 baglanti, toplam baglanti
giicli 74), Marshall, Charles R. (7 yayin, 231 bag-
lanti, toplam baglant: giicii 74), Warren, Jason D.
(7 yayin, 231 baglanti, toplam baglant: giicti 74),
Rohrer, Jonathan D. (6 yayin, 227 baglanti, top-
lam baglant: giicii 67) ve Bond, Rebecca I. (6 ya-
y1n, 224 baglanti, toplam baglanti giicii 66).Ortak
yazarlar arasinda yapilan bu baglanti haritasi,
yazarlarin yayin veya atif sayilari ile baglantilar:
arasindaki iliskinin dogru orantili oldugunu or-
taya koymaktadir. Bu durum, daha fazla yaymn
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yapan ya da daha fazla atif alan yazarlarin, daha
gliclii is birligi ve baglantilara sahip oldugunu
gostermektedir.

Sekil 3. Ortak Yazar Analizi

rohrer, j@@athan d. bond, @becca l

warrerigson d.

marshalffgharles r russelfffucy |

ardly, s | d.

4.4. Yazarlarin Atif Analizi (Citation of Athors)

Atif aglarmi tespit etmek amaciyla en az 1 yayin
ve en az 1 atif kriteriyle yapilan yazar atif ana-
lizine dayali ag haritas1 ¢ikarilmigtir. Bu analiz-
de, birbirine baglantili olan 826 birim {izerinden
toplam 20 kiime, 1150 baglant1 ve 13525 baglanti
glicli tespit edilmistir. Sekil 3»>te gortilebilecegi
tizere, en fazla atif alan ve baglant1 giici en
yliksek olan 5 yazar sirasiyla Chang, Chun-Tu-
an (6 dokiiman, toplam 418 baglanti), Agnihotri,
Raj (4 dokiiman, toplam 362 baglanti), Vrontis,
Demetris (11 dokiiman, 358 baglanti), Trainor,
Kevin J. (3 dokiiman, toplam 325 baglant1) ve
Rapp, Adam (3 dokiiman, toplam 267 baglant1)
olarak belirlenmistir. Bu sonuglara gore Vrontis,
Demetris 11 dokiimanla en fazla yaym yapan ya-
zardir ancak Chang, Chun-Tuan baglant1 giicii
acgisindan daha etkilidir. Bu durum, yayin sayi-
smin tek bagma etki giiciinii belirlemedigini, at1f
sayismin ve baglantilarin daha 6nemli oldugunu
gosterir.

Trainor, Kevin J. ve Rapp, Adam gibi baz1 yazar-
lar az yayin yapmasina ragmen yiiksek baglanti
glicline sahiptir. Bu durum, yazarlarin az ama
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etkili yayinlar yaptiklarini gostermektedir.

Sekil 4. Yazarlarin Atif Analizi

4.5. Ulkelerin Atif Analizi (Citation of Count-
ries)

Yayinlarin mensei tilkelerine gore aldiklar1 atif-
lar1 analiz edebilmek i¢in, her bir tilkeden en az
1 eser yayinlanmas: ve 1 atif alinmas: sarti ile ilis-
kili olan 79 gozlem birimi tizerinden ag haritas:
olusturulmustur. Bu analizde, 12 kiime, 941 bag-
lant1 ve toplam 4253 baglanti giicii elde edilmis-
tir.En fazla atif alan 5 tilke sirasiyla ABD (12949
atif), Ingiltere (7649 atif), Avustralya (4223 atif),
Fransa (4020 atif) ve Almanya (3680 atif) olmus-
tur. Toplam baglanti giicii agisindan ise siralama
degismistir; ABD ve Ingiltere’'nin siralamalart
ayn1 kalirken, {igiincii siraya Hindistan, dordiin-
cii siraya Cin ve beginci siraya Avustralya yer-
lesmistir. Eser sayis1 bakimindan ise ABD (262
yaym), Ingiltere (133 yaym), Cin (96 yaymn), Hin-
distan (80 yayin) ve Brezilya (79 yaym) siralan-
mustir (Sekil 5).

Sekil 5. Ulkelerin Atif Analizi
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4.6. Kurumlarin Atif Analizi (Citation of Orga-
nizations)

Kurumlar aras1 atiflara dair ag haritas: olustu-
rulurken, bir kurum tarafindan en az bir eser
yayinlanmasi ve bir atif alinmasi kriterine gore
iliski bulunan 1000 gozlem birimi {izerinden
analiz gergeklestirilmistir.Sekil 6’da goriilecegi
gibi, Southampton Universitesi 15 eserle, UCL
(UniversityCollegeLondon) 15 eserle, Nicosia
Universitesi 14 eserle, Islamic Azad Universitesi
11 eserle ve Leeds Universitesi de 11 eserle ilk
beste yer almaktadir. En fazla atif alan {iniver-
siteler arasinda ise UnivAuckland (1466 atif),
Southampton Universitesi (1326 atif), Newcast-
le Universitesi (1324 atif), Glasgow Universitesi
(1238 atif) ve Leeds Universitesi (1234 atif) 6ne
¢ikmaktadir.Toplam 34 kiime, 6169 baglant1 ve
toplam baglant1 giicii 7646 olarak tespit edilmis-
tir (Sekil 7)

Sekil 6. Kurumlarin Dokiiman Analizi

Sekil 7. Kurumlarin Atif Analizi

ohio univ

univ aucklan

4.7. Anahtar Sozciik Analizi (Co-occurence of
All Keywords)

Anahtar sozciik analizinde, en az 3 kez gegen
ve aralarinda iligki bulunan 202 goézlem birimi
ile yapilan analiz sonucunda toplam 18 kiime,
912 baglant1 ve 1322 toplam baglant1 giicii tes-
pit edilmistir. Sekil 8'de goriildiigii tizere, Social
CRM ile ilgili yayinlarda en sik kullanilan anah-
tar kelimeler sirasiyla “cause-related marketing”

(122 tekrar), “crm” (88 tekrar) ve “socialmedia”
(78 tekrar) ifadeleridir.

Toplam baglanti giicii agisindan en giiglii ifa-
deler yine ayni kelimelerden olusmakla birlikte
siralamalar1 degismistir. Ik sirada 177 baglant1
gliciiyle “socialmedia”, ikinci sirada 167 baglanti
gliciiyle “crm” ve tiglincii sirada ise 154 baglanti
giiciiyle “cause-related marketing” yer almakta-
dir.2022 yilindan itibaren ise (Sekil 9, agik yesil
alanlar) “salesperformance, customer experince.
digital marketing, machine learning, brand ima-
ge, customer satisfaction,firm performance gibi
gibi anahtar kelimelerin kullanildig: dikkat ¢ek-
mektedir.

Sekil 8. Anahtar Sozciik Analizi

Sekil 9. Yillara Gore Anahtar Sozciik Analizi

4.8. Yazarlarin Bibliyografik Eslesme Analizi
(Bibliographic Coupling of Authors)

Yazarlar arasindaki bibliyografik eslesme, iki ba-
gimsiz kaynagin ortak bir esere atifta bulunmasi
durumunu tanimlar. Daha fazla ortak referansa
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sahip yazarlar, akademik olarak daha yakin ka-
bul edilir.En az bir eser yayinlamis ve 100 atif
almis olan 147 birimle yapilan analiz sonucun-
da, 11 kiime, 3482 baglant1 ve toplamda 71156
baglant1 giicii elde edilmistir.Sekil 10'da, en fazla
bibliyografik eslesmeye sahip yazarlar sirasiyla
1864 alint1 ve 3855 toplam baglant1 giiciiyle May,
Carl R.; 1341 alint1 ve 2050 toplam baglant1 gii-
ciiyle Finch, Tracy; 1092 alint1 ve 1903 toplam
baglanti1 giiciiyle Montori, Victor M. olarak be-
lirlenmistir. Sekilde ayrica Richardson, Alison
ve Mair, Frances gibi yazarlarin da dikkat ¢eken
isimler arasinda oldugu goriilmektedir.

Sekil 10. Yazarlarin Bibliyografik Eslesme Analizi
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4.9. Yazarlarin Ortak Atif Analizi (Co-citation
of Co-authors)

Ortak Atif Analizi (Co-Citation of Authors), iki
yazarin ayni kaynakga iginde birlikte atif almasi
durumunu ifade eder. Eger iki yazar birden faz-
la ¢alisma icinde birlikte referans gosteriliyorsa,
aralarindaki ortak atif bag: giiclenir. Atif sayist
minimum 100 olarak belirlenip 13 birim {izerin-
den yapilan analize gore, toplamda 2 kiime, 67
baglant1 ve 4061 toplam baglant1 giicii elde edil-
mistir. Sekil 11’de, en fazla ortak atif yapilan ya-
zarlar sirastyla Hair JF. (245 atif ve 855 toplam
baglanti giicii), Lafferty, BA. (222 atif ve 1194
baglanti1 giicii) ve Chang, C.T. (180 atif ve 1055
baglant1 giicii) olarak belirlenmistir.
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Sekil 11. Yazar Ortak Atif Analizi
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5. SONUC

Bu calismada, sosyal CRM (Social CRM) alanin-
da yapilan bilimsel yaymlar, bibliyometrik ana-
lizle incelenmis ve cesitli veriler elde edilmistir.
Analiz sonuglari, sosyal CRM'in tarihsel gelisi-
mini ve mevcut durumunu detayl bir sekilde
ortaya koymus, literatiirdeki 6nemli egilimler ve
gelecekteki arastirma alanlarina 1s1k tutmustur.

flk olarak, sosyal CRM ile ilgili yapilan yaymn
sayisinin yillar iginde 6nemli bir artis gosterdigi
belirlenmistir. Bu artis, sosyal medyanin is
diinyasindaki etkisinin arttigt ve sirketlerin
miisteri  iliskileri  yonetimi  anlayislarim
dijitallesen diinyaya uyarlamaya basladiklar:
bir dénemi yansitmaktadir. Ayrica, bu alanda
en fazla yaymn yapan yazarlarin Carl R. May, De-
metrisVrontis ve Sujo Thomas oldugu, ancak atif
sayilar1 ve baglanti giicleri bakimindan Chang
Chun-Tuan ve AgnihotriRaj gibi isimlerin daha
etkili oldugu gozlemlenmistir. Bu durum, yayin
sayisinin yalnizca niceliksel bir gosterge oldu-
guna, atif ve baglant1 giiclerinin daha biiytik bir

akademik etkiyi ifade ettigine isaret etmektedir.

Ulkeler bazinda yapilan atif analizine gore,
ABD ve Ingiltere, sosyal CRM literatiiriinde
onde gelen iilkeler arasinda yer almaktadir. Bu
tilkelerin, akademik is birlikleri ve kaynaklar
yoluyla bu alana 6nemli katkilarda bulundugu
goriilmektedir. Ulkeler arasindaki atif ve yayin
sayilari, sosyal CRM'in global anlamda yayginlik
kazandigini gostermektedir. Ayrica, bu alanda
en fazla atif alan tiniversiteler arasinda Sout-
hampton Universitesi ve UniversityCollegeLon-
don gibi kurumlar 6n plana ¢ikmistir. Bu bulgu,
s0z konusu tiniversitelerin sosyal CRM alaninda
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gerceklestirdikleri etkili arastirmalarin uluslara-
ras1 diizeyde biiytiik bir yanki uyandirdigini gos-
termektedir.

Anahtar kelime analizleri, sosyal CRM alanin-
daki mevcut egilimleri de yansitmaktadir. Bu
alanda en ¢ok kullanilan anahtar kelimeler “ca-
use-related marketing”, “crm” ve “socialmedia”
gibi terimler olup, son yillarda ise “salesperfor-
mance”, “customerexperience” ve “machinele-
arning” gibi daha spesifik konular 6n plana ¢ik-
mistir. Bu durum, sosyal CRM’in sadece miisteri
iligkileri yonetimi degil, ayn1 zamanda dijital pa-
zarlama ve yapay zeka gibi diger islevsel alanlar-
la da entegre olmaya bagladigini gostermektedir.

Son olarak, sosyal CRM literatiiriinde yeni fir-
satlar ve arastirma alanlarinin ortaya g¢ikmasi
beklenmektedir. Ozellikle yapay zeka, dijital
pazarlama ve miisteri deneyimi gibi kavram-
larin sosyal CRM ile entegrasyonu, gelecekteki
calismalarda daha fazla odaklanilmasi gereken
konular arasinda yer almaktadir. Bu ¢alismanin
bulgulari, akademik arastirmalarin yam sira is-
letmelere de énemli bilgiler sunmakta olup, sos-
yal CRM stratejilerinin gelistirilmesine katkida
bulunabilir.

Gelecekte yapilacak arastirmalar, sosyal CRM’in
etkilerini daha derinlemesine inceleyerek, yeni
yontemler ve teknolojiler ile bu alanda inovas-
yon yaratilmasina olanak saglayacaktir.
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