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TURIZM SEKTORUNDE ALGI YONETIMININ ROL{!
ROLE OF PERCEPTION MANAGEMENT IN TOURISM SECTOR
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OZET

Alg1, bireyin giinlik hayatinin hemen hemen her alaninda karsi karsiya kaldigi bir olgudur.
Bireyin yasantisini birebir etkileyen algi; sirketlerin, kurumlarin, siyasilerin, devletin
vazgecilmez bir propaganda silahidir. Alginin ortadan kaldirilmas: da yine algi ile olmaktadir.
Bu derece yiiksek 6neme sahip olan algiyr kurum boyutuna indirdigimizde, kurumsal alginin
yonetimi, etki olusturulacak hedef kitle iizerinde tam sonug¢ almak i¢in stratejik bir planlamay1
da beraberinde getirir. Stratejik planlamanin dogru olmasi, kurumsal alginin stirekliligini saglar.
Bu da kurumun siirdiiriilebilirligini beraberinde getirir. Bu ¢alisma da turizm sektoriinde algi
yonetiminin nasil ve ne sekilde gerceklestirilebilecegine odaklanmistir. Burada amag, kitle
iletisim araglarindan olan Twitter, Instagram, Facebook gibi sosyal medya platformlari
iizerinden alg1 yonetimi uygulamalarini, se¢ilen hedef kitleler {izerinde hangi yontemlerle ve ne
sekilde gerceklestirdigini irdelemektir. Aragtirmada kisilerde alginin olugmasina etki eden
faktorler, algr yonetimini etkileyen ve bunun uygulanmasinda 6nem arz eden unsurlar ele
alinmustir. Diinyadan ve Tiirkiye’den verilen 6rneklerle teorik olarak anlatilanlar uygulamalarla
desteklenmistir. Calisma, sosyal medya platformlar1 lizerinden gerceklestirilen algi yonetimi
uygulamalarinin kitleleri harekete gegirmede etkili olabilecegini gostermistir.
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ABSTRACT

Perception is a phenomenon that everybody encounters in every aspect of life. It is a powerful
propaganda tool which can be used by companies, institutions, politicians or governments to
affect individuals’ lives. Eliminating, managing perception can also be applied with reverse
psychology. It is an effective weapon. Organizational perception management which is
examined in this study, requires strategic management to acquire profitable results on target
groups. Organizational perception management is only sustainable with the proper strategic
management. This paper aims to explain how, and which ways tourism industry use to manage
perceptions of target groups. Main aim is to examine how to manage perceptions through social
media platforms such as Twitter, Instagram, Facebook to affect perceptions of target groups.
This research holds information about contributing factors on people’s forming perceptions and
factors which are important for managing perceptions. Using real life cases theory is connected
to the reality. The study revealed that perception management applications are effective on
target groups which influence their emotions and actions through social media platforms. In the
context of successful examples of social media applications, “Influencer Marketing” method is
examined and how this method is effective on target groups and how enterprises receive
feedbacks and profits from these applications.

Keywords: Perception Management, Organizational Perception Management, Hospitality
Enterprises, Perception Management Applications

Jel Codes: M19

GIRIS

Iginde bulundugumuz ¢ag teknoloji ve bilgi ¢agidir. Her gegen giin sayis1 artarak
gergeklesen degisimlerin ve gelismelerin ivme kazandigi bu ¢agda, bilgiye erigim,
cesitli kaynaklara ulasim teknolojiyle kolaylikla gerceklesmektedir. Ozellikle son

yillarda iletisim, bilim, turizm gibi pek c¢ok alanda bu degisim ve gelisimleri
gorebilmekteyiz.

Yasanan tiim bu gelismeler neticesinde, teknoloji araciligi ile farkli milletlerden,
kiiltiirlerden, cografyalardan insanlar da giderek daha da globallesen bir diinyaya
entegre olmaktadirlar. Bu sayede uzak olarak addedilebilecek cografyalara, kiiltiirlere
ulagsmak ve kisa siireligine de olsa onlarin bir pargasi olup, deneyimleme imkénlarina
sahip olabilmektedirler. Bu minvalde, turizm sektdriine biiyiikk bir sorumluluk
diismektedir. Fayda saglamak i¢in tiim turizm faaliyetlerinin ve pazarlama islemlerinin
organizasyonu biiyiik 6nem tagimaktadir.

Tiim bu faaliyet ve organizasyon islemlerinin diizenlenmesi ve neticesinde de igletmeler
bazinda prestij ve ekonomi agisindan yarar saglanmasi adina; pazarda hedef kitleyi
etkilemek ve bununla birlikte potansiyel miisterilerin pazar payma eklenmesi adina da
alg1 yonetim c¢aligsmalar1 yapilmaktadir.

1. Alg1 ve Yonetimi

“Bir seye dikkati yonelterek o seyin bilincine varma, idrak” (Akalin vd., 2005: 72)
olarak tanimlayabilecegimiz algi sayesinde cevreyi algilayabilmek, olan bitenlerin
farkina varabilmek ve iletisim kurabilmek i¢in ihtiya¢ duyulan ¢esitli unsurlar vardir.
Kisi etrafindaki siirekli artmakta olan bilgi yigmini beyninde gerceklesen ¢esitli
etkinlikler ile hissettigi objeleri algilar. Boylece dis diinyadan haberdar olur ve
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algilayabilir (Bakan ve Kefe, 2012: 241). Beyin “noéron” ve “gliya” adi verilen yiiz
milyarlarca hiicreden olugmaktadir. Her hiicre saniyede 100 defaya ulasan bir hizla diger
hiicrelere elektrik sinyali gonderir (Eagleman, 2016: 1). Bilgi tasima isini ndronlar
iistlenmektedir. Beyindeki 6nemli islemlerin ¢cogu tek tek noronlar ya da biitiin beyin
bolgeleri tarafindan degil, biiyliik noron kiimeleri tarafindan gergeklestirilmektedir
(Kurtoglu, 2013: 102-103).

Gorme, duyma, koku, tat, dokunma vasitasiyla algilanan ¢evre, durum, olay ya da nesne
kiside bir biling seklinde ortaya ¢ikar. Bireyde ortaya ¢ikan bu biling, o bireyi yasami
boyunca boyundurugu altinda tutacaktir. Bireyin hareketlerini bu biling, olumlu veya
olumsuz olarak kontrol edecektir, bireyi yonlendirecektir._

Gilinlimiizde insanlar her an farkli yollarla pek ¢ok mesaja maruz kalmaktadir. Daha
amiyane bir tabirle insanlar, etkilesimin gerceklestigi anda farkina tam olarak
varmasalar da siirekli olarak mesaj bombardimanina tabi tutulmaktadirlar. Evden ise ya
da okula giderken yol iizerinde, otobiis, metro vb. duraklarda rastladiklari afisler, reklam
filmleri, okuduklar1 dergiler, izledikleri filmler aracilifiyla siirekli biling altlar
yoklanmaktadir. Dolayisiyla kisilerin algilamalarinin = ger¢eklesmesi i¢in  maruz
kaldiklar1 bu mesajlar arasindan ihtiya¢ duyduklarini ayiklamalari, se¢meleri gerekir.
Ciinkli tim mesajlara ayn1 derecede dikkat sarf edip algilayamaz. Secilen mesajla
beraber bireyin zihninde bir imaj olusur. Tabii bu imajin olugsmasma kisinin sahip
oldugu birtakim degerler ve hayat1 siiresince elde etmis oldugu tecriibeleri, kazanimlari
da katkida bulunmaktadir. Bununla birlikte alginin olusmasina etki eden pek c¢ok faktor
mevcuttur. Iste alginin temel islevi, bireyin algisina dogrudan etki eden bu degerleri ve
tecriibeleri tetikleyerek istek ve arzusunu iist seviyeye getirmektir. Aksi taktirde istenen
sonug elde edilemeyecektir.

Alginin, kisinin icinde bulundugu beklenti durumundan etkiye ugramasi sonucu
kazanimi, bilgiyi, ¢cevresinde bulunan kisilerin hareketlerini ve beklentilerini zihninde
siniflandirmalar ¢ergevesinde yeni kazanimlar ve bilgiler elde ettikge gilincelleyerek
algilama islemini gergeklestirir. Bu siire¢ icerisinde kullanilan kelimeler, beden dili,
giyim tarzi ve etkilesimin gerceklestigi ortam algilamaya etki eden 6nemli faktorlerdir.
Boylece tiim bu etkenler birleserek bireyin zihninde bir karsilik olusturur ve bir sonuca
ulagmasini saglar (Bakan ve Kefe, 2012: 21-22).

Bireyin maruz kaldigi bu mesajlar1 ayiklama, se¢me ve algilama siirecinde basrol
oynayan bu etkenlere ek olarak, bu siire¢ i¢inde kisinin ilgi duydugu unsurlar, farkl
tutumlar da alg1 lizerinde rol oynamaktadir.

Algilama, insana ulasan biitiin uyarilar1 bi¢imlendiren iki yonlii bir siirectir. Algilar
ihtiyaclari, giidiileri ve tutumlar1 etkiledigi gibi ihtiyaglar, giidiiler ve tutumlar da
algilamay etkiler.

Algilamanin fizyolojik ve psikolojik olmak iizere iki boyutu vardir. Bu baglamda farkli

kiiltiirel degerlere ve sosyo-ekonomik ozelliklere sahip insanlarin algilamalar1 da
farklilik gostermektedir (Karabulut, 2014: 314).
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Algilart dis diinyadaki uyaricilarin insan zihninde olusturdugu dis algi ve duyu organlari
yoluyla elde edilemeyen his, sezgi ve ongoriiye dayali algilar olarak ikiye ayirmak
gerekir (Senermen, 2017: 212).

Algi yonetimi ile gerceklestirilmek istenen iki temel amag vardir. Gegerlilik kazanmak
ve kamuoyu destegi olusturmak ve korumak i¢in; digeri ise belirlenen toplulugun

davranig ve tutumlarinmi istenilen dogrultuda etkilemek i¢indir (Bakan ve Kefe, 2012:
24).

Algi1 yonetimi, belli basli kitleleri ikna ederek kendi rizalari ile harekete gegirme esasina
dayanir. Bu sekilde, baskin bir dayatma olmadan, hedeflenen kitleyi kendi iradesi ile
karar verdigine inandirma amaci giider. Neticede ¢esitli ikna araglar1 vasitasi ile
etkilenen kitle, yonlendirmelerin etkisinde kalarak istenilen bir sonuca ulastiginda algi
yonetimi basarilt olur.

Algilama esasinda birinci temel kural hedef kitlenin degerleriyle uyum ikincisi
diisiincelerden ¢ok duygulara hitap edebilmektir (Saydam, 2015: 225).

Alg1 yonetiminde farkli bakis acilar1 mevcuttur. Bunlar iki ayr1 baghiga ayrilabilir.
Bunlardan ilki, hedef kitleyi kendi c¢ikarlart dogrultusunda yonlendirerek amaca
ulagmak ic¢in bagvurulan bir iletisim disiplinidir. Bunlardan ikincisi ise, {iriin, hizmet
veya fikri satin alma konusunda, ilk asama olan ikna etme yolunda kullanilmasi gereken
olmazsa olmaz tekniklerin biitliniidiir (Karabulut, 2014: 322).

Alg1 yonetimi politika, diplomasi gibi alanlarda oldugu kadar kurumsal yapilarda,
isletmelerde de sik basvurulan bir yontemdir. Isletmeler kendi menfaatleri
dogrultusunda, gelisen teknolojinin de yardimiyla birlikte verilen mesaj ya da
mesajlarin hedeflenen kitleler tarafindan kabul gérmesi i¢in bir takim ikna araglari, ikna
yontemleri kullanirlar. Bu yontemler farkli isimler altinda da kullanilir. Bunlar
psikolojik operasyon, yumusak gii¢, halkla iligkiler, kamu diplomasisi, pazarlama
seklinde de ifade edilebilir (Milli Giivenlik ve Di1s Politika Arastirmalar1 Merkezi).

Insan psikolojisinin dis etkenlere son derece agik bir dogas1 vardir. Bu nedenle biiyiik
isletmeler, devletler, hiikiimetler, medya kendi ¢ikarlar1 i¢in [. . .] gergek bilgiyi maniple
ederek algilart yonlendirmede tutumlarinin degistirilmesi arzulanan birey, grup veya
toplum i¢in anlam ifade eden sembollere siklikla bagvurmaktadirlar. Her ne kadar ikna
yontemleri cesitlendirilse de sonugta tek ama¢ menfaatler dogrultusunda algilar
yonetmek ve yonlendirmektir (Milli Glivenlik ve Dis Politika Arastirmalari Merkezi).

Alg1 yonetimi faaliyetleri, bir isletmenin gerceklestirecegi kurumsal pazarlama
kampanyalarinda hedefledigi; kurumsal markaya yonelik giivenilirlik, iyi niyet,
miisterilerin goziinde farkindalik ve farklilik saglayacak olumlu tutum ve algilarin
yaratilmas1 agisindan onemlidir. Ciinkii bu sayede miisterilerine artt deger sunacaktir
(Yeygel ve Yakin, 207: 103).

Farkl1 birim ve fonksiyonlardan olusan bir igletmenin siirdiiriilebilirligi i¢in basarili bir
kurumsal alg1 yonetimi adina her seyden Once yonetilebilir bir algiya sahip olmasi
gerekir. Yonetilmesi miimkiin olan bir algi olusturmak kurumsal anlamda algi
yonetiminin ilk bilesenidir. Kurumsal algi yonetimi, kuruma iliskin algilar1 etki altina
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almak i¢in tasarlanir. Kurum algisinin yonetiminde kullanilan araglar; imaj, itibar ve
kimliktir (Bakan ve Kefe, 2012: 28).

Kurumsal imaj, kurumun ¢alisanlarina, istirakgilerine, miisterilerine, i¢ ve dis alicilarina
kendi hakkinda yaydig: iletiler neticesinde olusturdugu resimdir (Uzoglu, 2001; 346).
Kurumsal imaj, insanlarin kurum hakkinda bir yargiya sahip olmasini saglar. Bu yargi
olumlu ya da olumsuz olabilecegi gibi sirketin devamliligi agisindan Onem tagir.
Sergilenecek her bir stratejik hamle, olusturulan bu imajin gii¢ kazanmasini
saglamaktadir.

Kurumsal itibar, kurumlarda ne yapildigina ve nasil yapildigina odaklanan ve
paydaslarin deneyimlerine bagli olarak algiya dayanan ¢ok yonlii bir bilesendir (Satir ve
Erendag Stimer, 2006: 16).

Kurumsal kimlik, ii¢ temel unsuru baz almaktadr. Ilki, gorsel tasarim, ikincisi kurumun
biitiinlesik iletisimi, li¢iinciisii de orgiitsel bir davranis ¢ergevesinde, disiplinler arasi bir
yaklagim seklinde ele alinmaktadir. Buna gore bir sirketin kisiligini hem gorsel hem de
gorsel olmayan sunumlarla icsel ve digsal hedef gruplara somut bir sekilde
yansitilmasidir. Kurumun hem igerideki hem de disaridaki durusunun simgelenmesidir
(Uzoglu, 2001; 341).

Siire¢ icerisinde gelisen yeni pazarlama stratejilerinde isletmeler, sadece kar elde etmeyi
degil, ayn1 zamanda kaliteli sunum yaparak deger olusturmayi, miisteri memnuniyeti ve
sadakatini saglamay1 da hedeflemektedirler (Ozaltas Ser¢ek ve Sercek, S., 2016.) Bu
sebeple algi yonetimi zaman igerisinde daha énemli ve ayni1 zamanda cazip bir baglik
haline gelmistir. Alg1 yonetimi tekniklerinin en fazla kullanildig1 alanlardan biri olan is
diinyasinda isletmeler; mesajlarin1 yaymak ve Kkitlelerini artirmak i¢in mesajlarint ve
pazarlama planlarini alg1 yonetimi tekniklerini kullanarak gelistirmektedirler.

2. Turizm Sektorii ve Alg1 Yonetimi

Seyahat etme, konaklama ihtiyaci, insanlarin sosyal bir varlik olmasindan otiiri
varolusundan bu yana siire gelen kesfetme iste§inden ortaya ¢ikmistir. Zaman igerisinde
ticaretin  gelismesi, yeni bolgelerin kesfiyle insanlar turizm sahalarimi da
genisletmislerdir. Buna bagl olarak da, turizm alaninda yine zaman igerisinde degisik
ihtiyaclarla birlikte farkli isletme alanlar1 ortaya ¢ikmustir.

Turizmin genel bir taniminmi yapilirsa; insanlarin siirekli yasadiklar1 yer disinda
yaptiklar1 seyahat ve gittikleri yerde gecici konaklamalardan dogan ihtiyaclarin
karsilanmasi ile ilgili faaliyetler seklinde ifade edilebilir (Gokdeniz ve Ding, 2016: 1).

Turizm sektorii, diinya dis ticareti i¢inde parasal deger olarak petrolden sonra ikinci
sirada yer almay1 bagaran bir sektor 6zelligine sahiptir. Dolayisiyla tiim diinya iilkeleri
bu sektdriin imkanlarindan yararlanmaya g¢aligmaktadirlar (Algan, 1995: 83). Turizm
endistrisi iilke ekonomisine kazandirdigr yeni yatirim olanaklari, istthdam ve doviz
artist saglayarak siirekli ve hizla gelismektedir (Goneng Giler, 2009: 235).

Turizm endiistrisinin i¢inde pek ¢ok farkli turizm ¢esidi bulunmaktadir. Bunlar; saglik
ve termal turizmi, kig turizmi, yayla turizmi, magara turizmi, av turizmi, kongre turizmi,
golf turizmi, yat turizmi, ipek yolu, inang turizmi, hava sporlari, dagcilik, akarsu-rafting
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turizmi, su alti dalis, kus goézlemciligi gibi c¢esitli alanlarda ve ihtiyaclara gore
gerceklestirilmektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2018).

Turizm isletmeleri, gecici bir siire i¢in yer degistirme olaymin dogurdugu seyahat ve
konaklama ihtiyaglarinin ve buna baglh diger ihtiyaclarin tatminine yarayan mal ve
hizmetlerin liretilmesini ve pazarlamasini saglayan ekonomik birimler olarak tanimlanir
(Alpagut Senel, 2007: 4).

Tiketiciler, artik sadece uyuma ve barinma yerine, eglenme, rahatlik, huzur, macera,
modernlik, liiks gibi yaraticiligin 6n planda oldugu hizmetler talep etmektedirler (Siker
ve Akin, 2012).

Son yillarda gelisen teknolojinin sagladigi olanaklarla beraber, seyahat ve konaklama
thtiyacinin artmasi neticesinde konaklama sektoriinde bulunan isletmelerin de artan
rekabet ortaminda saglam bir yer edinebilmesi ve bu yeri muhafaza edebilmesi
acisindan isletmelerin kurumsal anlamda stratejik yonetimi ve Kkitleler iizerindeki
algilarin1 yonetmeleri de biiyiik onem kazanmistir.

Miisteri sayisin1 artirmak, isletmelerin sahip oldugu miisteri sayisin1 korumaktan daha
maliyetli ve zor bir siirectir. [. . .] mevcut miisteri sayisini korumak igin turizm
sektoriinde bulunan konaklama isletmeleri hem teknolojik hem de sosyal gelismeleri ve
degisiklikleri yakindan izlemek zorundadirlar (Ozaltas Sercek, Sergek, 141).

Ticari nitelikteki konaklama isletmelerinin temel amaclarinin basinda yiiksek doluluk
oraniyla ¢alisarak arzu edilen kar hedefine ulasmak gelmektedir. Bu hedef
dogrultusunda miisteri memnuniyeti, yiiksek iiriin ve hizmet kalitesi, rekabet edilebilir
bir yapi, maliyetlerin minimum seviyeye indirilebilmesi gibi diger amaclarin da
gerceklesmesi gerekmektedir (Kaya, 2010).

Konaklama igletmeleri i¢in algi yonetim uygulamasinin amaci, igletmenin amac, hedef
(misyonu), vizyon ve politikalarinin konaklama isletmelerinin stratejik hedef kitlesi
olan konaklayacak veya konaklayan miisteriler ile 6zellikle bu isletmelerde emek yogun
calisan ve miisteri memnuniyeti i¢in ¢ok onemli unsur olan is gorenlerin duygularini,
giidiilerini, amaglarini ve motivasyonunu yani istek, ihtiyac, beklenti, begeni hatta
hayallerini isletmenin ¢ikarlar1 dogrultusunda etkilemek, isletme hakkindaki goriislerini
yonlendirmek ve pozitif yonde degistirmektir (Kayinova, 2014).

Yeni iletisim teknolojileri sayesinde ortaya ¢ikan sosyal medya, kuruluslarin,
isletmelerin itibarin1 olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebileceginden 6nemli bir unsur
olarak degerlendirilmektedir (Aydin, 2015: 1).

Bu amaglarin gerceklestirilebilmesi i¢in isletmelerin kullandig1 birincil olarak en 6nemli
araclardan biri sosyal medyadir. Bireye yonelik, bircok degisik ozellikleri ve
fonksiyonlar1 ihtiva eden sosyal medya platformu bulunmaktadir. Bu platformlar
arasinda en popiiler olarak adlandirilabilecekler Twitter, Facebook ve Instagram
paylasim siteleridir.

Algr yonetiminin  konaklama isletmelerinde siirekliligi ic¢in, alg1 ydnetimi
uygulamalarinda ¢ok onemli bir faktor de geri bildirim uygulamalart yapmaktir. Geri
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bildirim alinan, verilen ve yapilan degisiklikleri tesvik etmesi agisindan ve algi
yonetimine yardimci olmasi bakimindan &nemlidir. Olgiilmeyen higbir sey
tyilestirilemez mantig1 algi yonetiminde de gegerlidir. Bu uygulamayla isletmeler i¢ ve
dis cevrelerinden elde ettikleri uyarilar/veriler sayesinde hedeflerine ulasip
ulagmadiklarini, varsa sapmalarini tespit eder (Kaymova, 2014). Diger bir ifadeyle,
kurumsal alg1 yonetimi hedeflerini i¢ine alan kurum kitleleri tarafindan gelen geri
bildirimler sayesinde olasi problemlerin 6niine gegmeyi amaglamakla birlikte verilen
eksik ya da yetersiz hizmetlerde de iyilestirme yoluna giderler.

Bu baglamda sosyal paylasim hesaplari lizerinden isletmeler diisiik maliyetlerle ve daha
kisa stirede aldiklar1 geri bildirimlere gerekli doniisleri saglayip, gerekli miidahalelerde
bulunacag1 gibi, isletmelerine kar saglayacak kampanyalara da imza atma imkanlari
olabilecektir. Bu sayede otel isletmeleri tarafindan sosyal paylasim sitelerinde
gerceklestirilen basarili sosyal medya pazarlama kampanyalari, viral pazarlama ve
sOylenti pazarlamas1 kampanyalarina doniisecektir (Atahan Atadil, 2011).

Gelisen ve yayginlasan teknoloji sayesinde internet kullanici sayisindaki artigla birlikte
her gecen giin sosyal medya platformlarinda da kullanici sayis1 artis gdstermektedir. 30
Haziran 2017 yili itibariyle diinya niifusu yaklasik olarak 7.519.028.970 seklinde
hesaplanmistir. Bu popiilasyonun % 10,9’luk kismin1 822.710.362 kisiyle Avrupa
niifusu olusturmaktadir. Yine aymi tarih itibariyle diinyada yaklasik olarak
3.885.567.619 internet kullanicist bulunmaktadir. Bu kullanicilar arasinda Avrupa’da
yaklagik olarak 343.273.740 Facebook kullanicist bulunurken, diinyanin geri kalaninda
ise yaklagik olarak 1.636.429.790 Facebook kullanicisi bulunur. Bu da toplamda
1.979.703.530 Facebook kullanicis1 demektir. Tiirkiye’de ise, 80.417.526 kisilik niifusta
yaklasik olarak 56.000.000 internet ve buna bagli olarak da yaklasik olarak ayni sayida
Facebook kullanicisi bulunmaktadir (Internet World Stats). Anlasilacagi {izere,
Tirkiye’de neredeyse hemen her internet kullanicist sosyal paylasim sitesi Facebook™u
kullanmaktadir.

Bu veriler tizerinden bakildiginda; isletmelerin giin gegtikce dijitallesen ve globallesen
bir diinyada, artan ilgi ve katilimla birlikte sanal, sosyal paylasim platformlarini
kullanimlarinin da biiylik 6nem kazanmasinin yani sira, bu platformlar iizerinden
verdikleri hizmetlere dair yiiriittiikleri ¢alismalarda da daha secici ve dikkatli olmalari
gerektigi gercegi ortaya cikmaktadir. Bunun sebebi, sosyal medya platformlarinda
sirketler kadar tiiketicilerin, miisterilerin de igerige katkida bulundugu katilimci
kiiltiirinlin (participatory culture) olugmasidir. Bu katilimer kiiltiirii avantaj olarak
kullanan turizm firmalar1 essiz bir tanitim firsat1 yakalamaktadir (Atahan Atadil, 2011).

Sosyal medyada katilimci kiiltiiriiniin gelisme gosterdigi giiniimiizde, kurumlarin bu
ortami1 gbéz ardi etmeleri ve sosyal medya araglarni yeterince etkin bir sekilde
kullanmamalari, kurumlar agisindan itibar anlaminda olumsuz sonuglar1 da beraberinde
getirebilir. Bu sebeple bu ortami kullanima 6nem ve 6zen gosterilmelidir (Aydin, 2015:
1).

Bu noktada turizm sektoriiniin genelinde oldugu gibi, teknoloji ve yenilik; {iriin ve
hizmetlerin tanitilmasi, dagitimi, diizenlenmesi ve nihayetinde tiiketiciye sunulmasi
acisindan isletmeler i¢in kaynaklarin akillica kullanimiyla rekabet avantaji sagladigi
gercegi goz ard1 edilmemelidir (Karatas ve Babiir, 2013: 15).
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Sosyal paylasim sitelerinde kullanicilar arasinda anlik iletisimlerin saglanmasiyla
isletmelere dair olumlu ya da olumsuz mesaj akiglar1 gerceklesirken, bir yandan da
kullanicilar bu isletmelere, kurumlara karsi bir tutum gelistirirler. Bu ac¢idan
bakildiginda, algi yoOnetiminde tutumlarin biliylk bir 6nemi oldugundan Gtiirii
isletmelerin bu noktada sosyal paylasim sitelerine dahli, bu tutumlar1 degistirmede
onemli bir yer tutmaktadir. Zira insanlar temsil ettikleri grup ya da topluluklara,
ortaklasa paylastiklarina gore tutum gelistirir. Dolayisiyla bu tutumlarin olugsmasina etki
etme imkani ile insanlarin olaylara verdikleri tepkiler de sekillendirilmis olur.

Biiylik otel isletmeleri arasinda Hilton Hotels sosyal paylasim sitesi olan Twitter
tizerinden pek c¢ok subesi i¢in profil olusturan ve bu profilleri faal kullanan
isletmelerden biridir. Bunun yam1 sira Twitter’da paylagimlarimi  #RightHere
(TamBurada) etiketi ile yapmakta ve takipgileriyle de yine bu etiket lizerinden etkilesim
saglamaktadir (Hilton Hotels, 2018).

Otel isletmeleri igerisinde, 6zellikle Twitter sosyal paylasim platformunda en faal olan
isletmeler arasinda; Ritz Carlton Hotels, Marriott Hotels & Resorts, Hyatt Hotels &
Resorts, Joie de Vivre Suite, Starwood Hotels & Resorts gibi marka degeri yiiksek
isletmeler de bulunmaktadir (Callari, 2009).

Rekabet iistiinliigii saglamak adina isletmelerin sahip oldugu kimlik {izerinden hedef
kitlelerle etkilesime gectigi bu ¢ercevede gerceklestirilen uygulamalardan biri Tiirkgede
“Hatirh Pazarlama” olarak ifade edilebilecek “Influencer Marketing” yoOntemidir.
Rekabet ortaminda yapilan bu igbirliginin, yani “Hatirli Pazarlama”nin tanimi sdyle
yapilabilir: Yiiksek takipcili Youtube, Twitter, Instagram, Facebook ve Snapchat
hesaplarinda yer alan etki eden fenomen ve iinliilerin kitlelerini kullanarak markalarin
driinlerini tanitmak amaciyla yapmis oldugu sosyal medya igerikleriyle kitleleri
etkilesime gecirmedir (Ugurcan, 2017).

Bagarili bir alg1 yonetimi yiirlitebilmek icin; [. . .] hedeflere ulasmay1 saglayacak biitiin
sosyal paydaslarin belirlenmesi, yonetilecek konularin farklilastirict unsurlar olarak
belirlenmesi, bu konulara dayanarak hedefli ve odaklanmis i¢ ve dis sosyal paydaglar
tizerinde duygusal etki yaratacak mesajlarin belirlenmesi son derece 6nem tagimaktadir
(Karabulut, 2014: 324-325).

ABD merkezli, insanlar1 ve davranislarin1 70 seneden fazla inceleyen Gallup sirketi,
yaptig1 arastirmalar ile bazi davranigsal ekonomi kurallar1 uygulayan sirketlerin
digerlerinden daha fazla kar marj1 ve satis artis1 gerceklestirdigini tespit etmistir.
Aragtirmalarinin  sonuglarina gore, duygusal olarak memnun miisteriler o sirketin
driinlerini daha fazla kullanmakta, o sirkete daha fazla deger kazandirmaktadir
(Kurtoglu, 2013: 83-84).

Hatirli Pazarlama, insanlarin her giin maruz kaldigi pek cok farkli reklam arasindan
daha farkli bir konumlandirma yontemiyle ayrilir. Geleneksel kitle iletisim araglarindan
daha etkili oldugu gibi, tiiketiciye dogal bir reklam havasi vererek igerige erismesini
saglamaktadir (Unal, 2016).

Bununla birlikte hatirli pazarlama, verilmek istenen mesajin, takipciler ile marka
arasinda bir deneyim yaratmasi ve bunun sonucunda marka ile bir bag kurulmasi
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anlamina da gelmektedir. Bu agidan paylasilan mesaj iceriginin eglenceli ve yaratici
olmast mesajin etkilesim oranini, yayillimint ve erisim sonuglarini dogrudan
etkilemektedir (Devecioglu ve Polatcan, 2017).

Unliiler ve fenomenler araciligiyla kitlelere sunulan mesajlarin dogal ve ilging olmas: da
insanlarin bu hizmetleri ya da triinleri bir o kadar kolay benimsemesine vesile olmakta
ve bu sayede algilar1 yonlendirme de kolaylagsmaktadir.

3. Diinyadan ve Tiirkiye’den Basarih Ornekler
3.1. Hawaii Turizm Otoritesi Ornegi

Turizm ve konaklama igletmelerinin sosyal medya mecralari lizerinden yapmis oldugu
kar getirecek algi yonetimi ¢aligmalarinin yani sira, sosyal medya iizerinden “fenomen”
olarak adlandirilabilecek Kkisilerle, iinliilerle birlikte igbirligi yaptigi ¢alismalar da
mevcuttur. Bunlardan biri de Hawaii Turizm Otoritesi (Hawaiian Tourism Authority)
‘nin yapmis oldugu pazarlama caligmasidir.

HTA, adaya turist ¢cekmek icin ilgiyle takip edilen seyahat fenomenlerinden biri ile
calismaya karar vermistir. Jordan Herschel, diinyanin en ilging iilkelerine seyahat eden
sosyal medya platformu Instagram fenomeni ile basarili bir algi yonetimi ¢aligmast
ortaya koymuslardir. Bu ¢alismada Jordan Herschel’dan reklam kokmayacak, orijinal
icerikler olusturulmasi istenmistir. Paylasilan igeriklerin dogallig1 ve ilgingligi sayesinde
takipg¢ilere Hawaii’nin adeta bir cennet oldugu fikri verilmistir (RENERALD; Herschel,
2016a).

Bu calismada, paylasimlarda kullanilan gorsel malzemelerin, kelimelerin ve ortamin
dogru bir bilesimle takipcilere iletilmesi sonucunda, sosyal algilama faaliyeti
gergeklesirken zihinlerde mutlaka gidilmesi ve goriilmesi gereken yer seklinde bir imaj
olusturulmustur. Hesabindan paylastig1 giin dogumu gorseli ile oldukg¢a dikkat ¢ekmis,
bir¢cok yorum ve 23.816 begeni almistir (Resim 3.1a).

Resim 3.1

a. Jordan Herschel’in Instagram hesabindan paylastigi Hawaii sahili gorseli (Herschel, 2016b
https://www.instagram.com/p/BFOGOq_gGNS/?taken-by=jordanherschel)

b. Jordan Herschel’in Instagram hesabindan paylastigi Hawaii’de sorf gorseli (Herschel Jordan, 2016c,
https://www.instagram.com/p/BFQCalOgGDo/?taken-by=jordanherschel)
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Jordan Herschel’in bu c¢alismanin yapildigi donemde ise yaklasik olarak 500.000
civarinda takip¢isi bulunmaktaydi. Hawaii ile ilgili paylastigi her fotograf basina
yaklasik olarak 23.000 begeni almistir. Gonderilerin paylasildigr #LetHawaiiHappen
etiketiyle viralleserek Hawaii ile ilgili bu etiket altinda toplamda 100.000’in iizerinde
paylasim yapildig1 gézlemlenmistir. Bu sayede Amerika ¢apindaki turistlerin % 54°{ine
ulagilmistir. Kampanyay1 gorenlerin yaklasik % 65°1 bu ¢alisma kapsaminda olusturulan
igerikleri gordiikten sonra erken rezervasyon yaptirmislardir (RENERALD; Liz, 2016).

Resim 3.1.b’de bulunan, Jordan Herschel’in Instagram hesabi iizerinden paylastigi bir
diger icgerikte ise, adada kalinan siire boyunca yapilabilecek aktivitelerden biri olan
sorfui ilgi odagi haline getirdigi goriilebilmektedir. Paylastigi bu igerikle ise toplamda
13.248 begeni almigtir. Bu yalnizca bir hizmet pazarlamasi degildir. Ayn1 zamanda
yaratict bir islipla insanlarin zihinlerinde “mutlaka tecriibe edilmesi gereken bir
deneyim” imaj1 da olusturmaktadir.

Bu ¢aligmada goriilebilecegi tizere, kurum sozciisii olarak kabul edilen Jordan Herschel
ile kurumun hedefledigi kitle iizerinde insanlarin duygularina hitapta oOzellikle
gorselligin dogru yonetilmesi ve gercege dayali bir kurgunun olusturulmasi ile basarili
bir alg1 yonetimi calismasi gergeklestirilmistir.

3.2. Queensland Turizm Kurulu Ornegi

Bir baska basarili alg1 yonetimi ¢alismasi ise Avustralya’nin ikinci biiylik eyaleti olan
Queensland’e turist ¢gekmek icin yapilan ¢alismadir. 2009 yilinda diinyada yasanan
finansal krizin etkilerinin siirmekte oldugu bir donemde gergeklestirilen bu ¢alisma ile
Queensland, ekonomik sikintilara ragmen diinya c¢apinda ¢ok giiglii ve hizli bir ilgi
gormistiir. Bu ilgi ayn1 zamanda pazarlama diinyasinda da g6z ardi edilmemistir ve
vaka analizi acisindan da bir Ormek teskil etmistir (Kissane, 2015;
http://www.dijitalajanslar.com/kampanya-ornekleri/; Scanlon, 2009):

Queensland Turizm Kurulu (Queensland Board of Tourism) adaya turist cekmek icin
SapientNitro Ajansi ile anlasmistir ve bu c¢alismayr kisitli bir biitge ile hayata
gecirmislerdir.

Buna gore yapilan calismada, QBT tarafindan gazeteye verilen ilanda Queensland’de,
Great Barrier Reef’in pek bilinmeyen Hamilton adasimi kesfetmek icin bir bakiciya
ihtiya¢ oldugu belirtilmistir. Bu bakici pozisyonunda istihdam edilecek kisi, 150.000
dolar karsiliginda 6 ay boyunca havuzu temizlemek, baliklar1 beslemek, postalar
toplamak ve tiim bunlarla birlikte Grear Barrier Reef’in harika adasimi kesfetmek
islerini {istlenecektir. Bu is i¢in akademik yeterlilik gerekmemektedir. Yalnizca yiizme
bilmek, iyi iletisim becerilerine sahip olmak ve maceract bir ruha sahip olmak
gerekmektedir. Bagvuruda bulunacak kisilerin tiim bunlar i¢in yapmasi gereken sey ise,
bu isi neden istediklerine dair bir dakikalik bir video hazirlamaktir. Hazirlanan videolar1
da www.islandreefjob.com adli internet adresine yiiklemektir. Bununla beraber isi
alacak bakicinin internet blogunda her hafta bir paylasimda bulunmasi istenmistir.

Bu uygulamada, halkla iligkiler ve sosyal medya kanallarinin akillica kullanimi ile 7
milyondan fazla ziyaret¢i, 200 {ilkeden 34.000 basvuru ve 500.000 oy almislardir.
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SapientNitro Ajansi’nin verdigi bilgilere gore, bu kampanyada 46.000’den fazla ana
akim medya ve 230.000 blog paylasiminda 3 milyar insana ve 260 milyon dolarlik bir
medya degerine ulagilmistir. Bu calisma ayni zamanda havayollar1 sirketlerinin de
dikkatini ¢cekmis olup yeni gilizergah olarak Queensland’i de aglarna katma konusunu
glindeme getirmistir (Bryant, 2009).

QBT ve SapientNitro Ajansi’nin gergeklestirdigi bu ses getiren bir hizmet
pazarlamasinda, pazarlanan bu hizmetin igeriginin eglenceli, yaratici ve dikkat g¢ekici
olmasi kitlelere yayilmasinda ve harekete ge¢irmesinde etken olan unsurlardir.

3.3. Tiirkiye’de Kars Ornegi

Diinyada internet ve sosyal medya kullaniminda daha once de bahsedildigi tizere, iist
siralarda yer alan Tirkiye’de ozellikle Instagram ve Twitter gibi platformlarda gezgin
bireylerin agtig1 profiller biiyiik ilgiyle karsilanmaktadir. Isletmelerden ayr1 olarak, bu
bireysel hesaplari yoneten {linlii gezginlerin de kitleler lizerinde algilar1 degistiren,
yonlendiren bir etkiye sahip olduklar1 anlasilmaktadir. Bu konuda verilebilecek giincel
orneklerinden biri de gezgin bireylerin Kars’a yapmis olduklari seyahatlerdir.

Son donemlerde sosyal medyada basta Kerimcan Akduman olmak {izere iinlii
gezginlerin Tiirkiye’nin Kars iline gergeklestirdigi yolculuklar oldukea ilgi ¢cekmektedir
(http://www.hurriyet.com.tr/video/game-of-thrones-sahnesi-degil-ardahan-cildirdaki-
seytan-kalesi-40677608). Ozellikle 18-25 yas aras1 genglerin ilgisini ¢ceken Ankara ile
Kars arasindaki Dogu Ekspresi seferleri, bu ilgiden 6tiirli patlama yapmistir. Sosyal
paylasim sitesi Instagram {izerinden Unlii gezginleri takip eden kullanici genclerin
gosterdigi bu yogun ilgi sonucunda, 2016 yilina gore % 40°’hik bir artig
gbzlemlenmesinin yani sira, bir olan yatakli vagon sayis1 Kars’a yapilan kimi seferlerde
tice ¢ikarilmigtir. Ayrica seferlere ek vagonlar da ildve edilmistir. Sosyal medyadaki
fenomenleri takip eden geng kullanicilar sayesinde Kars’a artan bu ilgiyle birlikte ayrica
otellerde de % 100 doluluk orani yasandigi kaydedilmistir (HaberTiirk, 2017; Dogu
ekspresi like ekspresi oldu, http://www.turkiyeturizm.com/dogu-ekspresi-like-ekspresi-
oldu-54672h.htm).

Burada goriildiigii gibi, Kars’a ilginin artmasinda iinlii gezgin bireylerin sosyal medya
platformlar1 {izerinden, ozellikle paylasim sitesi Instagram’daki hesaplar1 iizerinden
yaptigt paylasimlarda su gibi sonuglarin algilar iizerinde etkili oldugu ortaya
cikmaktadir: Bunlardan biri, gorselligin 6n plana ¢ikmis olmasidir. Ayn1 zamanda
paylasilan igeriklerde duygulara hitap etmeleri, paylasimlarin kisilerde gergek
duygusunu yansitmasi geng kitle tizerinde etkili olmustur. Ayrica bu hesaplar takip eden
genglerin sahip oldugu degerlere de hitap ettiklerinden otiirii, genglerin bu tren
seferlerine olan taleplerini artirmis ve bir yogunluk yaratmiglardir.

SONUC

Algi, insanlarin hayatlarini sekillendiren en etkili olgulardan biridir. Yonetim giiciinii
elinde tutan merci, bu olguyu her sekilde yonetebilmelidir.

Bu calismadan, dijital cagin en biiylik getirilerinden olan sosyal medya araglar
vasitastyla uygulanan algi yonetim c¢aligsmalarmin kitleleri kendi rizalart ile harekete
gecirmede etkili, ayn1 zamanda kullanicilar arasinda da giiclii etkilesimlerin yasandigi
ve bu etkilesimlerin de verilen mesajlar1 yaymalar1 agisindan da olduk¢a 6nem tasidigi

61



International

Journal of

Management and

Administration Year:3, Volume:3, Number:5 / Yil:3, Cilt:3, Sayi:5, 2019

sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica mesajlarin kitlelere yayilmasinda kanaat onderleri
olarak nitelendirilen kisilerin rolii de ¢ok Onemlidir. Bu kanaat onderleri ile birlikte,
kitlelere yaratict iceriklerle yapilan sunumlarin da karar verme siirecine etki
olusturduklar1 yadsinamaz bir gercektir.

Etkilenecek hedef kitlenin olusumuna, sadece tiiketiciler katki yapmaz. Bu olusuma,
yaratilacak sadik miisteri kitlesinin de pazara dahil edilmesi siirecin olumlu ydnde
degismesine ve gelismesine sebep olur. Ve bunun sonucu olarak, pazarda dominant bir
yap1 olusturma cabasmin olumlu netice verdigini rahatlikla gdzlemleyebiliriz. Bu
gbzleme yardimci olan politikalarin, isletmelerce dikkatli kullanimi ve yonetiminin son
derece 6nem arz ettigini de gdzden kagirmamaliy1z.

Sonu¢ olarak; calismada ele alinan Ornekleri karsilastirdigimizda, ilki olan Hawaii
Turizm Otoritesi drneginde sosyal medya iizerinden algi yonetimi ile Hawaii’ye turist
cekilmistir. Buradaki basarida sosyal medya iizerinden yapilan alginin basariya katki
giicii ¢ok yiiksektir. Ikincisi olan Queensland Turizm Kurulu &rneginde ise hem
geleneksel medyanin hem de sosyal medyanin yardimi ile diinyada bir¢cok insana
ulasilmistir ve etkilesim gerceklestirilmistir.

Ulkemizden Kars 6rneginde ise, gezgin bireylerin sosyal medya iizerinden ilgi duyacak
diger kullanicilar etkiledigi goriilmektedir. Ilk iki 6rnekte birey i¢in menfaat algis1 sdz
konusu iken, son ornekte boyle bir menfaat s6z konusu degildir. Ciinkii bireyde merak
diirtiisii ile yeni kazanimlarin elde edilmesi s6z konusudur. Bu kazanimlar yaratilacak
alg1 ile siirekli hale getirilebilecekken, ilk iki ornekte bu siirekliligin saglanmasi
nispeten daha zordur.

Su bir gercektir ki, artik sosyal medya diinyadaki neredeyse tiim toplumlarin
yasamlarinda vazge¢ilmez bir yere sahip olmustur. Diisiik maliyetli olmasi ve hemen
herkese kolaylikla ulasabilir olmak gelecek i¢cin bu mecrayr vazgegilmez kilmistir.
Hemen herkes bir igerik ireticisi olabildiginden, insanlar {izerinde de etki
birakabilmektedirler. Bu konjonktiirde isletmelerin bu mecralarda varliklarini
stirdiirebilmeleri adina kurumsal anlamda organize olmalar1 ve stratejik planlarini
uygulamaya koyarken itinayla hareket etmelidirler. Bu noktada gelece§in mecrasinin
internet oldugunu goz ardi etmemeleri ve olusturduklar yaratict igeriklerle ilgiyi canli
tutup potansiyel miisterileri kendilerine ¢ekebilmelidirler.
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