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Ozet

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler sonucunda sosyal medya tiim sektorleri etkiledigi gibi turizm
sektoriinii de etkilemektedir. Sosyal medyanin hayatin her alaninda bu denli etkili olusu hem konaklama
isletmelerinin is yapis sekilleri hem de miisterilerin tatil siirecini degistirmektedir. Sosyal medya sayesinde
miisteriler tatile ¢ikmadan Once istedigi bilgiye aninda ulasabilmekte, sosyal medya araciligiyla satin alma
islemini gerceklestirmekte ve tatil sonrasi da deneyimi diger kisilerle paylasmaktadir. Tatil siirecinin her
agamasinda yogun sekilde kullanilan sosyal medya konaklama isletmelerini de degisime zorlamakta ve sosyal
miisteri iliskileri yonetimi anlayisina yonelmelerine sebep olmaktadir. Bu calismada Izmir’in Konak
ilgesindeki bes yildizli konaklama isletmelerinin yoneticilerine yari yapilandirilmig goériisme formu
uygulanmis ve yoneticilerin sosyal miisteri iligkileri yonetimine bakis agilar ele alinmistir. Elde edilen veriler
konaklama igletmelerinin de bu degisime ayak uydurdugunu ve sosyal medyada aktif bir sekilde yer aldigin
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Konaklama Isletmeleri, Sosyal Miisteri iliskileri Y®6netimi.

A Research on the Determination of Social Customer Relationship Management Approach:
Izmir Case

Abstract

As a result of developments in information and communication technologies, social media affects all sectors
and affects tourism sector as well. The fact that social media is so effective in every field of life changes both
the way businesses do business and the holiday process of customers. Thanks to social media, customers can
instantly access the information they want before they go on holiday, make purchases through social media
and share the experience with other people after the holidays. Social media, which is used extensively at every
stage of the holiday process, forces the accommodation businesses to change and cause them to turn to social
customer relations management approach. In this study, semi-structured interview form was applied to the
managers of five-star accommodation companies in Konak district of 1zmir and the perspectives of managers
about social customer relationship management were discussed. The data obtained indicate that
accommodation enterprises also keep up with this change and take an active part in social media.

Key Words: Social Media, Accomodation Companies, Social Customer Relationship Management.

! Bu makale, Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dalinda
yazilan “Konaklama Isletmelerinde Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi Uygulamalarinin Yonetim ve Miisteri Bakis
Acilartyla Degerlendirilmesine Yonelik Bir Arastirma” baglikli yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.
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Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde 20. yiizyil sonlarinda ortaya ¢ikan gelismeler ile birlikte dijital cag
baslamis, enformasyon toplumuna gegcis siireci hizlanmistir (Cakir, 2010, s. 55; Strauss, El-Ansary
ve Frost, 2003, s. 3). Ozellikle de internet agina erisim ve kullammin yayginlasmasiyla birlikte
kullanicilarin igerik olusturup paylasabilecegi sosyal medya kavramini 6énem kazanmistir (Cakur,
2010, s. 3-4; Canavan, Henchion ve O'Reilly, 2007, s. 181). Miisteriler istedikleri anda istedikleri
bilgilere ulasabilmeye baslamasi, satin almay1 diislindiikleri {iriin veya hizmetlerle ilgili fiyatlari
karsilastirma yapabilmesi ve aligveriglerini istedikleri kanallardan yapmaya baslamalar1 igletmeleri
degisime mecbur birakmustir (Yiicel, 2013, s. 1644). Isletmelerin siirdiiriilebilir yaklasimlar
gelistirmeleri, sosyalleserek miisterileriyle iletisim kurmaya odaklanmalari kaginilmaz bir hal almig
ve igletmeler is yapis sekillerini ve stratejilerini degistirmek durumunda kalmislardir (Cakir, 2010,
s. 3-4; Canavan, Henchion ve O'Reilly, 2007, s. 181; Moro ve Rita, 2018, s. 347).

Sosyal medyanin artan Onemi ile birlikte isletmeler sosyal miisterileri daha yakindan takip
edebilmek, onlarin istek ve beklentilerini anlayabilmek ve yogun rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek i¢in yeni bir miisteri merkezli yonetim anlayis1 olan sosyal miisteri iligkileri yonetimi
anlayisint  benimsemek durumunda kalmiglardir (Karadeniz ve Goéziiyukari, 2015, s. 240).
Greenberg sosyal miisteri iligkileri yonetimini “giivenilir ve seffaf bir is ortaminda karsilikli olarak
yararlt bir deger saglamak i¢in miisteriyi isbirlik¢i bir diyalog siirecine dahil etmek iizere
tasarlanmig bir teknoloji platformu, is kurallari, siiregler ve sosyal 6zellikler tarafindan desteklenen
bir felsefe ve is stratejisi’” olarak tanimlamistir (Greenberg, 2009, s. 8). Sosyal miisteri iliskileri
yonetimi anlayisi sayesinde igletmeler miisterileri ile gergek zamanli etkilesim kurabilmekte ve bu
etkilesim sayesinde miisterileri hakkinda giincel verileri depolayabilmektedir (Harrigan ve Miles,
2014, s. 100).

1. Literatiir Taramasi

Literatiir taramast yapildiginda Tiirkiye’de yayinlanan makalelerde sosyal miisteri iligkileri
yonetimi ile ilgili calismalar bulunmaktadir. Omegin, Yiicel (2013)’iin ¢alismasinda Firat
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’ndeki isletme ve kamu ydnetimi bdliimii
Ogrencilerinin sosyal medya, sosyal aglar ve sosyal miisteri iligkileri yonetimi kavramlar1 hakkinda
bilgilerinin ve kullanim diizeylerinin belirlenebilmesi amaglanmistir. Elde edilen sonuglarda ise,
Ogrencilerin sosyal aglari satin alma siireci Oncesinde irilinleri arastirma, indirimli iirlinlerden
haberdar olma ve ilgi alanlarina yonelik web sayfalarim takip etmek gibi amaglarla kullandigi ve
Ogrencilerin sosyal aglarin 6neminin farkinda oldugu sonuglarina ulasilmistir (Yicel, 2013, s.
1654).

Vural ve Okmeydan yayinladiklar makalede Tiirkiye’de faaliyet gosteren moda markalarinin sahip
olduklar1 resmi sosyal medya hesaplarmmi kullanim amaglari ve bu hesaplar iizerinden hedef
miigterileriyle kurduklart iletisimin bigimsel 6zelliklerinin belirlenebilmesi amaglamiglardir. Elde
edilen sonuglarda moda markalarinin sosyal medya hesaplarin1 genellikle iiriinlerin tanitimi,
kampanya ve indirimlerden hedef miisterilerin bilgilendirilmesi amaciyla kullanildigi sonucuna
ulasgilmigtir. Ayrica, incelenen markalarin %60’min hedef miisterileriyle ¢ift yonlii iletisim
kurabildigi goriilmistiir (Vural ve Okmeydan, 2016, s. 80).

Seker makalesinde miisteri iligkileri yonetimi anlayisinda yasanan degisikliklere vurgu yaparak yeni
bir anlayis olan sosyal miisteri iligkileri yonetimi anlayisinin icerigini kisaca anlatmistir. Calismada
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uygulama kismi bulunmamakta sadece sosyal miigteri iligkilerinin geligimi ve igerigi hakkinda
bahsedilmektedir (Seker, 2016, s. 37).

Kilig (2017)’nin yayinladigi makalesinde iilkemizdeki devlet ve vakif iiniversitelerinin sosyal
medyada gerceklestirmis olduklari miisteri iliskileri yonetimi anlayist caligmalarinin
degerlendirilmesini amacglamigtir. Calisma sonucunda {iniversitelerimizin sosyal medyanin
giiclinden heniiz farkindalig1 ve sosyal miisteri iliskileri yonetimi stratejilerinin olmadigi sonucuna
vartlmigtir (Kilig, 2017, s. 329-338).

Karadeniz ve Goziiyukar1 yaymladiklart makalede sosyal miisteri iligkileri yonetimi anlayist
uygulayan igletmelerin hizmet kalitelerinin miisteri memnuniyetine olan etkisi irdelenmis ve farkli
demografik ozelliklere sahip olan kullanicilarin hizmet kalitesi boyutlart agisindan memnuniyet
seviyelerinin Ol¢iilmesi amaglanmistir. Elde edilen sonuglarda miisterilerin hizmet kalitesi
boyutlarindan somut 6zellikleri 6nemsedigi ve igletmelerin sosyal medya hesaplarinin gériiniimiine,
paylasimlarinin anlasilir ve dikkat c¢ekici olmasina 6zen gostermeleri gerektigi ortaya cikmustir.
Ayrica, hizmet kalitesi boyutlarinin hepsinin miisteri memnuniyetinde rol oynadigi gorilmistiir
(Karadeniz ve Goziiyukari, 2015, s. 245-254).

Aytekin ve Degerli yayinladiklar1 makalede isletme ile miisterilerin etkilesimi saglayan sosyal
ortamin kullanilabilirligini ortaya koyarak online itibar yonetimi ve sosyal miisteri iligkileri
yonetimi alanlaria katki saglayacak uygun bir model onerisinde bulunmaktir. Bu amagla bir e-
ticaret sitesinin veri tabaninda kayithi olan negatif tiikketici yorumlar {izerine analizler yapilmis ve
bu yorumlarin pozitife doniigmesini miimkiin kilan durum sayisin1 gosteren bir model
gelistirilmistir. Elde edilen bulgularda gelistirilen modelin isletmeler tarafindan karar destek sistemi
olarak kullanilabilecegi ve kullanilan negatif kelimelerin sikliklarindan yola ¢ikarak olumsuzluk
yaratan durumlarin ortaya konabilecegi sonucuna varilmigtir (Aytekin ve Degerli, 2016, s. 53-66).

Ergiin ve Isler makalesinde ise konaklama isletmeleri yoneticilerinin ve calistiklar isletmelerin
sosyal misteri iligkileri yOnetimi anlayisina iligkin goriislerinin yoneticilerin demografik
ozelliklerine gore farklilik gdsterip gostermediginin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Elde edilen
bulgulara gore ise egitim, yas ve mesleki deneyimlerine gore goriislerinde farklilik oldugu
gdriilmiistiir (Ergiin ve Biiyiiker sler, 2019, s. 1262-1270).

Sosyal miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili daha 6nce yazilmis makaleler incelendiginde turizm ve
sosyal miisteri iligkileri ile ilgili az sayida ¢alisma oldugu gézlemlenmis ve bu ¢alismanin amaci
konaklama isletmelerindeki yoneticilerin sosyal miisteri iliskileri yonetimi anlayisima bakis agisini
irdelemek olarak belirlenmistir.

1.1. Sosyal Medya

Ik kez, 2004 yilinda Tim O’Reilly ve MediaLive International firmasi arasinda gerceklestirilmis
olan bir konferansta Tim O’Reilly tarafindan ortaya atilmig bir kavram olan web 2.0 teknolojisinin
gelisimi ile birlikte kullanicilarin igerik gelistirip paylasabilecek imkana sahip olabilecegi sosyal
medya kavramu ortaya ¢ikmistir (Wigmo ve Wikstrom, 2010, s. 6; O’Reilly, 2007, s. 17). Berners
Lee'ye gore Web'in ilk uygulamalar1 sadece bilgi arastirmayi ve o bilgiyi okumalarina olanak
vermekteydi ve Web 1.0 olarak adlandirilmaktaydi. Web 1.0 platformunda az sayidaki kullanicilar
tarafindan olusturulan web sayfalari, ¢ok sayida kullanici tarafindan kullanilmaktaydi. Sayfa
igerikleri, bir grup insan tarafindan yazilip, diizenleniyor ve yayinlaniyordu. Web sayfalari
kullanicilarin igerik yaratmalarma destek saglayacak kadar interaktif degildi. 2000'li yillardan
itibaren ise, kullanicilarin icerik olusturup paylasabilecegi daha interaktif uygulamalar kullanilmaya
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baslandi. Bu web siteleri, Web 2.0 uygulamalar1 olarak adlandiriimaktadir (Naik ve Shivalingaiah,
2008, 5.500; Seo ve Lee, 2016, s. 233). Web 2.0 teknolojisinin gelisimi kullanicilara kolay ve hizli
bir sekilde icerik gelistirebilme imkani sunmustur. Bu teknolojinin sundugu imkéanlar sosyal
medyanin olusumunu saglamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61).

Sosyal medya ve Web 2.0 kavramlar1 benzer olsa da farkli kavramlardir. Web 2.0 interaktif ortami
yaratan teknolojinin genel ismi iken, sosyal medya bu interaktif ortamda kullanilan iletisim
araglarina verilen isimdir. Kullanicilarin paylasimda bulunup birbirleriyle sohbet edebilecegi,
yorumlarim1 paylasabilecegi, arkadaslik kurarak sosyallesebilecegi, oyun ve calisma gibi ortak
aktiviteler gerceklestirebilecegi ¢cevrimigi ortam sosyal medya olarak kabul edilmektedir (Eryillmaz,
2014, s.9).

Sosyal medya kavrami hakkinda gesitli tanimlar mevcuttur. Eley ve Tilley’e gére sosyal medya,
“bloglar ve forumlar iizerindeki yazilar, fotograflar, ses kayitlari, videolar, linkler, sosyal paylasim
sitelerindeki profil sayfalar1 ve daha ¢ok sayida sosyal aglari olusturan tiim farkli igerikleri
tanimlayan genis bir terim” seklinde tanimlanmustir (Eley ve Tilley, 2009, s. 78). Cohen 2011
yilinda, farkli perspektiflerden, 30 farkli sosyal medya tanimini 6zetlemistir. Bu tanimlarda sosyal
medyanin bazi 6nemli dzellikleri ve dogalari yer almaktadir. Bunlar (https://heidicohen.com, 2018);

e Sosyal medya, ¢cevrimigi araclar, uygulamalar, platformlar ve medyadir ve bu nedenle bilgi
teknolojisine baghdir,

e Sosyal medya, etkilesimli web'in i¢erik olusturmasini saglayan iletisim kanallaridir,

e Sosyal medya, kullanicilarin sanal bir topluluk olusturmasina ve bu grup iiyeleri ile iletigim
kurmasina olanak saglayan iletisim araglaridir.

Icerik topluluklari, sosyal ag siteleri ve bloglar dahil olmak iizere bircok form alabilen sosyal
medya mecralar1 sayesinde kullanicilar igerik olusturabilmekte diisiincelerini ve tecriibelerini
paylasabilmektedir (M. Kaplan ve Haenlein, 2009, s. 565). Sosyal medya iiye sayisinin artmasiyla
birlikte giinliilk yagamda yerini saglamlastirmaya devam etmekte ve insanlar sosyallesme, alisveris
gibi birgok ihtiyaglarin1 bu mecralar sayesinde giderebilmektedir (Kiitiik, 2016, s. 32). Facebook,
Instagram, Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinde her yil milyonlarca kisi iiye olmakta ve
paylasimda bulunmaktadir (Hausmann ve digerleri, 2018, s. 2; Matikiti, Mpinganjira ve Roberts-
Lombard, 2017, s. 1). Son yillarda artan kullanici sayis1 Wearesocial ve Hootsuit tarafindan her yil
hazirlanan internet ve sosyal medya istatistikleri raporuyla gozler Oniine serilmektedir. 2018 ve
2019 yillarimin ocak aylarinda yayimlanan raporlara gore Tiirkiye’deki kullanici sayilarindaki
degisim su sekilde gozlemlenmistir (https://dijilopedi.com, 2018);

e 2018 yilindaki rapora gore; 81.33 milyon toplam niifusun 54.33 milyonu internet
kullanicisidir.  Yani niifusun %67’si internet kullanicisidir. 51 milyonu (toplam
niifusun%63°1) ise aktif sosyal medya kullanicisidir. Ayrica, toplam niifusun %54’ yani,
44 milyon kisi de aktif mobil sosyal medya kullanicis1 olarak raporda belirtilmistir. 2019
yilindaki rapora gore ise; 82.44 milyon toplam niifusun 59.36 milyonu internet
kullanicisidir. 52 milyon aktif sosyal medya kullanicist ve 44 milyon aktif mobil kullanicisi
vardir.

e 2018 yilindaki rapora gore; kullanicilarinin giinde ortalama 7 saat 9 dakikasimi internete
ayirmaktadir. Sosyal medyaya ayrilan ortalama vakit ise 2 saat 48 dakikadir. 2019 yilindaki
raporda ise internete ve sosyal medyaya ayrilan siirelerde kayda deger bir degisiklik
yasanmamigtir.
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e Sosyal medya platformlarina bakildiginda ise en aktif olanim1 Youtube’dir. 2018 yilindaki
raporda YouTube’1 Facebook ve Instagram takip etmektedir (https://dijilopedi.com, 2018).
2019 yilindaki raporda ise Facebook ve YouTube’t Whatsapp takip etmektedir. Instagram
ise altinci siraya gerilemistir (https://wearesocial.com, 2019). Son donemlerdeki Facebook
kullanim oranlarinda diisiis oldugu gibi bir genel kani olsa da genel kaninin aksine
Facebook hem diinyada hem de Tiirkiye’de de kullanici sayisini arttirmaya devam
etmektedir. Tiirkiye rapora gore Diinya’da en ¢ok Facebook kullanan 9. dilke
konumundadir. Instagramda ise 33 milyon kullanici adedi ile Tiirkiye diinyada 5. sirada yer
almaktadir (https://medium.com, 2018).

e 2018 yilinda yayinlanan rapora gore Tiirkiye’de en c¢ok kullanilan sosyal medya
platformlarinin listesi Sekil 1°de goriilmektedir (https://dijilopedi.com, 2018);

Milyon

FACEBOOK
WHATSAPP
YOUTUBE
FACEBOOK MESSENGER
WECHAT
INSTAGRAM
TUMBLR
TWITTER
SKYPE
LINKEDIN
SNAPCHAT
PINTEREST

0 500 1000 1500 2000 2500

® Milyon

Sekil 1. 2018 Y1l Verilerine Gore Tiirkiye’de En Cok Kullamlan Sosyal Medya Platformlari
Kaynak: (https://dijilopedi.com, 2018)

Turizm sektorii bilgi temelli bir endiistridir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
internetin hizla gelisimi ve sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikisi ve hizli bir sekilde biiylimesi
turizm sektoriinii oldukga etkilemistir (Zeng ve Gerritsen, 2014, s. 33). Misteriler sosyal hale
gelmis ve sosyal medyay tatil siirecinin her agsamasinda kullanmaya baslamislardir. Sosyal miisteri;
sosyal medyay1 aktif olarak kullanan, Facebook, Twitter, Forumlar, Bloglar gibi kanallar
araciligryla siirekli iletisimde olmaya istekli miisteri grubunu ifade eder. Bu yeni miisteri grubu
stirekli aragtirmay1 seven ve sabirsiz bir yapidadir. Satin almay1 diisiindiikleri {irlin veya hizmetlerin
kendi isteklerine gore uyarlanmasini bekleyen miisterilerdir (Morgan , Chan ve Mackenzie, 2011, s.
2-3). Ayrica bu miisteri grubu tatil deneyimlerini Facebook, Twitter, Instagram vb. sosyal medya
platformlarinda paylasmakta, satin almay1 disiindiikleri tatil ile ilgili her tiirli bilgiye sosyal
medyada aninda ulasabilmekte ve satin alma kararlarini elde ettigi bu bilgilere gore verebilmektedir
(Chuang ve digerleri, 2017, s. 213-214). Uriin veya hizmet tiiketimi sonrasinda ise deneyimlerini
memnuniyet, sikdyet ve tavsiye olarak dile getirmekte ve potansiyel miisterilerin kararlarinda etkili
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olmaktadirlar (Beyari ve Abareshi, 2018, s. 58; Howison, Finger ve Hauschka, 2015, s. 269;
Zivkovié, Gaji¢ ve Brdar, 2014, s. 759). Daha donanimli ve bilgili miisterilerle iletisim kurmak
durumunda kalan konaklama isletmeleri de bu duruma ayak uydurmak durumunda kalmistir. Sosyal
medya konaklama igletmelerine, TripAdvisor ve Virtualtourist gibi ¢evrimigi topluluklardaki
yorumlar1 analiz ederek hedefledikleri miisteri grubunun tercihlerini, tatil ile ilgili sevdigi ve
sevmedigi yonleri ve rakip isletmeleri daha iyi anlayabilme imkani sunmaktadir. Bu potansiyel
faydalar karsisinda, birgok otel ve turizm isletmesi, sosyal medya uygulamalarini web sitelerine
entegre etmekte ve hedefledikleri miisterileri ile ilgili anlik degisimleri yakindan takip edebilmekte,
iiriin veya hizmetlerini elde ettigi bu verilere gore hazirlayabilmekte ve miisterilerini memnun
edebilme olanagi yakalayabilmektedir. Ayrica, sosyal medyada aktif olmak konaklama
isletmelerine imaj yOnetimi, potansiyel miisterilere daha hizli ulagsma ve isletmenin bilinirliligini
arttirma gibi firsatlar vermektedir (Leung, Law, Hoof ve Buhalis, 2013, s. 4; Nezakati ve digerleri,
2015, s. 121; Acker, Grone, Akkad, Potscher ve Yazbek, 2011, s. 8).

1.2. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi

Lehmkuhl ve Junga (2013, s. 198) gore, genel olarak kabul edilen sosyal miisteri iligkileri
yonetiminin genel bir tanim1 yoktur; bu nedenle, insanlar ne oldugu konusunda farkli anlayisa
sahiptir. En ¢ok kabul gbren sosyal miisteri iliskileri yonetimi tanimi, Greenberg (2009, s. 34)
tarafindan “giivenilir ve seffaf bir is ortaminda karsilikli olarak yararh bir deger saglamak amaciyla
miisteriyi igbirlik¢i bir diyaloga dahil etmek icin tasarlanmis bir teknoloji platformu, is kurallari, is
akisi, siirecler ve sosyal Ozellikler tarafindan desteklenen bir felsefe ve bir is stratejisi” dir. Bu
tanima gore sosyal miisteri iliskileri yonetimi, geleneksel miisteri iliskileri yonetimi faaliyetlerini
sosyal medya uygulamalari ile birlestiren yeni bir yaklagimdir (Trainor, 2012, s. 319).

Malthouse ve arkadaslar ise sosyal miisteri iligkileri yonetimi anlayisini bir eve benzetmisglerdir.
Sosyal miisteri iliskileri yonetimi anlayisinin elde edilen biiyiik miktardaki verilerin analiz edilmesi
ve bir ongori olusturulmasi vardir. Evin en alt temeli, ¢esitli veri kaynaklarindan elde edilen verileri
toplamak, depolamak, analiz etmek ve kullanabilmek i¢in gerekli bilgi teknolojilerini icermektedir.
Elde edilen ve depolanan bu verilerin degerli ¢iktilar haline doniistiiriilmesi ve yonetim siireglerine
dahil edilmesi gerekmektedir. Basariy1 yakalayabilmenin temelinde bilgilerin dogru kullanimi
vardir. Tiim bu siireglerin saglikli ve siirdiiriilebilir bir sekilde yiiriimesini saglayacak olan igletme
calisanlar1, kiiltiiri ve operasyonel siiregleridir. En son asama ise elde edilen performansin
karsilastirilmast igin uygun araglarin belirlenmesi ve performansin oSlgtilmesidir (Malthouse,
Haenlein, Skiera, Wege ve Zhang, 2013, s. 271).

Sosyal miisteri iliskileri yonetimi anlayisinin basarili bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in igletmenin
uygun teknolojik altyapi ile donatilmasi, miisterilerin yorumlarinin ve sikayetlerinin alinip
degerlendirilebilmesi i¢in ¢esitli sosyal medya kanallarinin kullanimi, elde edilen verilere gore iiriin
veya hizmetin miisterilerin isteklerine uygun kalitede iiretilmesi ve sirketteki tiim ¢aliganlarin aktif
isbirligi ile miisteri hizmetlerine katilmasi gerekmektedir (Gajié, Zivkovi¢, Stankovié¢ ve Brdar,
2016, s. 88).

Isletmelerin miisterileriyle kurdugu iletisimi ve miisteri verilerinin yonetilmesini kolaylastiran bu
anlayis sayesinde isletmeler pazardaki farkindaligini, miisteri sadakatini, rekabet giiciinii ve miisteri
karliligin1 arttirabilmekte ve yeni iirlin veya hizmet gelisiminde siirece miisterileri de dahil
edebilmektedir (Harrigan, Soutar, Choudhury ve Lowe, 2015, s. 28; Marolt, Pucihar ve
Zimmermann, 2015, s. 260-261). Miisterilerin iiretim siirecine dahil edilmesiyle birlikte taleplerinde
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ortaya ¢ikabilecek degisikler Onceden fark edilebilmekte ve kisisellestirilmis beklentiler
karsilanabilmektedir (Kubina ve Lendel, 2015, s. 1193).

Miisterilerle kurulan iletisim sayesinde hedef ve potansiyel miisterilerin veri tabani
olusturulabilmekte, boylelikle farkli boliimlerdeki miisteri kitleleri i¢in farkli pazarlama faaliyetleri
yiiriitiilmektedir. Hedef miisteriler i¢in daha fazla kaynak ayirilabilmekte, ¢apraz satis imkanlari
yaratilabilmekte ve hizmet maliyetleri azaltilabilmektedir (Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege ve
Zhang, 2013, s. 270; Buchnowska, 2014, s. 66).

Sosyal Misteri Iliskileri Yonetimi

Etkilesim
Diisiik < » Yiiksek
Insanlan
Yonetmek Kazanim Sonuclar
*Yetenek Oleme
*KHiltiir Siirdiirmek ¢
*Operasyonel Capraz satig, satis arttirmak, tutmak
milkkemmellik
Son vermek
Etkinlestirme, karisiklig1 nleme, kayip Onleme

Miisterileri anlamak ve fikir tiretmek
Bilgi ve veri teknolojileri

Sekil 2: Malthouse ve Arkadaslarimin Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi Evi
Kaynak: (Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege ve Zhang, 2013, s. 272)
1.3. Turizm ve Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi

Turizm iirtinleri soyut iirlinlerdir ve miisterilerin iiriinii bulundugu yere gitmeden turizm {riiniinii
gorme, dokunma ve deneme imkan1 yok denecek kadar azdir. Sosyal medyanin gelisimi ile birlikte
soyut olarak tiiketilen ve deneyimlenen turizm faaliyetine somut o6zellikler kazandirilmistir.
Miisteriler gitmeyi diislindiikleri bolge ve otel hakkinda videolar izleyebilmekte, sanal turlara
katilabilmekte ve daha dnce o bdlgede tatil deneyimi yasamis birinin yorumlarini okuyabilmektedir.
Elde ettigi bu bilgiler 1s18inda kararmi gbézden geciren miisteriler sosyal medya araciligiyla
rezervasyon islemini de gerceklestirebilmektedir. Tatil deneyimi sonrasinda ise memnuniyet veya
sikayetlerini sosyal medya aracilifiyla forumlarda, ¢evrimici topluluklarda ve diger sosyal medya
kanallarinda paylasabilmekte ve potansiyel miisterilerin satin alma kararlarina dogrudan etki
yaratabilmektedir (Nezakati ve digerleri, 2015, s. 120-124; Moro ve Rita, 2018, s. 343). Tatilin her
asamasinda miisteriler tarafindan aktif bir sekilde kullanilan sosyal medyaya konaklama isletmeleri
de dahil olmak durumunda kalmaktadir. Sosyal medyanin kendilerine sundugu biiyiikk ve degerli
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verileri kullanarak miisterileriyle iletisimde kalmak ve potansiyel miisterileri de kendilerine ¢ekmek
isteyen konaklama isletmeleri de Flickr, Facebook, Youtube ve Twitter gibi gesitli sosyal medya
kanallarinda, forum sayfalar1 ve c¢evrimi¢i seyahat topluluklarinda yerlerini almaktadir.
Miisterileriyle dogrudan temas noktalari haline gelen bu sosyal medya kanallar1 potansiyel
miisterileri kazanilmasi i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmektedir. Miisteri tercihlerini anlayabilme ve
diisiincelerini okuyabilme firsati sunan bu mecralar sayesinde konaklama isletmeleri iiriin veya
hizmetlerinin kalitelerini yiikseltebilme imkanina sahip olmaktadir. Boylelikle miisterilerine
unutulmaz bir tatil deneyimi sunabilmekte, kisisellestirilmis iiriin veya hizmetler ile miisterilerin
beklentilerini karsilayabilmekte ve sadik miisteriler elde edebilmektedir. Sadik miisterilerin varlig1
sayesinde ise konaklama isletmeleri yogun rekabet ortaminda rakiplerinin 6niine gegebilmekte ve
stirdiiriilebilir rekabet avantaji i¢in ciddi bir adim atabilmektedir (Morgan , Chan ve Mackenzie,
2011, s. 4-5).

2. Yontem

Aragtirmanin bu boliimiinde ¢aligma grubu, ¢aligmada kullanilan veri toplama araci ve verilerin
analizine yer verilmektedir.

Nitel veri toplama teknikleri ile ele aliman bu arastirmada yari yapilandirilmis goriisme teknigi
kullanilmigtir. Nitel aragtirma tiriin veya ¢iktidan ziyade anlam ve siirece onem veren arastirma
tiiriidiir. Bu model yoneticilerin goriislerini ayrintili olarak verebilmek ve daha sonra yapilacak olan
nedensel c¢aligmalara ornek olusturmak igin secilmistir (Obay ve Ozgen, 2016, s. 23). Yan
yapilandirilmis goriismeler ise belirli arastirmaciya belirli diizeylerde esneklik saglayan ve belirli
konularda derinlemesine bilgi elde edilmesine yardimci olan goriigme tiriidiir. Ne tam
yapilandirilmis goriismeler kadar kati ne de yapilandirilmamis goriismeler kadar esnektir. ikisinin
arasinda yer almaktadir. Bu goriisme tipi katilimeilarin sorulari istedigi genislikte yanitlamasina izin
vermektedir. Bu esnekligi saglamasindan dolay1 yar1 yapilandirilmig goriisme formu uygulanmistir
(Topsakal, Merey ve Kege, 2013, s. 550; Dagsdemir, 2016, s. 97; Kozak, 2018, s. 82).

2.1. Cahisma Grubu

Arastirmanin evrenini Izmir’in Konak ilgesindeki bes yildizli otel isletmeleri olusturmaktadir.
Bolgede Kiiltiir ve Turizm Bakanligi isletme belgeli bes yildizli otel sayisi dort tanedir
(http://www.izmirkulturturizm.gov.tr). Bu calismada bu dort adet konaklama isletmesinden ti¢
tanesiyle goriisme saglanabilmistir. Calisma konaklama isletmelerinde gdérev yapan sosyal miisteri
iligkileri yonetimi alaninda yetkili ve ilgili yoneticilerle gergeklestirilmistir.

2.2. Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullanilmistir. Goriisme sorular
literatlir taramasi sonrasinda hazirlanmistir. Uzman goriisleri alinarak sorulari agik ve anlagilir
oldugu belirlenmistir. Bu kapsaminda bir 6gretim iiyesi ve li¢ arastirma gorevlisinin goriisleri

almmistir. Ayrica goriisme sorulart on kisilik yliksek lisans Ogrencileri iizerinde uygulanmis
ifadelerin anlagilmasinda herhangi bir sikint1 yaganmamustir.

Aragtirmada yoneticilere on iki soru sorulmustur. Bunlar;

=

Isletmeniz icin sosyal miisteri iliskileri ydnetimini (sosyal CRM) nasil tanimlarsimz?

2. Isletmenizde uyguladiginiz sosyal medya pazarlama plam var mu? Hedef pazara
ulasabilmeniz agisindan sosyal medyanin rolii nedir?

3. Miisterileriniz ile sosyal medyada nasil etkilesime giriyorsunuz?
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Sosyal medya hesaplariniz hangileridir? (Facebook, twitter, instagram, google plus vs.)

Neden bu sosyal medya kanallarini segtiniz?

Sosyal medya kanallar1 se¢iminiz bilginize mi miisteri tercihine mi dayanmaktadir?

Sosyal medya faaliyeti, miisteri memnuniyetinde rol oynuyor mu? Isletmenize 6zgii bir

ornek verebilir misiniz?

8. Isletmenizin sosyal medyada yer almasinin miisterinin satin alma davramsma etkisi
oldugunu diisiiniiyor musunuz?

9. Miisterilerinizin sosyal medya paylasimlart ve yorumlarindan hangilerini takip
ediyorsunuz? Hedef miisterileriniz i¢in bu bilgileri nasil kullantyorsunuz?

10. Bir turizm isletmecisi yoOneticisi olarak, miisterinizle iletisim kurmak i¢in sosyal medyay1
kullanmada ne gibi bir deger/fayda goriiyorsunuz?

11. Miisterilerinizle kurdugunuz sosyal medya birlikteliginden kaynaklanan 6lgiilebilir bir
deneyim/etki yasadiniz mi?

12. Sizce, turizm isletmelerinde sosyal miisteri iligkileri yoOnetimi (sosyal CRM)

uygulamalarini etkin bir gsekilde yiiriitebilmek sahip olmasi gereken 6zellikler nelerdir?

No ok

Veri toplama siireci boyunca konaklama isletmelerinin yoneticileri ile yapilan goriigmeler ortalama
olarak 15 dakika siirmiis ve goriisme siiresince ses kayit cihazi kullanilmustir.

2.3.Verilerin Analizi

Elde edilen ham veriler okumanin gerceklesmesi ile birlikte yazili hale getirilmis ve nitel aragtirma
tekniklerinden igerik analizi kullanilarak ¢6ziimlenmistir. Yoneticilerin sorulara verdigi cevaplar
benzerlikleri bakimindan gruplandirilmis, hangi kavramlar {izerinde durulduguna deginilmis ve
gerektiginde elde edilen veriler alint1 yapilarak sunulmustur (Kozak, 2018, s. 125).

Aragtirma etigi, bilimsel arastirma ve yayinlarin diiriist, agiklik, nesnellik ve saygi gibi ilkelere 6zen
gosterilerek caligmalarin yiiriitiilmesini ifade eder (Akoglan Kozak ve Giiglii Nergiz, 2018, s. 50;
Kozak, 2018, s. 22). Gizlilik de arastirma etiginde uyulmasi gereken ilkelerden biridir ve
katilimeilarin kimlik bilgilerinin gizli tutulmasi anlamina gelir. Bu agidan verilerin gizliligi ve etik
acidan daha uygun olacag: diisiiniilerek katilimer isimleri goriisme esnasinda sorulmamis ve
verilerin analizi asamasinda kodlama islemi gergeklestirilmistir (Kozak, 2018, s. 29).

3. Bulgular

Calismaya katilan katilimeilar K1, K2 ve K3 diye kodlanmis ve katilimer bilgileri gizli tutulmustur.
Yoneticilere yar1 yapilandirilmig gériisme formu uygulanmistir.

Calismamizda yoneticilere on iki soru sorulmustur. Yoneticilerin sosyal miisteri iligkileri
yonetimine bakis agilarin ortaya cikarilmasi amaglanmistir. Yoneticilerin bu ifadelere verdigi
cevaplar su sekildedir;
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Tablo 1. Yoneticilerin Goriisme Formuna Verdigi Cevaplarin Gruplandirilmasi

1. Isletmeniz icin sosyal miisteri iliskileri yonetimini (sosyal CRM) nasil tanimlarsimz? f
Onemli bir yonetim anlayigidir. K1, K2, K3 3
Otelimizin bilinirliligi arttirmak, miisteri kazanimi ve reklam igin sosyal | K2, K3 2
medyanin yonetimidir.

2. Isletmenizde uyguladigimz sosyal medya pazarlama plam var mi? Hedef pazara f
ulasabilmeniz acgisindan sosyal medyanin rolii nedir?

Yillik siirdiirtilebilir pazarlama planlarimiz var. K1, K2, K3 3
3.Miisterileriniz ile sosyal medyada nasil etkilesime giriyorsunuz? f
Miisterilerimizle Facebook, Twitter, GooglePlus, Instagram ve TripAdvisor | K1 1
iizerindeki bildirimlerle etkilesime giriyoruz.

Miisterilerimizle dogru zamanda dogru platformda dogru paylasimi yaparak | K2 1
etkilesime giriyoruz.

Miisterilerimizle paylasimlarin altindaki etiketler (hashtagler) ile etkilesime | K3 1
giriyoruz.

4.Sosyal medya hesaplarimz hangileridir? (Facebook, twitter, instagram, google plus vs.) f
Facebook, Twitter, GooglePlus ve Instagram. K1 1
Facebook, Twitter ve Instagram. K2 1
Misafirle i¢in Facebook ve Instagram’i, sirket igi paylagimlar i¢in de | K3 1
Pinterest’i kullaniyoruz.

5. Neden bu sosyal medya kanallarini sectiniz? f
Marka politikasi ve uygulamig oldugumuz anketler sonucunda sectik. K1 1
Merkez ofisin almis oldugu karardan dolay1 sectik. K2 1
Gorsel 6nemli oldugu i¢in Instagram, orta yash ve yaslt kesime ulagsmak i¢in | K3 1
ise Facebook sectik.

6. Sosyal medya kanallar1 se¢ciminiz bilginize mi miisteri tercihine mi dayanmaktadir? f
Merkez ofisin almis oldugu karara dayanmaktadir. K1, K2 1
Hedef Kkitlelerin daha ¢ok bulundugu sosyal medya platformlarma | K3 1
dayanmaktadir.

7. Sosyal medya faaliyeti, miisteri memnuniyetinde rol oynuyor mu? isletmenize 6zgii bir f
ornek verebilir misiniz?

Kesinlikle miisteri memnuniyetini etkilemektedir. K1, K2, K3 3
8. Isletmenizin sosyal medyada yer almasimin miisterinin satin alma davramsina etkisi f
oldugunu diigiiniiyor musunuz?

Dogrudan etkisi oldugunu diisiinmiiyorum. K1 1
Dogrudan etkisi oldugunu diisiiniiyorum. K2, K3 2
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9. Miisterilerinizin sosyal medya paylasimlar1 ve yorumlarmmdan hangilerini takip f
ediyorsunuz? Hedef miisterileriniz icin bu bilgileri nasil kullaniyorsunuz?

Otel isminin kullanildigi her paylasimi takip ediyoruz ve bu paylasimlan | K1, K2, K3 3
kendimizi iyilestirmek i¢in kullantyoruz

10. Bir turizm isletmecisi yoneticisi olarak, miisterinizle iletisim kurmak i¢in sosyal f
medyay1 kullanmada ne gibi bir deger/fayda goriiyorsunuz?

Misafirlerimizle dogal ve samimi bir diyalog yaratabiliyoruz. K1 1
Mevcut misafirlerimizi korumak, arttirmak ve memnun etmek i¢in 6nemlidir. | K2, K3 2
11. Miisterilerinizle kurdugunuz sosyal medya birlikteliginden kaynaklanan él¢iilebilir f
bir deneyim/etki yasadimiz mi?

Sifir maliyetli reklam ¢alismalari yapabiliyoruz. K1 1
Sosyal medya {iizerinden reklam linkini Google analystic tlizerinden takip | K2 1
ederek ne kadar satis yaptigimizi gériiyoruz.

Oben Budak ile Twitter {izerinden kurulan iletisim sayesinde bizi kendi kose | K3 1
yazisinda tanitt1.

12. Sizce, turizm isletmelerinde sosyal miisteri iliskileri yonetimi (sosyal CRM) f
uygulamalarim etkin bir sekilde yiiriitebilmek sahip olmasi gereken ozellikler nelerdir?

Dogru zamanda, dogru yerde, dogru kanaldan iiriin ve hizmetlerle ilgili | K1 1
paylasimlar yapilip, takip edilmesi gerekmektedir.

Sosyal medya uzmanlig1 oldukc¢a nemlidir. Bu sebeple ajans destegi almak | K2 1
gerekmektedir.

Sosyal medyay1 promosyon amaciyla kullanmak yerine daha dogal ve canli | K3 1
paylasimlarin yapilmasi gerekmektedir.

Katilimeilarin ~ “Isletmeniz igin sosyal miisteri iliskileri y&netimini (sosyal CRM) nasil
tanimlarsiniz?” sorusuna vermis olduklari cevaplara bakildiginda ii¢ katilimci da sosyal miisteri
iligkilerinin kendileri i¢in dnemli bir yonetim anlayist oldugunu belirtmektedirler. K2 ve K3 kodlu
katilimcilar sosyal medyada hedef kitle ile siirdiiriilebilir iligkiler kurabilmek, isletmeyi daha fazla
taninir hale getirmek ve mevcut miisteri sayisimi arttirmak i¢in bu ydnetim anlayisinin gerekli
oldugunu diistinmektedirler. Ayrica, sosyal medyada isletmelerin 6zellikleri ve niteliklerini yansitan
profiller olusturmanin misafirlere ulasmada 6nem arz ettiginin iizerinde durmaktadirlar. K2 kodlu
soylediklerine ek olarak ¢agimizin teknoloji ¢agi oldugu ve kitlelere ulasmanin en kolay yolun
sosyal medyadan gectiginin altim1 ¢izmektedir. K3 kodlu katilimci ise isletmelerindeki her tiirlii
etkinlik ve bilgilendirme i¢in sosyal medyanin vazgecilmez bir iletisim araci oldugunu
vurgulamaktadir.

Katilimeilar “Isletmenizde uyguladiginiz sosyal medya pazarlama plani var mi1? Hedef pazara
ulagabilmeniz agisindan sosyal medyanin rolii nedir?” sorusuna ise isletmelerinde pazarlama
planlarinin var oldugunu vurgulamaktadir. Ug katilimer da yillik plan yaptiklarini ifade ederken, K1
kodlu katilimci ise yillik planlarinin yaninda bes yillik da plan olusturduklarinin {izerinde
durmaktadir. K2 kodlu katilimci yillik planlarimi ajanslariyla birlikte olusturduklarindan soz
etmektedir. K2 ve K3 kodlu katilimeilar sosyal medyanin hedef pazara ulagabilmek i¢in 6nemli bir
ara¢ oldugunun dstiinii ¢izerken, K3 kodlu katilimc1 merkez ofisin kendilerine aylik kullanmalari

July-2019 Vol:4 No:1 International Journal of Turkic World Tourism Studies

27



Temmuz-2019 Cilt:4 No:1 Uluslararast Tiirk Diinyasi Turizm Arastirmalari Dergisi

gereken etiketleri (hashtagleri) gonderdiklerini ve paylagimlarini bu etiketlerle beraber yaptiklarin
belirtmektedir. Ayrica, K3 kodlu katilimcinin Facebook’u belirli yas grubundaki hedef miisterilere
ulagmak icin etkili bir ara¢ olarak gordiigii anlagilmaktadir.

“Miisterileriniz ile sosyal medyada nasil etkilesime giriyorsunuz?” sorusuna K1 kodlu katilimci
Facebook, Twitter, GooglePlus, Instagram ve TripAdvisor lizerinden miisterilerin geri bildirimlerini
aktif olarak takip ettiklerinin altin1 ¢izerken bu sosyal medya kanallarinin 6nemi iizerine
durmaktadir. K2 kodlu katilimci ise orijinal igerimler olusturmanin misterilerin dikkatini
cekecegine inanmaktadir. Destinasyon ve otel ile ilgili tanitic1 faaliyetlerin de 6nemini belirtirken,
dogru zamanda dogru platformda dogru paylasimi yapmanin basariyr yakalamanin 6n kosulu
oldugunu 6ne stirmektedir. K3 kodlu katilimci ise paylasimlarda kullanilan etiketlerle daha fazla
kisiye ulasilabilecegini ve bu da isletmenin bilinirliligini arttiracagini diistinmektedir.

“Sosyal medya hesaplariniz hangileridir?” sorusuna ise ii¢ katilimci da kendi isletmelerinin
Facebook ve Instagram’t kullandigini belirtmektedir. K1 kodlu kullanici bu sosyal medya
platformlarina ek olarak GooglePlus ve Twitter’1 da kullandiklarini, K2 kodlu kullanict Twitter’1 ve
K3 kodlu kullanici ise Pinterest’t kullandiklarini ifade etmektedir. Ug kullanici cevaplarma da
bakildiginda agirlikli olarak Facebook ve Instagram’in kullanilmasi bu kanallarin hem miisteriler
hem de isletmeler i¢in 6nemli bir iletisim aract oldugunu gostermektedir. “Neden bu sosyal medya
kanallarin1 sectiniz?” sorusunda ise katilimcilarin diigiinceleri birbirinden farklidir. K1 kodlu
katilime1 marka politikalar1 ve uyguladiklar1 anketler sonucunda bu sosyal medya kanallarini
kullandiklarini, K2 kodlu kullanict sosyal medya tercihlerinin merkez ofisi tarafindan alindigini ve
kendilerinin kararlar1 uygulamakla yiikiimlii oldugunu, K3 kodlu kullanic1 ise gorselligin 6n planda
oldugu icin Instagram’t ve orta yashh ve yashh kesime ulasabilmek i¢in ise Facebook’u
kullandiklarini ifade etmektedirler. “Sosyal medya kanallar1 se¢iminiz bilginize mi miisteri tercihine
mi dayanmaktadir?” sorusuna ise K1 ve K2 kodlu kullanicilar merkez ofisin bu karar1 aldigina
deginmektedir. K1 kodlu kullanici bu kararlar1 merkez ofisi alsa da miisteri tercihlerinin de bu
yonde oldugu iizerinde durmaktadir. K3 kodlu kullanici ise kendileri i¢in hedef kitlelerin bulundugu
sosyal medya platformlarinin 6nemli oldugunu ve tercihlerini bu ydnde yaptiklarini dile
getirmektedir.

“Sosyal medya faaliyeti, miisteri memnuniyetinde rol oynuyor mu? isletmenize 6zgii bir &rnek
verebilir misiniz?” sorusuna ¢ katilmc1 da sosyal medya faaliyetlerinin miisterileri
memnuniyetinde rol oynadigini belirtmektedir. Isletmelerine &zgii drnekler istenildiginde ise K1
kodlu katilime1r  “Miisteri memnuniyeti anketlerini sosyal medyadaki platformlarda
gerceklestiriyoruz ve geri doniisler ¢ok daha olumlu oluyor” seklinde kendilerine 6zgii 6rnegi
vermektedir. K2 kodlu katilime1 da “Daha 6nce otelde gergeklesecek bir etkinlik i¢in oteli arayan
misafirlerimiz gerekli bilgileri alamayinca Facebook ilizerinden memnuniyetsizligini dile getirdi.
Kendisi ile tekrar iletisime gegilip sorun ¢oziildi” diye 6rnegini dile getirirken, K3 kodlu katilimci
ise “Miisterilerimiz igletmemize giiveniyor ve etkinliklerimize katilan misafirlerimizin fotograflarini
cekip sosyal medya hesaplarimizda paylastigimiz zaman mutlu oluyor. Ayrica isletmemizde
diizenledigimiz gilincel etkinlikler i¢in miisterilerimizi haberdar edebiliyor ve miisterileri bu
etkinliklere ¢ekebiliyoruz. Ornegin, kitap kuliibii etkinligimiz var, bu etkinlik igin gelen
misafirlerimizin yaris1 bize ilk olarak sosyal medya flzerinden ulasti” diye sOylemektedir.
Katilimeilarin cevaplar1 géz oniine alindiginda sosyal medyada aktif bir sekilde yer alan bu ii¢ otel
isletmesi i¢in de sosyal medya faaliyetlerinin miisterilerinin memnun etmede 6nem arz ettigini
sOylenebilmektedir.
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“Isletmenizin sosyal medyada yer almasimin miisterinin satin alma davranigma etkisi oldugunu
diisiiniiyor musunuz?” sorusuna ise K2 ve K3 kodlu katilimcilar dogrudan etkisi oldugunu
belirtirken, K1 kodlu katilimci ise dogrudan etkisi yoktur seklinde diisiincelerini sdylemektedir. K3
kodlu katilimc1 6zellikle dig pazardan gelecek miisteriler igin sosyal medyanin 6onemi iizerinde
dururken, miisterilerin Facebook {izerindeki rezervasyon islemini gergeklestirebilecegini
belirtmektedir. Ayrica sosyal medya iizerinden etkinlikleri duyurduklarinda miisterilerin dikkatini
cekmeyi basarabildiklerini de dile getirmektedir. Dolayisiyla konaklama isletmelerinin sosyal
medyada yer almalarinin miigterilerin satin alma davranislarini etkiledigi sdylenebilmektedir.
“Miisterilerinizin sosyal medya paylasimlari ve yorumlarindan hangilerini takip ediyorsunuz?
Hedef miisterileriniz igin bu bilgileri nasil kullaniyorsunuz?”” sorusuna ii¢ katilimci da otel isminin
gectigi her paylasimi takip ettigini sdylemektedir. Katilimcilara gore bu paylagimlardan elde edilen
veriler miisterilere sunulan iirlin veya hizmetin iyilestirilmesinde ve kendilerini yenileme siirecinde
kullanilmaktadir. K3 kodlu katilimect bu bilgilere ek olarak merkezi ofisin siirekli kendilerini
denetledigini ve sosyal medya iizerinden yazilan yorumlara bir saat igerisinde cevap vermelerinin
zorunlu oldugunu belirtmektedir.

“Bir turizm isletmecisi yoneticisi olarak, miisterinizle iletisim kurmak icin sosyal medyay1
kullanmada ne gibi bir deger/fayda goriiyorsunuz?” sorusuna K2 ve K3 kodlu katilimcilar mevcut
misafirlerin korunmasi, arttirilmasi ve memnuniyetinin elde edilmesi i¢in sosyal medya {izerinden
miigterilerle iletisim kurmanin énemini vurgulamaktadir. K2 kodlu katilimer en biiyiik reklam ve
tanitim mecralarinin sosyal medya oldugunun altin1 ¢izerken, K3 kodlu katilime1 ise sosyal medya
sayesinde miisterilerin kendi igletmeleri hakkindaki 6nyargilarimi kirdiklarini ve miisterilerin anlik
taleplerine sosyal medya sayesinde cevap verdiklerini dile getirmektedir. K1 kodlu katilimcr ise
sosyal medyanin sundugu ortam sayesinde miisterileriyle dogal ve samimi bir ortam kurabildiklerini
belirtmektedir.

“Miisterilerinizle kurdugunuz sosyal medya birlikteliginden kaynaklanan o6lgiilebilir bir
deneyim/etki yasadiniz mi?” sorusuna ise Ui¢ katilimci da kendi isletmelerine has Ornekler
vermektedir. K1 kodlu katilimci misterilerle kurulan sosyal medya birlikteligi sayesinde reklam
calismalarin1 sifir maliyetle gergeklestirdiklerini belirtmektedir. K2 kodlu katilimer ise sosyal
medyada verdikleri reklam linkini Google analiz programu ile takip ettiklerinde satis rakamlarinin
analizlerini gorebildiklerini ve elde edilen verilere gore kendilerini gelistirdiklerini s6ylemektedir.
K3 kodlu katilimec1 ise daha once miisterisiyle yasadigi deneyimi su sekilde dile getirmektedir:
“Tesisimizde daha once konaklayan Oben Budak Twitter {izerinde havlularin yumusakliginin ne
kadar giizel oldugunu dile getirdi ve biz de isterse havlular alabilecegini belirttik. Ertesi giin
odasima kendi isminin yazili oldugu havluyu hediye ettik ve ¢ok memnun oldu. Bizi kendi kdse
yazisinda biz istememize ragmen yayinladi ve isletmemizin iicretsiz bir sekilde reklamini
gerceklestirdi. Yaptigimiz bu uygulama daha sonrasinda merkez ofis tarafindan ayin uygulamasi
secildi ve egitimlerde anlatildi.” Katilimcilarin verdigi 6rneklere bakildiginda miisterilerle kurulan
sosyal medya birlikteliginin isletmelere ¢ok yonlii fayda sagladigi sdylenebilmektedir.

“Sizce, turizm isletmelerinde sosyal miisteri iligkileri yonetimi (sosyal CRM) uygulamalarini etkin
bir sekilde yiiriitebilmek sahip olmasi gereken o&zellikler nelerdir?” sorusuna {i¢ katilimci
birbirinden farkli cevaplar vermistir. K1 kodlu katilimci sosyal miisteri iligkileri yonetimi
uygulamalarinda basaril1 olabilmenin 6n kosulunu dogru zamanda, dogru yerde ve dogru kanaldan
paylasimlarin yapilmasi1 ve siirecin takibinin saglanmasi oldugunu belirtmektedir. K2 kodlu
katilime1 ise sosyal medya uzmanliginin altin1 ¢izerken, ajans destegi almanin Onemini
vurgulamaktadir. Katilimer bu yénetim anlayisinin temelinde miisterileri memnuniyetinin 6n planda
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tutulmas1 oldugunu dile getirmektedir. K3 kodlu katilimei ise sosyal medyay1r promosyon igin
kullanmanin dogru olmadigini, esas 6nemli olanin canli, dikkat ¢ekici ve dogal paylasimlarin
yapilmast oldugunu belirtmektedir.

Sonuc ve Oneriler

Hayatin her alaninda oldugu gibi sosyal medyanin gelisiminden turizm sektorii de etkilenmektedir.
Miisteriler sosyal medyanin kendilerine sundugu olanaklar ile daha donanimli, merakli ve bilgili
hale gelirken, konaklama isletmelerinden kisisellestirilmis iiriin veya hizmet sunumu beklemekte ve
satin alma tercihlerini bu noktada gergeklestirebilmektedir. Sosyal hale gelen miisterileri memnun
edebilmek ve elde tutabilmek icin sosyal miisteri iliskileri yonetimi 6nemli bir yonetim anlayisidir.

Konaklama isletmelerinde sosyal miisteri iligkileri yonetimi anlayisi literatiirde sinirli sayida
calisilmigtir. Bu ¢alismada konaklama isletmeleri yoneticilerinin sosyal miisteri iligkileri yonetimine
bakis acisinin ortaya cikarilmasi amacglanmistir. Elde edilen veriler ve sonuglarla literatiire katki
saglanmasi hedeflenmis ve izmir’in Konak ilgesindeki bes yildizl1 dort konaklama isletmesinden
uciliyle gorisme saglanmugtir. Goriismede yari yapilandirilmig goriisme formu ile konaklama
isletmelerinin ilgili birimlerindeki yoneticilere on iki soru sorulmus, goriisme esnasinda ses kaydi
tutulmus ve daha sonrasinda veriler Word’e aktarilmistir. Yoneticilerden elde edilen veriler igerik
analizi ile gruplandirilarak degerlendirilmis ve yoneticilerin isimleri gizlilik esasina bagh kalarak
kullanilmamustir.

Verilen cevaplar goz 6niine alindiginda katilimcilarin miisterilerle siirdiiriilebilir iliskiler kurmak ve
basariy1 yakalayabilmek icin sosyal miisteri iligkileri yonetimi anlayisinin 6énemini vurguladiklari
goriilmiigtiir. Katilimeilar sosyal medyanin miisterileri elinde tutabilmek, daha fazla Kkitleye
ulagsabilmek, sifir maliyetli veya ucuz reklam ve pazarlama faaliyetlerini gerceklestirebilmek i¢in
onemli bir ara¢ oldugunu, miisterilerin satin alma faaliyetlerinde rol oynadigini ve sosyal medya
sayesinde miisterilerinin anlik talep ve beklentilerine cevap verebildiklerini belirtmislerdir. Ayrica
katilimeilar sosyal medyanin etkin kullanimi ve sosyal miisteri iligkileri yOnetimi anlayiginin
benimsenmesi sayesinde miisterilerle diyaloglarin1 anlamli hale getirebileceklerini ve siirdiiriilebilir
iligkiler kurabileceklerini belirtmislerdir.

Hedef miisterileriyle dogru iletisimi kurmak ve hedef pazari kendine ¢ekebilmek isteyen konaklama
igletmelerinin sosyal misteri iligkileri yonetimi anlayisini benimsemeleri kendilerine avantaj
saglayacaktir. Sosyal medyanin etkin kullanimi ve sosyal miisterilerle dogru iletisimin kurulmasi
sosyal miisteri iligkileri yOnetimi i¢in temel sartlarindandir. Mevcut miisterilerin korunmast,
potansiyel miisterilerin isletmeye ¢ekilmesi ve kaybedilen miisterilerin geri kazanilmas1 igin online
kanallar olduk¢a onemlidir. Konaklama isletmeleri dogru altyap1 ve stratejiyi nitelikli isgiicli ile
desteklediginde miisterileriyle etkili iletisim kurabilecek ve miisteriler hakkinda giincel verileri
takip edebileceklerdir. Katilimcilarin verdigi 6rnekler de incelendiginde konaklama isletmelerinin
online kanallarda dogru zamanda dogru yerde olmalar1 sayesinde kaybedilen miisteriyi geri
kazandiklar1 ve mevcut miisterileri de memnun edebildikleri goriilmiistiir.

Sosyal medya hayatin her alaninda oldugu gibi turizm sektoriinii de etkilemektedir. Sosyal
medyanin turizm sektoriini daha de etkileyecegi ve sektorde degisikliklere yol ag¢masi
beklenmektedir. Bu sebeple konaklama isletmeleri gelecekte kendilerini nelerin bekledigini g6z
Oniine almali ve bilgi ve iletisim teknolojilerindeki yaganan bu hizli degisimi yakindan takip
etmelidir.
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Sosyal medya miisterilerin hem tatil dncesi satin alma asamasinda hem rezervasyon siirecinde ve
hem de tatil sonrasinda aktif olarak kullandiklar1 6nemli bir iletisim aracidir. Konaklama
isletmelerinin de bu mecranin bir pargasi olmalar1 miisterilerin istek ve beklentilerini karsilamalar1
ve onlara uygun {iriin veya hizmet sunumu i¢in olduk¢a 6énemlidir.

Konaklama isletmeleri sosyal medya araciligryla miisterileriyle isbirligi kurabilmekte ve bu isbirligi
sayesinde miisteriler ve pazar hakkinda 6nemli veri kaynagi elde edebilmektedir. Konaklama
isletmelerinin elde ettigi bu ham verileri sosyal miisteri iliskileri yonetimi siireglerine dahil ederek
degerli giktilar haline dondiirmeleri gerekmektedir. Ikame olanaklari fazla olan turizm sektdriinde
konaklama isletmelerinin ayakta kalabilmeleri i¢in bu ¢iktilar ¢cok biiylik 6nem arz edebilir.

Bu calisma Izmir’in Konak ilgesindeki 5 yildizli otel isletmeleri ile sinirh tutulmustur. Bu yiizden
diger konaklama isletmelerinde veya farkli bir il ve il¢cede arastirma yapilabilir. Bu calisma
yoneticilerin gbziinden sosyal miisteri iliskileri yonetimi anlayisini tespit edebilmek i¢in yapilmstir.
Miisterilerin bakis agisi1 irdelenebilir.

Literatiir incelendiginde sosyal medya ve turizm iliskisi ile ilgili ¢aligmalar bulunmaktadir. Fakat
sosyal miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili ¢aligmalar sinirli sayidadir. Bu alanda miisteri ve turizm
isletmeleri yonii daha fazla irdelenebilir. Sosyal medya iizerinde miisterilerle ne denli iletisim
kurulabildigi ve kurulan bu iletisimin kalitesinin ne boyutlarda oldugu ile ilgili caligmalar
yapilabilir.

Sosyal medyanin giin gectikce hayatimizda daha fazla yer elde etmesi ve turizm sektoriiniin degisim
yasamasi muhtemeldir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan bu hizli degisimin turizm
sektoriinii ne denli etkileyebilecegi ve ileride nasil degisiklige yol acabilecegi 6nemli bir konudur
ve bu konuda c¢aligmalar yapilabilir. Turizm calisanlar1 ve isletmeleri agisindan yasanabilecek
degisimler irdelenebilir.
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