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OZET

Sosyal medya, giiniimiizde diger endiistrilerde oldugu gibi turizm endiistrisinde
de yogun olarak kullanilmaktadir. Turizm faaliyetine katilan bireylerin; tatilleri
oncesinde, tatilleri siiresince ve tatilleri sona erdikten sonra sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmalari, konaklama isletmelerinin de sosyal medyay: kullanmalarini zorunlu
kilmaktadir. Turistlerle sosyal medya iizerinden iletisime gecen konaklama
isletmelerinin sosyal miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerinin ve miisteri iligkileri
performanslarinin artacagi dngorilmiistiir.

Bu ¢alismanin amaci, Mugla’nin Fethiye ve Marmaris bolgelerinde faaliyet
gosteren miisteri merkezli yonetim sistemini benimsemis konaklama isletmelerinin,
sosyal miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerine katkilarmi tahmin etmektir. Ayrica
sosyal miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerine sahip konaklama isletmelerinin isletme
performanslarmma pozitif katkisini da istatistik olarak degerlendirmektir. Bu amagla
yapisal bir model gelistirilmis ve test edilmistir.

Arastirma evrenini Fethiye ve Marmaris’de faaliyet gosteren konaklama
isletmelerinde istihdam edilen yoneticiler olusturmaktadir. 224 olan arastirma evreninin
tamamina ulasilmak miimkiin oldugundan dolayr Orneklemeye gidilmemistir.
Yoneticilerden anket uygulamasi ile elde edilen veriler, SPSS 16 ve LISREL 8.51
programlari kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirmada ileri siiriilen modelde kullanilan her bir 6lgege kesfedici faktor
analizi yapilmistir. Bu 6lgeklerden miisteri merkezli yonetim sistemi 6lgegi ve miisteri
iligkileri performansi Olgekleri birer faktore, sosyal miisteri iliskileri yonetimi
yetenekleri Olgegi ise 3 faktére indirgenmistir. Sosyal miisteri iliskileri yOnetimi
yetenekleri 6lgeginden elde edilen 3 faktor; duyarhilik, iiretim ve paylasim olarak
isimlendirilmistir. Faktorlere ait giivenilirlik analizleri yapildiktan sonra sirasiyla
Dogrulayict Faktor Analizi(DFA) ve Yapisal Esitlik Modelinden (YEM) yararlanilarak
ileri siiriilen model analiz edilmistir.

Yapilan analizlere gore turizm sektoriinde faaliyet gosteren konaklama
isletmelerinde miisteri merkezli yonetim sisteminin, sosyal misteri iligkileri yonetimi
yeteneklerine ve s6z konusu yeteneklerin ise miisteri iligkileri performanslarma pozitif
katki sagladigimi 6neren model kabul edilmistir.

. Anahtar Kelimeler: Turizm, Sosyal Medya, Iliskisel Pazarlama, Sosyal Miisteri
Iligkileri Yo6netimi, Yapisal Esitlik Modeli



(ERGUN, Emre, Social Customer Relationship Management Within the
Context of Relationship Marketing and An Application in Accomodation
Businesses, Ph. D.Thesis, Isparta, 2019)

ABSTRACT

As used in other industries, social media has also been frequently used in
tourism industry. Active use of social media by tourists before, during and after their
holidays, has been forcing accomodation businesses to use social media. It was
predicted that social customer relationship management capabilities and customer
relationship performance of businesses, which communicate between tourists by using
social media, would increase.

The aim of the study is to estimate the contribution of the accomodation
businesses with customer centric management systems to their social customer
relationship management capabilities and customer relationship performance, operating
in Fethiye and Marmaris. A structural model was developed and tested.

In the first part of the study tourism concept was examined in historical process.
Concepts such as; relationship marketing, customer relationship management, customer
relationship management capabilities, social customer relationship management and
social customer relationship management capabilities were examined in the second part
of the study. Then, the use of relationship marketing and social media in tourism was
investigated and a research model was developed and tested. International and national
literature review were conducted and related studies were examined while developing
the research model .

The research area was consisted of 224 hotel managers employed in
accomodation businesses in Fethiye and Marmaris. As the entire area was reached,
survey sampling was not used. Data were collected from managers by using
questionnaire technic and analyzed by using SPSS 16 and LISREL 8.51 statistical
package programs.

Explanatory factor analysis has been used in order to test each measure.
Customer centric management sysytem measure and customer relationship performance
measure were explained by one factor and social customer relationship management
capabilities measure was explained by 3 factors. The factors obtained from social
customer relationship management capabilities measure were named as responsiveness,
generation and dissemination. Following the reliability analysis of each factor, the
model was analyzed by using confirmatory factor analysis and structural equation
model.

As a result of the analysis; the customer centric management systems in
accomodation businesses have a positive contribution on social customer relationship
maagement capabilities and social customer relationship management capabilities have
a positive contribution on their customer relationship performance. The proposed model
was accepted.

Keywords: Tourism, Social Media, Relationship Marketing, Social Customer
Relationship Management, Structural Equation Model
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ON SOZ

Bu c¢aligmada potansiyel ve mevcut miisterileriyle iligskilerini sosyal medya
iizerinden yoneten miisteri merkezli konaklama isletmelerinin sosyal miisteri iligkileri
yonetimi yeteneklerine ve soz konusu yeteneklerin performanslarina katki sagladigini
oneren bir model gelistirilmis ve test edilmistir. Literatiirde turizm sektoriinde faaliyet
gosteren miisteri merkezli yonetim sistemine sahip konaklama isletmelerinin sosyal
miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerine ve igletme performanslarina katkisini arastiran
bir caligmaya rastlanmamaistir. Bu yiizden ¢alisma orijinal bir ¢alisma niteligindedir.

Uzun ve yorucu ¢alismamda, calismanin baslangicindan sonuna kadar destegini,
sabrin1 ve bilgisini esirgemeyen, ¢aligmami biiylik bir 6zveriyle inceleyen, yapici
onerileriyle hatalarimi diizeltmemi saglayan, degerli zamanini bana aywran tez
danismanim Dog¢. Dr. Didar BUYUKER ISLER’e tesekkiirlerimi ve siikranlarimi
sunarim.

Ayni c¢alisma ortamini paylastigim, c¢alismada bana destek olan mesai
arkadaslarima ve anketleri dolduran konaklama isletmesi yoneticilerine tesekkiir
ederim.

Sabir ve hosgoriisii ile bana destek olan, uygun ¢alisma ortami olusturmak igin
higbir fedakarliktan kagmmayan degerli esim ve hayat arkadasim Miiesser ERGUN’e,
kendisine aywracagim zamani bu c¢alismay1 yazarak gec¢irdigimden dolay1r babasini
anlayacagini iimit ettigim basaril1 oglum Erdem ERGUN’ tesekkiir ederim.



GIRIS

Misteri memnuniyetinin ve siirekliliginin saglanmasinda miisteri istek ve
ihtiyaclarinin anlagilmasit ve yerine getirilmesi gerekmektedir. Degisen rekabet
ortaminda miisterilerin  bireysel taleplerini  karsilamak, igletmelerin  ayakta
kalabilmesinde ve rekabette 6ne gegcmesinde biiyiik 0nem tasimaktadir.

Isletmelerin pazarlama anlayislar1 kronolojik olarak incelendiginde kitlesel
anlayistan miisteri odakliya ve birebir pazarlamaya dogru bir degisim izlenmektedir
(Odabasgi, 2010: 11). Misteri merkezli yonetim sisteminde isletme yapismin ve
siireclerinin, misterilerinin  beklentiler1 {izerine odaklanmast s6z konusudur
(Moghaddam, Vazife, Roknabadi, 2016: 1002; Day, 2000 ). Giiniimiiz isletmeleri
miisteri odakli olmanin 6nemini kavramiglar ve giiniimiiziin miisterilerine hizmet etmek
amaciyla miisteri odakli yOnetim sistemini benimseme yolunda ilerlemektedirler
(Brown, 2000: 190).

Rekabette iistiinliik saglamak i¢in farkli olmay1 gerektiren giiniimiiz piyasasinda
miisteri iligkileri, farkli olmanm en 6nemli yollarindan birisi olarak gosterilmektir. Bir
yonetim felsefesi olarak kabul edilen miisteri iliskileri yonetimi, miisteri baglihigini ve
uzun donemli iliskileri hedef almaktadir. isletmeler miisteri iliskileri yonetimi ile
rekabetin yogun oldugu pazarda kendilerini koruyabilecektir (Demir ve Kirdar, 2007:
293). Internet ve sosyal medyanm hayatimizda &nemli bir yer edinmesi sonucunda
miisteri iligkileri yonetimi sosyal medya araclar1 ile gerceklestirilmeye baslanmistir.
Sosyal miisteri iliskileri yOnetimi olarak ifade edilen bu yeni yOnetim anlayisi,
isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterileri ile iletisime ge¢meleri i¢in yeni iletisim
kanallarin1  kullanmalarin1 gerektirmektedir. Bireylerin sosyal medya araglarini
kullanimlarinin artmasi sonucu sosyal medya pazarlamasi, sosyal miisteri ve sosyal
miisteri iliskileri yonetimi kavramlar1 6nemli hale gelmistir (Yicel, 2013: 1642).
Isletmelerin sosyal medya iizerinden miisteri iligkilerini yonetebilmeleri ise bazi
yeteneklere sahip olmalarmi gerekli hale getirmistir. Isletmenin, sosyal medya
teknolojilerinin kullanilmasi sonucunda miisterileriyle etkilesimi sonucunda elde ettigi
bilgileri toplayabilme, biitiinlestirebilme ve cevap verebilme yetenekleri (Trainor,
Rapp, Agnihotri, 2013: 2) olarak ifade edilen sosyal miisteri iligkileri yonetimi
yetenekleri sayesinde isletmeler miisteri iligkilerini sosyal medya tizerinden daha etkili

olarak yonetebilecektir.



Internet ve sosyal medya, diger endiistrilerde oldugu gibi turizm endiistrisinde de
turistler ve turizm isletmeleri tarafindan yogun olarak kullanilmaktadir. Turistler tatil
planlarmi yaparken, tatilleri siiresince ve tatilleri sonrasinda sosyal medyayr yogun
olarak kullanmaktadirlar. Tatil deneyimlerini sosyal medya iizerinden paylasarak
tatilleri  siiresince  hizmet aldiklar1  turizm  isletmeleri hakkinda  yorum
yapabilmektedirler. Turizm isletmelerinin; turistlerin kendi isletmeleri hakkinda
yaptiklar1 yorumlara cevap verebilmeleri, onlarla daha aktif iletisime gegebilmeleri,
miisteri iligkilerini sosyal medya {izerinden etkin olarak yonetmelerine bagli olmaktadir.

Isletmelerin, miisteri iliskilerini etkin ydnetebilmesinin performanslarina pozitif
katk1 sagladig: literatiirde mevcuttur (Trainor vd. , 2013: 5; Hooley, Greenley, Cadogan,
Fahy, 2003: 18; Buttle, 2011: 43).

Bu baglamda tezin amaci; konaklama isletmelerinin, miisteri odakli yonetim
sistemini benimsemelerinin ve sosyal medyay1 kullanmalarinin sonucunda miisterileri
ile olan iliskilerini yonetmeleri i¢in kazanacaklari yeteneklerine ve séz konusu
yeteneklerinin de miisteri iligskilerinden dogan performanslarina etkisini incelemektir.

Calisma 4 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde turizm kavramu tarihsel
stire¢ igerisinde incelenmistir. Turizmde ortaya c¢ikan paradigma degisimlerini sosyal
yapi1, tiretim bigimleri, teknolojik gelismeler, turizm pazarinin niteligi, turizm c¢esitleri
ve turistik iirlinler olarak donemlerine gore sistematik incelenmistir.

Ikinci bdliimde iliskisel pazarlama, miisteri iliskileri yonetimi, miisteri iliskileri
yonetimi yetenekleri, sosyal miisteri iligskileri yonetimi ve sosyal miisteri iligkileri
yonetimi yetenekleri kavramlar1 derinlemesine incelenmistir. Sosyal miisteri iliskileri
yonetiminin temeli olan sosyal medya kavrami aciklanirken sosyal ag teorisinden yola
cikilmistir. Tezde Ongoriilen modeldeki sosyal miisteri iliskileri yonetimi yetenekleri,
miisteri merkezli yOnetim sistemi ve isletme performansi kavramlar1 bu bolimde
incelenmistir.

Uciincii béliimde iligkisel pazarlamanm turizm sektoriindeki doniisiimleri ve
sosyal medya kullanimi incelenmistir. Turizm isletmelerinde iliskisel pazarlamanin
onemi, kullanim amaglar1 ve sosyal medya konular1 sektdrden ve literatiirden 6rneklerle
aciklanmustir.

Dordiincii boliimde ulusal ve uluslararasi literatiir taramasindan sonra arastirma

modeli olusturulmus ve modele iliskin hipotezler sunularak uygulamaya ge¢ilmistir.



Mugla’nin Fethiye ve Marmaris bolgelerinde faaliyet gdsteren konaklama isletmeleri
yoneticilerinden anket uygulamasi yoluyla veri toplanmistir. Toplanan veriler SPSS 16
ve Lisrel 8,51 programlar1 kullanilarak analiz edilmistir.

Son boliimde ise caligmada yapilanlar ve literatiir taramasi 6zetlenmis, dnceki
yapilan ¢aligmalar ile bu ¢alisma arasindaki benzerlikler ve farkliliklara yer verilmistir.
Gerek turizm sektoriinde calisan konaklama isletmeleri yoOneticilerine gerekse

akademisyenler i¢in Oneriler gelistirilmistir.



BiRINCI BOLUM
TARIHSEL SUREC iCERISINDE TURIZM

1.1. TURIZM PARADIGMASI

Turizm endistrisi ulusal ve kiiresel diizeyde yarattigi ekonomik, toplumsal,
siyasal ve kiiltlirel etkiler ile hizmet sektoriinde 6nemli bir paya sahiptir. Diinyada
turizm endiistrisi bilisim teknolojilerinin gelisimi, hizli ve konforlu havayolu
tasimacilig1 sayesinde hizli bir bliylime siirecine girmistir. Turizmin istthdam yaratici,
gelir saglayict Ozelligi ve milli gelire katkis1 gibi ekonomik etkilerinin yaninda,
iilkelerin refah diizeylerini arttirarak bolgesel kalkinmayr hizlandirmasi: gibi sosyal
etkileri, hem gelismis hem de gelismekte olan iilkeleri turizm politikalarinda daha
ozenli davranmaya yoneltmektedir (Ogiit, Giiles, Cetinkaya, 2003: 36). Giiniimiizde
bircok devlet, sirket ve Orgiit, turizmi gelistirerek ekonomik faydalarindan daha fazla
yararlanmak istemektedir. Turizmden daha fazla yararlanmanm yolu ise turizmin
bugiiniinii anlamak ve gelecege iliskin tahminler yapabilmekten gegmektedir. Turizmi
tam olarak anlayabilmek ve tahminler yapabilmek i¢in de turizmin gelisim siirecinin
detayli bilinmesi gerekmektedir (Kozak, Evren, Cakir, 2013: 7).

Turizmle ilgili kavramlarin temelinde siirekli yasanilan yerden baska bir yere
seyahat olgusu g6z oniine alindiginda, turizmin gelisim siirecinden s6z ederken insanlik
tarihinde yer almis olan medeniyetlerden giiniimiize kadar ¢ok uzun bir zaman diliminin
ele almmasinin gerektigi goriilmektedir. insanlarin tarihin her doneminde degisik
nedenler ve amaglarla seyahat ettikleri bilinmektedir (I¢6z, Giinlii, Yilmaz, 2007: 21).
Seyahat nedenlerinin degisimi zaman igerisinde turizm pazarinin da degisken bir yapiya
sahip olmasini ortaya ¢ikarmistir. Tarihsel siire¢ agisindan ele alindiginda, turizmdeki
paradigma degisimlerinin uygarhklarmm gelismesi ve sosyal gereksinimlerin
evrimlesmesine paralel olarak ortaya ¢iktigi goriilmektedir (Kozak vd., 2013: 9).
Ornegin ilkel toplumlarda insanlar1 seyahate yonlendiren temel giidii, yiyecek toplamak,
tehlikelerden korunmak ve daha uygun iklimi olan yerlere taginmakken, ilkel toplumdan
tarim toplumuna gegisle birlikte toplumlar gogebe yasamlarmi birakmislar, ticaret ve

barter amacl yolculuklara baslamislardir (Ic6z vd., 2007: 23).



Turizmde ortaya c¢ikan farkli paradigmalarin aslinda iiretim iliskileri ve sosyal
yapida yasanan degisimlere bagh oldugu sdylenebilir. Ornegin, ilkel caglarda iiretim
biciminin birebir talebe gore belirlenmesi, standartlasmamis olmasi ve tamamen
zanaatkarlhiga dayali olmasi sonucu turizm triinleri de bireysel olarak iiretilmistir. Daha
sonraki donemlerde endiistri devrimi ve bu kapsamda ortaya c¢ikan teknolojik
gelismelere bagli olarak gelisen standart iiretim bigimlerinin ise kitlesel turizm
driinlerinin gelisimine oOnciilik etmistir. Yakin doneme gelindiginde, turistik iiriin
talebindeki ¢esitlenmeye paralel olarak kitlesel iiretim i¢inde esneklesmeye yer verilmis
ve alternatif turizm g¢esitleri glindeme gelmistir.2000°1i yillarda bireysellik, (ist-
gerceklik, gergek listii deneyimler ve sanal gerceklikler temelinde sekillenen birim

iretime dayali turizm triinleri ortaya ¢ikmaya baslamistir (Kozak vd., 2013: 9).

Turizm paradigmasimin tarihsel siire¢ icerisinde incelendigi ¢aligmalar literatiirde
mevcuttur. Oztiirk’e gore (Oztiirk, 2010: 11) turizm isletmelerinin ydneticilerinin
almalar1  gereken sezgisel kararlar, tarihsel siire¢ icerisindeki paradigma
degisikliklerinden etkilenecektir. Turizm isletmeleri yoneticileri, rekabet avantaji elde
edebilmek i¢in siire¢ icerisinde degisen paradigmaya gore karar alabilmeliler ve
gelecegi tahmin edebilmelidirler. Kozak ve digerleri ise (Kozak vd., 2013: 8) farkli
donemlerde ortaya c¢ikan paradigma degisimlerini analitik yontem kullanarak
incelemistir. Turizmde ortaya ¢ikan kirilma noktalarini, diger bir ifadeyle paradigma
degisim donemlerini, Toffler’n toplumu; tarim, sanayi ve bilgi toplumu olarak
smiflandirmasindan yola ¢ikarak; modern Oncesi, modern ve post modern turizm
paradigmasi olarak 3 bolimde incelemislerdir. Kozak ve digerleri siniflandirma
yaparken sosyal yapi, liretim bi¢imleri, teknolojik gelismeler, turizm pazarinin niteligi,
turizm cesitleri ve turistik iiriinler paradigmalarin1 ve adi gegen paradigmalardaki
donemsel degisimleri temel almislardir. Literatiirde turizm paradigmasi ile
iligkilendirilebilecek bir baska c¢alisma ise Akova ve Cakmak tarafindan
gerceklestirilmistir (Akova ve Cakmak, 2015: 28-29). Akova ve Cakmak, Maslow’un
ihtiyaclar hiyerarsisi ile insanlarin c¢esitli donemlerde sahip olduklar1 bos zaman
paradigmasi arasindaki iliskiyi belirlemeye ¢alismiglardir. Akova ve Cakmak da Kozak
ve digerlerine benzer sekilde, Toffler’m toplumu, tarim, sanayi ve bilgi toplumu olarak
smiflandirmasindan yola ¢ikarak s6z konusu kategorileri bos zaman paradigmalarina

adapte etmislerdir. Buna gore bos zaman kavrami; tarim toplumu bos zaman



paradigmasi, sanayi toplumu bos zaman paradigmasi ve bilgi toplumu bos zaman
paradigmasi olarak incelenmistir. Bireylerin tarih boyunca sahip olduklar1 bos zaman
degerlendirme faaliyetleri ilgili donemin paradigmasi kapsaminda degerlendirilmistir.

Literatilirde turizmin tarihsel siire¢ igerisindeki gelisimiyle ilgili bir¢ok kaynak
bulunmakla birlikte (Bhatia,2002: 30-45; Zuelow, 2016: 91-165;Jayapalan, 2001: 8-37;
Chahraborty-Chakravarti, 2008: 27-67; i¢oz vd., 2007: 21-26; Kozak vd.,1997: 17-19),
Kozak ve digerlerinin ¢alismasina kadar olan zaman diliminde turizmde ortaya ¢ikan
paradigma degisimlerini sosyal yapi, iiretim bigimleri, teknolojik gelismeler, turizm
pazarmin niteligi, turizm ¢esitleri ve turistik tiriinler olarak donemlerine gore sistematik
inceleyen c¢alismaya rastlanmamistir. Akova ve Cakmak’mn calismast Kozak ve
digerlerinden sonra yapilmakla birlikte paradigmalari; sosyal yapi, iiretim bicimleri,
teknolojik gelismeler, turizm pazarmin niteligi, turizm cesitleri ve turistik triinler
paradigmalar1 olarak smiflandirmamistir. Ayrica Kozak ve digerlerinin kullandig:
Modern Oncesi Turizm Paradigmasi, Modern Turizm Paradigmasi ve Post Modern
Turizm Paradigmasi kavramlarinin yerine tarim toplumu bos zaman paradigmasi, sanayi
toplumu bos zaman paradigmasi ve bilgi toplumu bos zaman paradigmasi ifadelerini
kullanmisglardir.

Literatiirde Kozak ve digerlerinin ¢alismalar1 gibi turizm paradigmasini
sistematik ve paradigma degisimlerini analitik yOntemle inceleyen bir calismaya
rastlanilmadigindan dolay1 ¢alismada Kozak ve digerlerinin kullandiklar1 Modern
Oncesi Turizm Paradigmasi, Modern Turizm Paradigmasi ve Post Modern Turizm
Paradigmasi terimleri alt bagliklar olarak kullanilacaktir. Bununla birlikte alt basliklarin
incelenmesinde konuyla ilgili ulusal ve uluslararas1 kaynaklar arastirilarak calismaya

devam edilecektir.
1.1.1. Modern Oncesi Turizm Paradigmasi

Modern Oncesi turizm paradigmasi, turizm kapsaminda degerlendirilebilecek ilk
hareketlerin yasandigi medeniyetlerin olugsmaya basladigi donemlerden Thomas
Cook’un ilk profesyonel paket turlar1 gergeklestirdigi doneme kadar giden olduk¢a uzun
bir periyodu kapsamaktadir (Kozak vd., 2013: 12). Turizm olaymimn baglangici, yaziyi,
paray1 ve tekerlegi ilk bulan ve kullanan Siimerlere yani M.O. 4000 yillarma kadar
gotiiriilebilir (Yildiz, 2011: 56). Denizci Finikeliler ise modern anlamda bir yerden

diger yere tiiccar olarak giden ilk gezgin olarak bilinmektedir. Benzer olarak Cin ve



Hindistan’a yapilan seyahatler de ticari faaliyetleri gergeklestirmek amaciyla yapilmistir
(Ogiit vd.,2003: 15). M.O. 3000 yillarinda Eski Misir, gezginlerin en c¢ok ziyaret
ettikleri yerlerin basinda gelmekteydi. Gezginler o donemde Misir’1, piramitleri ve diger
eserleri gormek icin, ziyaret etmislerdir. Yapilan bu ziyaretlerin sonucunda, Misir’daki
konaklama tesisleri iyi seviyeye gelmistir (Toskay, 1984: 77). Babil Kralliginda
Hammurabi’nin yasalarinda yiyecek ve igecek satiglartyla ilgili diizenlemeler yer
almaktadir. (Kozak vd., 2013: 17). Eski Yunan’da M.O. 700’li yillarda, olimpiyat
oyunlarinin baslamasi turizm agisindan 6nemli bir gelisme olarak goriilmektedir. Bu
oyunlara katilmak ve izlemek amaciyla Eski Yunan’a yapilan ilk seyahatler, spor
turizminin baslangic1 olarak goriilmektedir (i¢dz vd., 2007: 22). Turnuvalara katilmak ve
izlemek gibi sportif ve eglence amaclarmin diginda, is ve din amacgl dolagimlar da
artmustir. Yunan Imparatorlugunda bulunan her sehirde, bu dolagima cevap verebilecek
konaklama ve eglence merkezleri kurulmustur. Bu sehirlerde ziyaretgileri karsilayacak,
onlara yardimci olacak, bugiinkii manasiyla tur rehberi olan, “proxenos” denilen
Kisilerin bulundugu bilinmektedir (www.goktepe.net) Tarihte sadece gezi amaglh
seyahat edenler arasinda ilk c¢aglarda ilk akla gelen isimler Herodot ve Paunaias’dir
(Ogiit vd., 2003: 15). Tarih¢i ve ayni zamanda cografyact Herodot, M.O. 480-421
yillar1 arasinda tilkesinin ilk turistlerinden birisi olarak kabul edilmektedir. Herodot
ziyaret ettigi yerlerin geleneklerini ve goreneklerini de 6grenmeye ¢alismistir (Mavis,
Ahipasaoglu, Kozak, 2002 :32).

Antik Yunan’dan sonra gelen Antik Roma Uygarligi, Antik Yunan uygarhigmin
geleneklerine ve yasam tarzlarma saygi gostermistir. Batida en biiyiik uygarligi hem
politik hem Kkiiltiirel anlamda kontrolleri altna almislardir (Chakraborty-Chakravarti,
2008: 33). Roma Imparatorlugu’nun giiclii donemlerinde asiller kole calistirarak
iiretime katilmamis ve imparatorlugun sahip oldugu genis topraklardan biiyiik iktisadi
kaynaklar Roma’ya akmustir. Asillerin bos zamanlarmin ve gelirlerinin artmasi,
turizmin yayginlasmasma neden olmustur (Ongun, 2004: 11). Hz. Isa’nin dogumuna
karsilik gelen donemlerde Romali asiller Misir’a, Yunanistan’a ve Anadolu’ya yaygin
olarak seyahat etmislerdir (Ogiit vd., 2003: 15). Tarihte yol yapiminin Romalilardan
once baska uygarliklar(Hititler, Selevkos Krallig1) tarafindan da adi ge¢mekle birlikte
temel anlamda yol yapimmin Romalilar tarafindan gerceklestirildigi bilinmektedir.

Genis topraklara sahip olan Roma Imparatorlugu, topraklarini korumak ve daha diizenli



ticaret yapabilmek i¢in yol yapimina biiyiilk 6nem vermistir (Cmar-Giimiis¢ii, 2002: 21).
Ayrica bu yollar iizerinde insanlarin atlarini degistirerek gilinlerce seyahat edebilecekleri
hanlar da kurulmustur (Eralp,1983: 3). Bazi arastirmacilar, Romalilarin yollar iizerinde
inga ettikleri bu konaklama tesislerinin tarihteki ilk 6rnekler oldugunu belirtmektedirler
(Akat, 2000: 8). Hanlar ve konaklama tesislerinin yaninda Romalilarin turizme bir diger
katkis1 da hamam kiiltliriinii benimsemeleri ve yaygin olarak kullanmalar1 diistiniilebilir.
Gliniimiiz turizminde de 6zellikle saglik turizmi agisindan hamamlarin yaygin olarak
kullanildig1 bilinmektedir.

V. yiizyllda Roma Imparatorlugu’nun ¢okiisii ve Avrupa’nin Ortacaga girisi
Roma donemine &zgii turizmi zayiflatmustir (Ogiit vd., 2003: 15). Roma
Imparatorlugu’nun ¢okiisiiyle bu tarihe kadar gelismis olan zevk, eglence ve saghk
turizmini de duraklatmustir. Siyasi huzursuzluklarla beraber sosyal ve iktisadi
diisiincelerden ziyade doneme damgasini vuran felsefi ve dini fikirlerin hakimiyeti,
turistik aktivitelere farkli bir igerik kazandirmistir. Zevk ve eglence yerine dini
merkezlere ziyaretler 6n plana ¢ikmustir. ( www.iktisatsozlugu.com) Ornegin Kuzey
Avrupa'dan Orta Doguya olan Hagli Seferleri, oncelikle binlerce insanin katilmasi
nedeniyle kitalararasi bir insan devinimi olarak degerlendirilmelidir. Bu uzun yolculuk,
gidis ve doniis glizergaht iizerindeki topluluklari1 da kapsamasi bakimindan
toplumlararas1 etkilesime yol agan bir siire¢ olarak degerlendirilmelidir. Hacli
seferlerinin turizm alanindaki bir baska etkisi ise, kitalararasi nitelikte dinsel amacl
seyahatleri baslatmasi ve bunu yayginlastirmasidir (Eralp,1983: 3).

Ortacagm sonlarma dogru Marco Polo, Vasco De Gama, CristophColomb,
Magellan ve Evliya Celebi gibi seyyahlarin diinyanin c¢esitli yerlerini gezmek icin
gergeklestirdigi  seyahatler (Goksan, 1978: 6), kiltirel seyahatler kapsaminda
degerlendirilebilecek bir baska konudur. Adi gegen seyahatlerin diginda 7. yiizyilda
baslamis ve yiizyillarca degisiklikler ge¢irmis sufilerin seyahatlerinden de s6z
edilmektedir (Kozak vd., 2013: 13). Ask ile Allah’1 tanimak pesinde, diinyay: terk
ederek diyar diyar gezen sufiler, Islam dininin yayilmasi ve genislemesinde ¢ok miihim
vazifeler gerceklestirmislerdir (Y1ilmaz, 2001: 23).

16. ylizyilin sonlarinda ise; geng aristokratlarin klasik egitimlerini bitirmek
amaciyla Paris, Venedik, Floransa ve Roma sehirlerine seyahat etmeleri moda haline

gelmistir. Yiiksek maliyetli ve sadece belirli bir kisma hitap eden seyahatler “Grand


http://www.iktisatsozlugu.com/

Tour”olarak bilinmektedir.Ad1 gegen seyahatler sonucu; Ingilizler, Almanlar,
Iskandinavlar ve hatta Amerikalilar gelecekteki 300 sene icin Fransa ve Italya’nin kiiltiir
ve sanatini tanima firsatin1 bulmusglardir (www.metmuseum.org). Grand Tour (Biiyiik
Tur) katilimcilar, 6zel Ogretmenleri esliginde Avrupa’nin ve Ozellikle Fransa ve
Italya’nin kiiltiir kentlerini ziyaret ederek, sanat eserlerini incelemisler ve yiiksek
sosyetenin yasam tarzlarint 6grenmislerdir. Bu anlamda Grand Tour, bugiin seyahat
endiistrisinin  temelini olusturan kiiltliir turlarmin  Onciisii  olarak bilinmektedir
(Ahipasaoglu, 2002: 10).Egitim amacl baslayan Grand Tour aktiviteleri, 18. Yiizyil
boyunca daha ¢ok mimari ve sanat amagl olarak devam etmistir (Manire, 2010: 1).18.
Yiizyil ortalarindan itibaren ise Grand Tour katilimcilarini seyahate sevk eden temel
motivasyon eglence olmustur (Kozak vd., 2013: 14). Grand Tour, 18.ylizyilin
sonlarinda ortaya ¢ikan Napolyon Savaslari’na kadar popiilaritesini korumustur.19.
Yiizyilin baglarinda Avrupa’da barigin tekrar saglanmasiyla yeniden canlanma goriilen
Grand Tour, seyahatin daha kolay ve daha ucuz hale gelmesiyle ve o&zellikle
demiryollarinin faaliyete gegmesiyle son bulmustur (www.regencyhistory.net).

Sanayi Devrimi, 19. Yiizyilin ikinci yarisinda bir¢ok alanda koklii degisiklikler
meydana getirmistir. Sanayi devrimi ile, Bati Avrupa ve Kuzey Amerika’'nin
endiistrilesmis toplumlarmin kalkinmasi, modern turizm kavramini ortaya ¢ikmustir.
Uzun c¢alisma sartlarindan ve fakir yasam kosullarindan uzaklagmak isteyen bireyler,
Avrupa’nin biiyiik sehirlerinden farkli bolgelere seyahat etmislerdir (Jayapalan, 2001:
12-13).

1825 yilinda Ingiltere’de Stokthon’dan Darlington kentleri arasmda dosenen
demiryolu {izerinde yolcu tasinmasi ilkel tasima sisteminden ¢agdas tasima sistemine
gecisi simgeleyen bir donemeci ifade etmektedir. Bu tasima olayiyla ulagim
teknolojisindeki devrimin somutlastirilmasinin  yaninda ¢agdas turizme gegis de
vurgulanmaktadir. Ciinkii bu tarihte sadece at veya atla ¢ekilen arabanin tasima
kapasitesine dayali bir ulasmmin yerini makine giiciinden kaynaklanan tasima
kapasitesine dayali bir turizm almistir(Eralp, 1983: 11-12). IsaiahRogers tarafindan
1829 yilinda Boston’da insa edilen Tremont House Oteli, otelcilik tarihine ilk dahili
banyo ve tuvalet, resepsiyon, misafirler i¢in kilitli odalar, bedava sabun ve bellboy
kavramlarin1 tamigtrmigtir  (en.wikipedia.org). Tremont House Otelinin giiniimiiz

otelciliginin temellerini attig1 sdylenebilir. 5 Temmuz 1841 yilinda Thomas Cook,



Leicester sehrinden Loughborough sehrine dini bir toplantiya gotiirmek amaciyla 500
kisiyi tasidigi tren yolculuguyla seyahat acentaciliginin ve paket turun temellerini
atmistir ( www.thomascook.com). O donemde satilan paket turlarin giinlimiiz paket
turlarindan  farki, ulasimm siirekli demir yollariyla olmasi ve konaklama
kapsamamasidir. Bunun yerine turistin elindeki otel kuponuyla Avrupa’daki 1200 adet
otelin hangisinde isterse konaklamasma olanak tanintyor ve ddemeleri Thomas Cook
tarafindan garanti ediliyordu( www.anatoliajournal.com). Thomas Cook bazi turizm
kaynaklarinda, 2.Dilinya Savasindan sonra Avrupa’daki kitle turizmini Kuzey
Avrupa’dan Akdeniz bolgelerine aktaran paket turun ve uluslararasi turizmin babasi

olarak gosterilmektedir( Walton, 2009: 785).
1.1.2. Modern Turizm Paradigmasi

5.yiizyildan itibaren yeniye gecis olarak ifade edilen modern kavrami, ingilizce
diline 20.yiizy1lda eklenmis ve ¢agdaslasma anlaminda kullanilmistir (Habermas, 1994:
31-32; Anderson, 2002: 9).

Bahar, modernlesme kavramini, toplumun yapisindaki degisiklikler olarak ifade
etmistir. Modernlesme siirecinde geleneksel ve basit yapiya sahip toplumlar zamanla
karmasik yapiya dogru degisim gdstermektedirler. Teknolojinin ilerlemesi ve toplumsal
degerlerin degismesi, modernlesme siirecini hizlandiran gelismeler olarak goriilmektedir
(Bahar, 2009: 86).

Giddens ise modernlik sonucu ortaya c¢ikan doniisiimlerin, modern oncesi
doneme gore farkliliklar gosterdigini ifade etmistir. Modern donemde ortaya ¢ikan
doniisiimlerden birincisi degisim hizidir. Modern toplumlardaki degisim hizlar1 diger
toplumlardaki degisim hizlarna gore daha fazladir. Bu hiz, agirlikli olarak kendini
teknoloji alaninda gosterse de diger alanlarda da goriilmektedir. Modern toplumlardaki
ikinci doniisiim ise degisim alanidir. Buna gore, diinyadaki farkli bolgeler birbirlerine
yakinlastikca toplumsal doniisiim de tiim diinyay1 saracaktir. Giddens’e gére modern
toplumlardaki 3. ve son toplumsal doniisiim ise, emegin ve mallarin tam olarak
metalastirilmasidir. Bu durum modern toplumlarin kendilerine ait olan yapilaridir ve
modernden o6nceki toplumlarda goriilmemektedir (Giddens, 2012’den alintilayan
Saygin, 2016: 71-72)

Modern doénemde turizm, seyahatin temel bir insan hakki olarak kabul

edilmesiyle birlikte, insan hayatinin temel unsurlarindan biri olmustur. Bu dénemde
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turizm, bireylerin ve toplumlarin kiiltiirel sermayelerinin gelisiminde O6nemi siirekli
artan bir olgu ve modern olmanin bir gostergesi haline gelmistir (Kozak vd., 2013:
15).1k olarak 1903 yilinda Isvigre’nin Bern Kantonunda ve ardindan 1919 yilinda
Avusturya’da iicretli izin hakki yasal hale gelmistir. Ucretli izin haklari, Belcika’da
1936 yilinda, Arjantin’de 1945 yilinda, Sovyet Rusya’da ise 1918 yilinda kabul
edilmistir (Kara, 2009: 24).Ucretli izin hakkmmn yasalastigi, ulasim imkanlarinm
giiclendigi (srasiyla tren, gemi, otomobil ve ugak) 20. ylizyil, turizm acisindan bir
doniim noktasi olarak kabul edilmektedir (Kiyiik, 2012: 10).

18. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren baslayan; ekonomik, sosyal ve teknolojik
anlamda tim Avrupa’yr etkileyen degisim, Endiistri (Sanayi) Devrimi olarak
bilinmektedir (Bahar, 2009: 79).Endistri Devrimi siireci, sanayilesmenin yaninda
modernlesme siirecini de beraberinde getirmistir (Kaypak, 203: 80). Endiistri Devrimi
ve modernlesmeyle birlikte ortaya ¢ikan kentlesme hareketleri, fabrikalarin artarak
giriiltii ve hava kirliligine yol agmasi; bireylerin gegici bir siire de olsa bu ortamdan
uzaklagsma arayisma girmelerine ve turizmi bir ihtiya¢ olarak gormelerine neden
olmustur. Ote yandan bireylerin gelirlerinin ve bos zamanlarmmn artmasi, ulastirma
araglarinin  hizlarmin artmasi, tcretli tatil haklarinin verilmesi, bireylerin turizme
katilmalarini destekler gelismelerdir (Mavis vd., 2002: 36-37).

20. Yiizyll ve modern donemde insanlara tatil hakkimin verilmesi, 1950’li
yillardan sonra tatilci sayismnin artmasina, hizmet saglayicilarmin daha genis pazar
kitlelerine farkli alternatifler sunmasma neden olmustur. Bu donem, kitle turizminin
baslangici olmasi agisindan 6nemli bir donem olarak goriilmektedir (Kozak vd., 2014:
1177).

Fordist iiretimin bir pargasi olan kitlesel tiikketim anlayisinin bir yansimasti o larak
goriilen kitle turizmi, paket tatil ad1 altinda ¢ok sayida tatilci tarafindan tiiketilmek tizere
pazarlanmaktadir. Turizmin pazarlanma gorevini listlenen Avrupa merkezli uluslararasi
tur operatorlerinin denetim gii¢lerinin fazla olmasi yaninda tatile gitmeyi planlayan
turistin karar1 tizerinde de etkisi bulunmaktadir (Roney, 2002: 12).

Paket turlarm yayginlagmasi, kitle turizminin gelisiminde Onemli rol
oynamaktadir c¢iinkii biiylik gruplar ile gerceklestirilen kitle turizmine katilanlar;
konaklama, ulastirma, transfer ve yeme- igme faaliyetlerini kapsayan tek bir paket tur

satin almaktadirlar (Hayta, 2008: 32). 20. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren turizme
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damgasimi vurmus paket tatil ise “deniz, kum, gilines” paketidir (Roney, 2002: 12).
“Deniz, kum, gilines” paketinin zamanla kiy1 seridinde yogunlasarak c¢evreye zarar
vermesi, bliylik tur operatorlerine bagimli kalinmasi, yerel tiriinlerden ziyade kiiresel
standartlara bagl {irtin ve hizmetlerin agirlikli olmasi ve turizmin yaz mevsimlerinde
yogunlagmasi, turistik mal ve hizmet dreticilerinin alternatif arayiglar igerisine

girmesine neden olmustur (Ulugegen, 2011: 37-38).
1.1.3. Postmodern Turizm Paradigmasi

Postmodernizm kavrami tamimlanirken “post” ©on eki farkli sekillerde
yorumlanmistir. Postmodernizm kavramindaki “post” Oneki “modernizmin sonucu”,
“modernizmin devami1”, “modernizmin gelismis hali”, “modernizmin inkarr” ya da
“modernizmin reddi” olarak degerlendirilebilmektedir. Terim giinlimiize kadar
yukaridaki yorumlarin hepsinin ya da bir kisminin karigimi olarak cesitli sekillerde
kullanilmigtir  (Appignanesi ve Garratt, 1998: 4).Yukaridaki yorumlardan da
anlasilacagi iizere, postmodernist diigiiniirler her ne kadar postmodernizmi tanimlarken
onu, modernizmin devami, modernizmin reddi, modernizmin sonucu yada modernizmin
inkar1 gibi birbirinden farkli temellere dayandirarak agikliyorlarsa da degismeyen
gercek, post-modernizmin, modernizm ile ilintili oldugudur. Ciinkii postmodernizm
kokenini modernizmden almaktadir (Colak, 2008: 3).

Postmodernizmin 6ne ¢ikan 6zelliklerinden bir tanesi de tiiketim kavraminin bir
yasam tarzi haline gelmesidir. Postmodernizmde bireylerin cinsiyetleri, yaslar1 ya da
etnik kokenlerinden ziyade tiiketimleri, ortak kimliklerini gdstermektedir. Biiyiik
aligveris merkezleri postmodernizmin belirtileri olarak goriilmektedir. Bireyler bu tiir
aligveris merkezlerine fizyolojik ihtiyaglarmi gidermekten c¢ok tiiketim mallarii satin
almak i¢in gitmektedirler. Dolayisiyla postmodernizmde bireyler tiikketim mallarmni satin
almak i¢in ¢aligmaktadirlar (Hatipler, 2017: 36). Baska bir ifadeyle postmodernizm
kavraminda tiiketim, liretimden daha 6n plana ¢ikmustur.

Postmodernizmde tiiketimi inceleyen Bocock ise; sosyal statiiniin modernizmde
belirleyici unsur olmasina ragmen, postmodernizmde bireylerin kendilerinden daha iist
sosyal statiiye sahip bireyleri taklit etmekten vazgectiklerini ve kendilerine ait bir tarz
olusturduklarmi ifade etmistir (Bocock, 2005: 86-87).

Postmodernizmde tiiketicilerin tercihleri farklilik gdstermektedir. Tercih

farkliligmin temel nedeni ise Kitlesel pazarlamadan birebir pazarlamaya olan doniisim
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stirecidir (Hatipler, 2017: 37). Birebir pazarlama, biitiin miisterilerin 6zel oldugunu ve
miisterilerin 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilip 6zel ¢oziimler getirilmesi gerektigini ifade
eden bir terimdir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2016: 44). Calismanm ilerleyen
boliimlerinde de ifade edilecegi tizere postmodern turist tipleri daha kisisellestirilmis ve
daha fazla ¢esitlendirilmis tirtin ve hizmetleri talep etmektedir (Swarbrooke ve Horner,
2007: 197) .

Kitle turizminin turisti agirlikli olarak kiy1 bolgelerinde yogunlastirmasinin
sonucunda kiyr bolgelerinin tagima kapasitelerini zorlayan bazi durumlarda ise asan
kullanimlar ortaya ¢ikmistir. Ekolojik dengenin bozulmasi, betonlagsmaya bagli olarak
ortaya cikan gorsel kirlilik, kaynaklarin kirlenmesi ve yok olma tehlikesiyle karsi
karsiya kalmasi (Ovali, 2007: 65) sonucunda yeni bir turizm paradigmasi olarak
postmodern turizm paradigmasi siirdiiriilebilirlik kavrami cercevesinde sekillenmistir
(Kozak vd., 2013: 17).

Stirdiiriilebilir turizm, bireylerin yasadiklar1 ¢evrenin korunarak, kiiltiirel,
biyolojik ve ekonomik c¢esitliligin devam ettirilmesi ve bolgeyi ziyaret eden turistlerin
ve gelecek nesillerin ihtiyaclarini karsilayabilmelerini amaglayan bir yonetim seklidir
(Dinger,1996: 342). Siirdiiriilebilir turizmin ilkeleri arasinda turizmin yore halki
iizerindeki olumsuz etkilerini en aza indirmenin, turizmin sosyal ve ekonomik
yararlarin1 en ist diizeye ¢ikarmanm, dogal ve kiiltiirel miras iizerindeki olumsuz
etkileri azaltmanin yaninda turistik iirlinii ¢esitlendirmek de dnemli bir yer tutmaktadir
(tucaum.ankara.edu.tr).

Giliniimiiz turizminde turistlerin beklentilerinin degismesi turizm kavraminin da
degismesine sebep olmustur. Dogal giizelliklerin yaninda kiiltiir, sanat ve tarih gibi
cekicilikler de biiyiik 6nem arz etmektedir. Turistik {iriiniin ¢esitlendirilerek farkl: turist
beklentilerine farkli alternatifler onerilebilmesi giiniimiiziin turizm anlayisina olumlu
katki saglayacaktir (Duman, Kozak, Uysal, 2007 :213).

Turistik iirtin - ¢esitlendirmesi isletmeler i¢in de artik kaginilmaz hale
gelmektedir. Uluslararas1 rekabet turistik isletmelere, tirlinlerini ¢esitlendirmesi
konusunda baski yapmaktadir. Ciinkii giliniimiiz turisti her tiirlii bilgiye kolaylikla
ulasabilen ve ne istedigini bilen turisttir. Turistin degisen taleplerini karsilayabilmek

icin ise isletmelerin farkli iriinler sunabilmeleri gerekmektedir (Kinaci, Pehlivan,
Seyhan, 2011 : 47).
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Modern turizm paradigmasmin ireticiye dayali deniz-kum-giinesten olusan
turizm paketinin yerini turistik iirlin ¢esitlendirmesi sonucu tiiketicinin farkl ilgi
alanlarma cevap verebilecek kiiltiir, inang, macera, kirsal vb. turizm ¢esitleri almistur.
Bu agidan diisiiniildiigiinde tretici ve satis odakli modern yaklasim, tiiketici odakl
postmodern yaklasimla yeniden yapilandirilmistir (Kozak vd., 2009: 116-117) .

Postmodern turizmde yeni turizm {iriini eski turizm iriinlerinin yerini almaya
baglamistir. Modern turizmde oldugu gibi deniz kiyis1 tatilleri yine popiilaritesini
korumakla birlikte, deniz kiyis1 bolgelerindeki goriilen ¢esitlilik ve farklilik postmodern
turizmle meydana ¢ikan degisimi yansitmaktadir (\Voase, 2007: 542)

Postmodern turizm paradigmasinda tiiketicilerin arzu ve isteklerini yansitan
turistik  Uriinlerin  iiretilmesinin yaninda, tiiketici profillerinde de degisiklik
gozlemlenmektedir. Post modern ya da post fordist olarak da ifade edilebilecek turist
tipinin modern turist tipine gére monotonluktan daha uzak, 6grenmeye daha merakl,
daha varlikli, daha iyi egitim almis, yerel kiiltiire ve ¢evreye daha duyarli, daha esnek,
daha bagimsiz ve daha fazla macera arayan turist olarak goriilmektedir (Kozak, 2012:
9).

Swarbrooke’a gore (Swarbrooke vd., 2007: 197) postmodern turist tipleri daha
kigisellestirilmis ve daha fazla ¢esitlendirilmis {irtin ve hizmetleri talep eden bireylerdir.
Kitle turizme katilan modern turistlerden farkli davramiglar gostermektedirler.
Swarbrooke post modern turistleri, imaj ile gercegi ayirt etmekte zorlanan turist tipleri
olarak ifade etmistir. Cevre dostu, otantik ve gercek¢i deneyimler post modern
turistlerin beklentileridir.

Bonilla ve digerleri ise postmodern turistleri, paket turlar gibi organize olmus
turlardan uzak duran, iinlii turistik yerlere gitmeyi diisiinmeyen, buna kars1 farkli yerlere
gitmeyi tercih eden turist tipleri olarak ifade etmektedir (Bonilla, Miguel, Manuel,
2009: 70).

Postmodern turist tiplerinin modern turist tiplerine gore bir bagka ayirt edici
ozelligi ise, turizm deneyimlerinden sadece fonksiyonel olarak degil sembolik anlamlar
da ¢ikarmalar1 ve mevcut gergeklikten daha fazlasini talep etmeleridir. Bu baglamda
postmodern turizm paradigmasinda yer alan bir kavram olarak iist gerceklik

(hyperreality) kavrami ortaya ¢ikmistir (Kozak vd., 2013: 17).
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Ust gerceklik, bir objenin, olayin ya da bir tecriibenin tekrar olusturularak
orijinalinin  yerine gecmesi yada tercih edilmesi olarak tanimlanmaktadir
(faculty.washington.edu). Simulasyon dahilinde iist ger¢eklik kavramina en ¢ok dahil
edilen konulara 6rnek olarak tema parklari, balmumu miizeleri(6r. Madame Tussauds
Balmumu Miizesi), aligveris merkezleri ve Las Vegas gosterilebilir. Disneyland gibi
tema parklari, asil c¢ekicilikleri fantezi, imaj ve yanilsama {lizerine oldugu i¢in, {ist
gercekligin giizel bir 6rnegini teskil etmektedir. Walt Disney hayal iirlinii karakterlerle
hayal tirlinii hikdyeler meydana getirmistir. Tema parklari, turistlerin kendilerini fantezi
ve illiizyonla dolu bir diinyada goérme ihtiyaclarini gidermek i¢in tasarlanmistir
(Robinson, Heitmann, Dicke, 2011: 53).

Postmodernizm ftizerine ¢aligmalariyla bilinen tinlii Fransiz diistiniir Baudrillard
iist gerceklik kavramimi gercegin Otesinde bir sey olarak ifade etmistir. Baudrillard’a
gore st gerceklikten sonra artik gerceklige ihtiya¢ yoktur. Gergek, gercek dahi olsa tist
gercek tarafindan ele gegirilmis bir kavramdir (Karapimnar, 2017: 517). Baudrillard, {ist
gercege geciste simiilasyonlar ve simgelerin, gergekligin yerine gectigini ve toplumun
sembolik hale geldigini savunmaktadir. Baudrillarad’a gére postmodern toplumda artik
bir gerceklikten bahsetmek imkansizdir ve toplum igerisinde kurulan iliskiler de
semboliktir (Giizel, 2015: 69).

Baudrillard, yukarda tema parklarindan 6rnegi verilen Disneyland’1 hipergercek
olarak diigiinmiistiir. Baudrillarad’a gore hipergergeklik, gercegi kontrol etmekte ve
insanlar gergekten ziyade hipergergegin ¢ekiciligine siginmaktadirlar (Karapimnar, 2017:
517). Baudrillard, hiperger¢eklik hakkindaki diisiinceleriyle giiniimiiz postmodern turist
profilleriyle ilgili de 6nemli bilgiler vermektedir.

Yukaridaki ifadelerden de anlasilacagi iizere, postmodern turistlerin genel
ozellikleri; modern turistlere gore daha ¢evreye duyarli, daha bireysellestirilmis {iriin ve
hizmetler talep eden, gercek ile imaji ayirt etmekte zorlanan, daha egitimli ve daha
esnek turistler olarak 6zetlenebilir.

Postmodern turistlere hizmet etmek isteyen isletmeler igin estetik 6n plana
alinmaya baslanmistir. Isletmeler iiretim ve maliyete verdikleri dnemi estetik unsurlara
da vermektedirler. Isletme amblemi, cevre diizenlemesi, mimari yap, iiriin ve ambalaj
tasarimi, reklam estetigi gibi kavramlar postmodern isletmeler i¢in onemli unsurlar

haline gelmistir (Odabasi, 2012: 164).
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Postmodern turistik isletmelerde fiyatlandirma da turistlerin istek ve
ihtiyaglarma gore yapilmaktadir. Bu yiizden de kitle turizminde isletmelerin yaptigi
standart fiyatlandirma yerini degisken fiyatlandirmaya birakmustir. Ote yandan turizm
isletmelerinde fiyat rekabetinden ziyade tiriin farklilastirma yoluyla yapilan rekabet
daha 6n plandadir (Williams, 2002: 213).

Postmodernden 6nceki donemlerde bireylerin toplumsal kimliklerini yaptiklar1
isler, mesleki kariyerleri, sahip oldugu nitelikler olustururken, giiniimiiz postmodern
diinyasinda bireylerin toplumsal kimliklerinin olusumunda internet ve sosyal medya 6n
plana ¢ikmistir. Bireyler tiiketim aligkanliklarinin yaninda medeni durumlarini, aile
durumlarini, arkadaghk iliskilerini, gezip gordiigii yerleri, yasadiklarmi sosyal medya
iizerinden paylasarak toplumsal kimliklerini olusturmaktadirlar (Ozdemir, 2015: 113).

Gliniimiiz toplumunda bireyler interneti ve sosyal medyay1 toplumsal kimlik
Olusturmanin yaninda giinliik hayatlarinda yapmalar1 gereken bircok islem i¢in de
kullanmaktadirlar. Ornegin turistler kalacaklar1 otelin, seyahat edecekleri ulastirma
araclarinin, katilacaklar1 turlarin  ve hatta yemek yiyecekleri restoranlarin
rezervasyonlarini internet {izerinden yapmaktadirlar. Turistler sikayetlerini ve
memnuniyetlerini sosyal medya iizerinden paylasmaktadirlar. Bu yiizden postmodern
cagda faaliyet gdsteren turizm isletmeleri miisteri sikayetlerinin internet {lizerinden
cevaplanmasi, isletmenin aktivitelerini gosteren elektronik dergilerin miisterilere
ulagtirilmast gibi halkla iligkiler aktivitelerine uyum saglamak zorunda kalmislardir
(Kilig ve Oter, 2015: 478).

Turistlerin tatil siiresince gecirdikleri olumlu ve olumsuz tiim tecriibeleri
paylagmalari, turizm isletmelerini turistler i¢in olumlu tecriibeler olusturmaya
zorlamaktadir. Bagka bir ifadeyle turizm isletmeleri turistlere pozitif deneyim yasatmak
icin daha fazla cabalamak zorunda kalmaktadir. Buna bagl olarak turizm iirlinlerinin
tasariminda; iglevselligin yaninda pozitif deneyimler olusturulmasi ve iirline sembolik
anlam yiiklemesi biiyiik dnem arz etmektedir (Kilig ve Oter, 2015: 482).

Sembolik  anlamla  anlatilmak  istenen  turistlerin  sosyo-psikolojik
gereksinimlerini kargilamaya yonelik bir ifadedir. Baska bir ifadeyle; tiiketicinin
fizyolojik gereksinimlerini karsilamakla birlikte sosyo-psikolojik ihtiyaclarmmi da
karsilamak amaciyla isletme markasmin ifade ettigi anlamdir. Postmodern tiiketici i¢in

markanin ifade ettigi sembolik anlam satin almasinda oldukga etkili olmaktir
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(Azizagaoglu ve Altumsik, 2012: 43). Isletmenin mimarisi, personel iiniformalar,
gorsel aksesuarlar, teknoloji gibi 6geler sembol olarak isletmelerce kullanilmaktadir. Bu
semboller, fonksiyonel olarak kullanilmalarinin yaninda gerek igletme iiyelerine gerekse
isletme disindakilere mesaj iletmektedir (Ari, 2014: 11). Konu turizm agismdan
diistiniildiigiinde post modern turiste hizmet etmek isteyen turizm isletmelerinin
turistlerin sadece fizyolojik ihtiyaclarin1 degil sosyo-psikolojik ihtiyaglarini da

karsilamay1 diisiinmeleri gerekmektedir.
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IKiINCi BOLUM
ILISKISEL PAZARLAMA

2.1. ILISKiSEL PAZARLAMANIN GELIiSIiM SURECI

Kiiresellesme ve pazar sartlarinin degismesi, rekabetin yogunlagmasina ve
tikketicilerin daha bilingli hale gelmesine neden olmustur. Bu durum pazarlama
kavraminda iliski bakis agisinin hakim olmasina yonelik goriisleri 6n plana ¢ikarmustir.
Alict ve saticr iligkisi bat1 kaynakli pazarlama literatiiriinden ¢cok daha 6ncesinde ortaya
¢ikmis bir kavramdir. Ornegin ahi teskilatlar1 baglaminda toplumla birlikte yasama,
dogruluk ve diirlistligiin yaninda mal ve hizmetlerde miikkemmelligi yakalama
kavramlar1 on plandadir. Ahi birliklerinde de isle ilgili becerilerin ve iiyelerle
etkilesimin yaninda miisterilerle dogrudan etkilesim saglamasi yoniiyle iliskisel
pazarlamanin batidan 6nce doguda yer aldig1 soylenebilir (Altunisik vd., 2016: 43).

Pazar sartlarinin dinamik olmasi sonucu isletmeler rekabet iistiinligli saglamak
zorunda kalmuslardir. Isletmeler iiretici ile tiiketici arasindaki iliskilerin sadece isleyisle
degil iliskinin karakteri ve yapisi iizerinde durmak gerektigini anlamiglardir. Baska bir
ifadeyle iiretici ile tiiketici arasindaki iliskide sadece maddi degerler degil taraflar
arasindaki yakinlagsmanin da 6énemi iizerinde durulmustur. Bu tiir iligkilerin sonucunda
isletmeler mevcut miisterilerini elde tutarak rekabet {istiinliigii saglama yoluna
gitmektedirler (Altunisik vd., 2016: 43-44).

Iliskisel pazarlama kavramm ilk olarak Berry tarafindan hizmet pazarlamasi
tizerine gerceklestirilen bir konferansta ortaya atilmistir (Gronroos, 2004: 99). Berry,
iligkisel pazarlama kavramini, miisteri iligkilerinin olusturulmasi, stirdiiriilmesi ve ¢oklu
hizmet organizasyonlarinda, gelistirilmesi olarak tanimlamistir. Organizasyonlarin
pazarlamada uzun siireli basar1 elde etmelerinde mevcut miisterilere hizmet ve satis,
yeni miisteri kazanmak kadar 6nemli goriilmektedir. Berry’e gore iliskinin siirdiiriilmesi
icin iyi hizmet ve iligkinin gelistirilmesi i¢in iyi satis gereklidir. (Berry, 2002: 61).
Berry, yeni miisteri elde etmeyi pazarlama siirecinde sadece ara basamak olarak ifade
etmistir. Pazarlama olarak ifade edilebilmesi i¢in miisteriyle iliskiyi saglamlastirmak,
miisteriyi igletmeye sadik hale getirmek ve igletmenin sundugu iirlin ve hizmetleri satin

alan miisteriye profesyonel hizmet sunmak gereklidir. Berry iliskisel pazarlamanin
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uygulamasinda 5 stratejinin lizerinde durmustur. Bu stratejileri; miisteri iligkileri temelli
hizmetler gelistirmek, iligkiyi bireysellestirmek, miisteri iligkileri temelli hizmetleri
extra faydalar sunarak arttirmak, hizmet fiyatlarini miisteri baghlhigmi tesvik edecek
sekilde olusturmak ve calisanlara pazarlayarak miisterilere karsit iyi performans
gostermelerini saglamak olarak ifade etmistir (Berry, 1995: 236).

Ravald ve Gronroos ise iliskisel pazarlamanin ¢ekirdegini isletmenin aktorleriyle
mikro ¢evresinde olan iliskileri ve bu iliskilerin siirdiiriilmesi olarak ifade etmislerdir.
Mikro g¢evredeki aktorleri ise tedarikgileri, aract kurumlari, halki ve en 6nemlisi de
miisterileridir. Buradaki en ©Onde gelen ve en Onemli ama¢ miisteri bagliligini
saglamaktir. Miisteri baglilig1 saglandiktan sonra istikrarli, kolayca sarsilmayacak, her
iki taraf i¢in de karli ve uzun donemli iligkiler elde edilecektir (Ravald ve Gronroos,
1996: 19).

Kiiresellesme ve bilgi iletisim teknolojilerinin gelisimi organizasyonlarin
miisterileriyle hayat boyu iletisime ge¢melerine, onlarin da fikirlerini paylasmaya
yonlendirmistir. Bu kavram, iliskisel pazarlama olarak ifade edilebilmektedir (Resid ve
Ray, 2006: 1).

Isletme sozliigii bilissel pazarlamayi, miisteriyle uzun donemli ve giivenilir
iliskileri gelistirmek ve yonetmek amaciyla yapilmasi hedeflenen pazarlama aktiviteleri
olarak tanimlamaktadir (www.businessdictionary.com).

Iliskisel pazarlama, miisteriyle uzun donemli iliski kurmak {izerine
sekillenmistir. Iliskisel pazarlamada miisteri sadakatini saglamak i¢in tek zamanl satisi
tesvik etmek yerine Ornek olabilecek iirlin ve servisleri saglayabilmek esastir. A
reklamini seyrederek B iirlinlinii satin almak gibi tek bir isleme odaklanan bir¢ok
uygulamadan farklidir. Iliskisel pazarlama tek bir iiriin ya da teklife bagh
kalmamaktadwr. Miisteriyle kuracagir iliskide maximum degere ulasmayi
hedeflemektedir (www.marketing-schools.org).

Miisterinin isletmeye bagliligin1 saglamak i¢in istek ve ihtiyaglarmi gidermek
diisiincesi 6nceden ticaretle ugrasanlar tarafindan ¢ok bilinen bir yontem degildi. Eldeki
miisteriyi isletmeye sadik tutmak amaciyla pazarlama ¢alismalar1 yapmak yerine yeni
miisteriler kazanmak igletme i¢in daha 6n planda yer alan bir kavramdi. Giiniimiizde ise
iliskisel pazarlama gerek akademik arastirmalarda gerekse uygulamada 6n planda yer

almaktadir. Eldeki miisterinin igletmeye siirekli baghligin1 saglamak giliniimiizde
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pazarlamanin gesitli alt disiplinlerine de entegre olmus durumdadir (Berry, 1995: 236-
237).

iliskisel pazarlama siirekli devam eden bir siirectir. Isletme iliskilerinde
basarinin sadece iyi niyetle gelmeyecegi, bunun yaninda ¢ok calisma ve diger tarafin
ihtiyaglarma da dikkat etmek gerektiginden dolayi, isletme iligkileri evlilige
benzetilebilir. iliskisel pazarlamada amag miisterilere yeni deger yaratmaktir. Ornegin
Amazon.com firmasindan kitap satin alan bir kisi i¢in isletme, aym tiirde kitaplar1
okuyanlar1 karsilastirarak yeni bir kitap dnermektedir. Iliskisel pazarlamada sadece yeni
deger yaratmak da yeterli degildir. Bunun yaninda ortaya c¢ikan menfaatler de
paylasilmalidir. Gelir paylagimi ortaklar1 tarafindan deger paylasimi i¢in yeni ekonomi
firmalar1 tarafindan kullanilan bir pazarlama stratejisidir. Amerikan Havayollar1 sirketi
olusturmus oldugu Perot Sistemleri sayesinde gelir paylasimmin bir Ornegini
gostermektedir. Perot miisterileri ucak rezervasyonu yaptiklarinda bilet icin beklemek
zorunda kalmayarak tek bir kartla islemlerini gerceklestirebilmektedirler. Miller,
Amerikan havayollarinin sik uganlar hesabina dogrudan aktarilarak miisterilerin
Ambassador Kuliiplerini is ve eglence amag¢h kullanmalarma olanak saglamaktadir
(Johnson ve Weinstein, 2005 :176).

Yukaridaki ifadelerden de anlasilacagi iizere, iliskisel pazarlama kavraminda
miisteriyle satici arasmmda uzun donemli iliskilerin kurulmasi, iliskilerin deger
yaratabilmesi ve miisterinin elde tutulmasindan s6z edilmektedir.

Iliskisel pazarlamanm gelismesini etkileyen faktorleri asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir (Abdullah, Putit, Teo, 2014: 373):

e Gelismis ekonomilerin hizmet, nis ve bilgi agwhikli olmasma yonelik

egilimler,

e Rekabetin kiiresel hale gelmesi sonucu daha ¢ok talep eden ve daha bilgili

tiikketicilerin ortaya ¢ikmast,

e Pazarlarin daha ¢ok boliimlenmesi ve daha yiiksek standartta iirlin ve hizmet

talep eden tiiketicilerin ortaya ¢ikmasi,

o Tiiketici satin alma aligkanliklarmin hizli degisimi,

e Siirdiiriilebilir rekabet avantajlar1 elde etmede kalitenin tek basma yeterli

olmamasi,

e Teknolojinin hemen hemen tiim mal ve hizmetlerdeki etkisi,
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e Geleneksel pazarlamanin giivenilir olmamasi.

Hizmet isletmeleri iligskisel pazarlamayr marka bagimliliklarm1 ve marka
imajlarmi gelistirmek amaciyla artan oranlarda kullanmaktadirlar. Isletmelerin iliskisel
pazarlamayr yogun kullanimlar1 marka degerlerinin artmasiyla sonuclanmaktadir.
Yoganathan vd. 1400 banka flizerinde yapmis olduklari g¢alismalarinda, iliskisel
pazarlamanin miisterinin zihnindeki marka imaj1 olusturmasina ve bankalarin rekabet
ustiinliigiine katki sagladigimi ortaya c¢ikarmislardir (Yoganathan, Jebarajakirthy,
Thaichon, 2015: 14).

Kim vd.’nin Seul (Giiney Kore)’de yaptiklar1 ¢alismada, miisteri giiveni ve
memnuniyetini artirmak i¢in iligkisel pazarlamayi etkili kullanmalar1 sonucunda tekrar
eden miisterilerin ve agizdan agiza tanitim (word of mouth) faaliyetlerinin pozitif yonde
arttigii ortaya cikarmuslardir (Kim, Han, Lee, 2010: 283). Uriin ya da hizmetten
memnun olan bir miisteri memnuniyetini g¢evresine ifade edebilirken, {iriin ya da
hizmetten memnun kalmayan bir miisteri de memnuniyetsizligini ¢evresine
aktarabilmektedir. Arli, Antalya’da 78 adet marina miisterisi lizerine yaptigi bir
calismada ise ¢alisan ve yoneticilerin iligkisel pazarlamayla ilgili yaptiklar1 faaliyetlerin
miisterilerin memnuniyet diizeylerini arttirdigi ve miisterilerin tekrar tercih etme,
tavsiye etme niyeti iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasmustir (Arli, 2013: 72). Iliskisel
pazarlamanin miisteri bagimlihigi saglamasina etkisiyle ilgili bir baska calisma da
Urdiin’iin Amman ve Zarga sehirlerinde faaliyet gdsteren 500 adet eczane iizerine
yapilmistir. Calismani sonuglarina gore iliskisel pazarlamanin iligki kalitesi {izerinde
etkiye sahip oldugu ve bunun sonucunda da eczanelerin miisteri bagimliliklarmi
sagladiklar1 ortaya c¢ikmaktadir (Bataineh, Abdallah, Salhab, Shoter, 2015: 127).
Benzer bir ¢alisma ise Kiitahya’da faaliyet gosteren 4 adet ticari bankanin 230 adet
miisterisi lizerinde uygulanmistir. Calismada iliskisel pazarlama boyutlarmin (taahhiit,
giiven, isletmenin fiziki goriinlimii, teknoloji ve getiri beklentisi) miisteri baghihig:
iizerindeki etkisi analiz edilmistir. Calisma sonuglarma gore bankalar miisterilerine
giiven olusturduklarinda, miisterilere verilen sozlerin tutuldugunda, teknolojiyi de
kullanarak misterileriyle zamaninda ve etkili iletisime gegildiginde, sorunlarin giivenilir
ve proaktif bir sekilde ¢ozlime ulastirildiginda miisteri bagliligi olugsmaktadir. Banka ve
miisteri baglilig1 sonucu isletme ile miisteri arasindaki iliski daha kuvvetli hale gelmekte

ve miisteri siirekliligi saglanmaktadir (Bakirtag, 2008: 1).
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Geleneksel pazarlama ile iligskisel pazarlama arasindaki farklar asagidaki gibi

siralanabilir (Www2.aku.edu.tr):

Geleneksel pazarlama satis {izerine odaklanirken iligskisel pazarlama
miisteriyi elde tutma iizerine odaklanmaktadir. Iliskisel pazarlamada yeni
misterileri isletmeye ¢ekmektense mevcut miisterileri igletmede tutarak,
iligkileri gelistirmeye odaklanir. Yeni miisteriyi isletmeye c¢ekmektense
mevcut miisteriyi elde tutmak stratejisi isletmelerde maliyet agisindan daha
efektif oldugundan dolay1 basarili pazarlamacilar sadik miisterileri ellerinde
tutmak i¢in efektif stratejiler gelistirmektedirler (Cosic ve Djuric, 2010: 54).
Geleneksel pazarlama, {riiniin Ozellikleri {izerinde dururken, iliskisel
pazarlama iirliniin faydalar1 izerinde durur.

Geleneksel pazarlama kisa donemli bir bakis acisina sahipken, iliskisel
pazarlama uzun doénemli bir bakis acisina sahiptir. Iliskisel pazarlamada
basarinin seviyesi miisterinin uzun dénemde tatmin olmasiyla 6l¢iiliir (Cosic
ve Djuric, 2010: 54).

Iliskisel pazarlamada miisteri hizmetleri kavrami geleneksel pazarlamaya
gore iizerinde ¢ok daha fazla durulan bir konudur. Bu duruma bagli olarak
iligkisel pazarlamanin miisteri beklentilerini karsilamaya yonelik hizmetleri
daha fazladir.

Geleneksel pazarlamada Kkalite Oncelikle tretimin isiyken, iliskisel

pazarlamada kalite tiim bollimlerin isidir.

Yukaridaki bilgiler géz 6niine alinarak iligskisel pazarlamanin temel 6zelliklerini;

Miisteriyi elde tutmaya ve miisteri hizmetlerine odaklanmak, uzun donemli iligkiler

kurmak, miisterilerle yliksek oranda baglantiya ge¢cmek ve toplam kalite yonetimi olarak

Ozetleyebiliriz.

2.2. ILISKISEL PAZARLAMANIN TEMEL NiTELIKLERIi

[liskisel pazarlamay1 dnceki pazarlama anlayislarindan ayran temel nitelikler

bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, hedeflenen miisteriyi elde tutabilmek i¢in belirlenen

stratejiler dogrultusunda miisterinin yasam boyu degerini arttirmaktir. (Christopher,

Payne, Ballantyne, 2008: 5). Miisterinin yagsam boyu degeri, miisteriden ilerde elde

edilecek karm bugiinkii degeridir. Isletmenin gelecekteki karliligmni arttirmak igin

pazarlamacilara gimdiden dogru pazarlama aktivitelerini uygulamalarma olanak
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vermektedir (Kumar, 2008: 4). Miisterinin yagsam boyu degerini artirmak kavramiyla
ifade edilmek istenen her miisterinin ayni oranda isletmeye karlilik saglamadig fakat
belirli miisterilere hedeflenmek gerektigidir. Buna gore bireysel ve bire bir pazarlama
kavramlar1 6n plana ¢ikmaktadir. (Christopher vd., 2008 :5). Bireysel pazarlama,
bireysel miisterilerin ihtiyaglarini ve tercihlerini karsilamak amaciyla yapilmaktadir.
Bireysel pazarlama kavraminin bir terzinin elbise dikmesi kadar kiigiik fakat diger
taraftan bir miihendisin miisterisine villa yapmasmna kadar genig bir alam
bulunmaktadir. Kitle iiretiminden farkli olarak bireysel pazarlamada miisterilerle
iliskiler her zamanki oldugundan daha fazla 6nemlidir (Mahajan ve Mahajan, 2015: 75-
76).

Iligskisel pazarlamanin diger niteligi pazarlama faaliyetinin birden fazla pazar
iizerine odaklanmasidir. Farkli pazarlar kavramui ile ifade edilen tedarik¢iler, calisanlar,
distribiitérler ve ortaklardir. ifade edilen pazarlar isletmenin dogrudan ya da dolayli
yollardan kazanma yetenegini ya da karli miisterilerini elde tutabilme yetenegini
etkilemektedir (Christopher vd., 2008: 5).

Son olarak da pazarlamanin sadece pazarlama departmanindan degil tiim
isletmeye yayilmasi olarak ifade edilebilir (Christopher vd., 2008 :5). Gummesson,
isletmede tiim calisanlari miisteri iligkilerinde etki sahibi oldugunu ifade etmistir. Bu
yiizden de igletmenin tiim boliimlerinin pazarlama oryantasyonuna sahip olmasi
gerekmektedir (Gummeson, 2002: 15).

Iliskisel pazarlama anlayis1 gerek miisterileri icin gerekse isletme icin deger
yaratan bir anlayistir. Iliskisel pazarlamada deger kavramu iliskisel pazarlamanin énemli
bir bileseni olmus ve firmanin miisterilerine daha fazla deger saglayabilme yetenegi,
1990’11 yillarin en etkili rekabet¢i stratejilerinden birisi olmustur. Firmalar, iiriine daha
fazla deger katarak (iretim kalitesini arttirarak, destek servisler kullanarak, vb.)
miisterileri i¢in deger yaratmaktadirlar. Bu sekilde miisteri tatminini arttrmayi ve
miisteri bagliligini saglamay1 hedeflemektedirler (Ravald ve Gronroos, 1996: 19).

Miisteriye sunulan deger, toplam miisteri degeri ile toplam miisteri masrafi
arasindaki fark olarak tanimlanabilir. Toplam miisteri degeri, miisterilerin firmanin
sundugu belirli bir {irlin ya da servis karsiligindaki beklentileridir. Toplam miisteri
masrafi ise miisterilerin iiriin ya da hizmeti kullanmak, diger iirlinlerle karsilastirmak ve

elde etmek amaciyla yapilan masraflarin toplamidir (Arabaci, 2008: 56). Miisteri i¢in
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deger yaratma baska bir ifadeyle miisterilerin ne istediklerinin ve iirlinii satin aldiktan
sonra ne elde ettikleri ile ilgili bir kavramdir. Bu kavram, miisterinin 6dedigi
karsiliginda beklediginden elde ettigi zamanki durumu ve anlami igermektedir. Diger
bir ifade ile ek faydalar1 bir bedel 6detmeden miisteriye sunmaktir (Arabaci, 2008: 91).

Ravald ve Gronroos, miisteri i¢in deger yaratma kavraminda iki alternatif
iizerinde durmustur. Bu alternatifler; miisterinin iiriin ya da hizmetten elde edecegi
faydanm arttirilmas1 ya da miisterinin algiladig1 ddiinlerin azaltilmasidir. Uriin ya da
hizmetten miisterinin elde edecegi faydanin arttirilmasi; {iriine, miisterinin 6nemli,
avantajli ve 6zgiin gordiigii eklemeler yapmak anlamina gelmektedir. Ornegin; eve
teslim, egitim programlari, garantiler, satig sonrasi hizmetleri vb. miisteri i¢in faydalar1
arttirmakta ve miisteri tarafindan algilanan kaliteyi pozitif etkilemektedir (Ravald ve
Gronroos, 1996: 25).

Miisteri i¢cin deger yaratmadaki diger alternatif olan miisterinin algiladigi
Odiinlerin azaltilmasi ise isletmenin olaylara miisteri goziinden bakmasi anlamina
gelmektedir. Bu durumda isletme, miisterinin deger zincirini bilmesi gerekmektedir.
Isletmenin, miisteri ihtiyaglarini, tercihlerini ve tiim aktivitelerini iceren deger zincirini
bilmesi i¢in de miisteriye daha yakin olmasi gerekmektedir (Ravald ve Gronroos, 1996:
26). Misterinin algiladigi odiinlerin azaltilmasmna Ornek olarak; {iriniin fiyatini
azaltmak ya da triiniin daha kolay satin alinmasini saglamak verilebilir (Ravald ve
Gronroos, 1996: 26).

Organizasyon i¢in deger yaratmada ise isletmelerin kullandiklar1 yeni
teknolojiler, yeni yontemler ve yeni metotlar etkilidir (Lepak, Smith, Taylor, 2007:
184). Baska bir ifadeyle isletmeler yeni deger yaratmak icin yeni yOntemler, yeni
metotlar ve yeni teknolojileri kullanmak zorundadirlar. Isletmelerin iirettikleri yeni
tirtinler, hizmetler ve uygulamalar ise inovasyon siirecinden sonra ortaya ¢ikmaktadir
(Lepak vd., 2007:184 ).

Isletmelerin yeni teknolojileri kullanarak iirettigi mal ve hizmetlerden hedef
miisterilerin nasil faydalandigi onemlidir. Orgiitlerde deger yaratma siireci hedef
miisterilerin iiriin ve hizmetlerden elde ettigi mevcut faydadan daha fazla fayda
saglayacak tiim aktiviteleri icermektedir. Bu durumda miisterilerin daha fazla
faydalanacag iirlin ve hizmetlere 6deme yapmaya razi olmasi organizasyonlarda deger

yaratma siirecini ifade etmektedir (Lepak vd., 2007: 184 ).
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iliskisel pazarlamay1 benimseyen isletmeler karsilikli olarak kendilerine ve

miisterilerine uzun dénemli menfaatler saglamaktadirlar. Iliskisel pazarlamanin

isletmeye uzun donemde saglayacagi menfaatler asagida maddeler halinde 6zetlenmistir

(notoku.com):

Isletme, yeni miisterileri isletmeye ¢ekmenin maliyetine (reklam, satis
tesvikleri, ekstra indirim vb.) katlanmak zorunda kalmayacagindan dolayi,
pazarlama ve yonetim maliyetlerini azaltmaktadir.

Isletme fiyat diisiirmeden kar marjm1 koruyabilmektedir.

Isletmeye olusan giiven sonucu zamanla satislar artmaktadir.

Isletmenin {iriinlerinden elde edilen tatmin sonucu isletme miisterilerinin
rakip isletme tirlinlerine talep gostermemesi s6z konusu olmaktadir.

Iliskisel pazarlama isletmenin miisterileriyle 6zel kisisel bag kurma sanati
olarak ifade edilebilir (Nwakanma ve Jackson, 2007: 56).

Isletme, miisteriyle kurulan iliski sayesinde agizdan agiza iicretsiz reklam
yapabilmektedir.

Isletme calisanin1 daha uzun siire elde tutabilmektedir. Bir baska deyisle
iligkisel pazarlamayi benimsemis isletmelerde personel devir hizi diisiik
olmaktadir. Miisterinin tatmin olmasi1 personelin de mutlu ve isletmesine
sadik kalma sonucunu beraberinde getirecektir. Isletme, personel devir
hizmin diisiik olmasiyla yeni personel tedarik etme ve egitme gibi ek
maliyetlere katlanmak zorunda kalmayacaktir.

Isletme, miisterilerle siirekli iletisim icerisinde bulunacagindan dolays,
isletmeyle 1ilgili sikdyetlerden ve memnuniyetlerden aninda haberdar
olacaktrr. Isletmeler, miisterilerden gelen geribildirimler sayesinde,
miisterilerinin tepkilerine gore, lirlin ve hizmetlerini miisteri memnuniyetine

gore diizenleyebilirler (www.strategicdriven.com).

[liskisel pazarlamanin miisteriye uzun dénemde saglayacagi menfaatler; drgiitle

miisteri arasinda giiven olusturmasi, orgiitle miisteri arasinda sosyal bag olusturmasi ve

miisterilere 6zel odugunu hissettirmesi anlamimda 6zel muamele gdstermesi olarak

incelenebilir (www.notoku.com).

Giiven kavrami, hizmet saglayicilarla miisteriler arasindaki iliskilerde baglilig:

saglayan onemli bir kavramdir. Isletmeye olan giivenin varligi verilen hizmetin
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performansini artirict bir etken olarak karsimiza ¢ikarken, giiven eksikligi ise igletmenin
performansimin yetersiz ve etkisiz olmasi anlamina gelmektedir (Gowthaman ve Bau,
2010: 14).

Isletmeye giiven olusturmanm en temel getirisi miisteri bagliligidir. Miisterinin
isletmeye baglilig1 sonucu isletmeyle miisteri arasinda daha uzun donemli iliskiler
gelisecek, miisteri isletmeyi daha ¢ok savunacak ve isletmenin agizdan agiza tanitimini
(word of mouth) daha fazla yapacaktir. Halliburton ve Poenaru’nun Ingiltere ve
Amerika’da banka, sigorta ve mobil iletisim isletmelerinin 2000 adet miisterisine ve bu
isletmelerin iist diizey yoOneticilerine yaptiklar1 c¢alismanin sonuclarina gore
isletmelerine duygusal ve mantiksal agidan glivenen miisterilerin yiizde 22 ile yiizde 44
arasi, isletmelerine sadik kalmaktadirlar (Halliburton ve Poenaru, 2010: 3). Miisterinin
isletmeye olan giliveni ile baglilig1 arasindaki iliskiyi gosteren bir baska calisma, Yen ve
digerleri tarafindan yapilmistir. Calismadan elde edilen verilere gore, isletmeye giiven
yiiksek diizeyde miisteri tatminligi ve baglhilig: ile sonuglanmaktadir. (Yen, Ling, Tzy,
LeeYen, 2015: 184)

Degisim, inovasyon, Ogrenme ve risk alma ihtiyacinin arttigi, belirsizlik
kavrammin yogun yasandigi ortamlarda organizasyonlarin ayakta kalabilmesi ve
orgiitsel basariy1 elde edebilmesi igin giiven kavramimin 6nemi birgok yazar tarafindan
dile getirilmistir (Paliszkiewicz ve Klepacki, 2013: 1287). Miisteri organizasyona giiven
duydugu stirece, belirsizlik ve riskli ortamlarda dahi karar vermekte c¢ok
zorlanmayacaktir (Halliburton ve Poenaru, 2010: 4).

Iliskisel pazarlama, miisterilerin isletmeye olan giivenini saglatma temeline
dayanmaktadir. Ozellikle hizmet sektdriinde miisterinin isletmeye giivenmesi biiyiik
onem arz etmektedir. Hizmet sektorii soyut oldugundan ve miisteri iiriinii satin almadan
once degerlendirme sansmin olmadigindan dolay: isletmenin Gnerilerine gore hareket
etmek zorundadrr (Haciefendioglu ve Colular, 2008: 109). Turistlerin turizm
isletmelerine giiven duymalarini saglayacak bir baska etken de personelle turistlerin yiiz
yiize etkilesim iginde olmalaridir. Ote yandan turizm sektdriinde faaliyet gdsteren
isletme sayisinin ¢ok olmasi, yapilan faaliyetlerin birbirilerine benzer 6zellikler
gostermesi, turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin iligkisel pazarlamay1
kullanarak giivene dayali miisteri iligkileri olusturmasini zorunlu kilmaktadir

(Dogdubay ve Saatgi, 2011: 546).

26


http://www.tandfonline.com/author/Yen%2C+Chang-Hua
http://www.tandfonline.com/author/Liu%2C+Li-Ling
http://www.tandfonline.com/author/Lee%2C+Tzy-Yau
http://www.tandfonline.com/author/Lee%2C+Tzy-Yau

iliskisel pazarlamanm miisteriye sosyal anlamda katkis1 , iliskinin duygusal
kismryla ilgili olup, miisterinin hizmet saglayici tarafindan bireysel taninmasi, aginaligi
ve personelle miisteri arasinda arkadaslik olusmasi olarak ifade edilebilir ( Hennig,
Gwinner, Gremler, 2002: 234).

Miisteri ile servis saglayan igletmeler arasindaki iliskiler uzun zaman sonra
taninirlik, asinalik gibi duygularla miisteri- Satici iligkisinin Otesine gegerek sosyal hale
gelmektedir. Sosyal iliskiler ¢ogu durumlarda rakip isletmelerin daha cazip teklifler
sunmast halinde bile isletmeye baghligin siirekli korunmasmi isaret eder
(http://notoku.com). Sosyal iliskilere bagh olarak miisterinin tatminlik seviyesi artmakta
ve isletmeye daha fazla bagimli hale gelmektedir (Chang ve Hua Yen, 2015: 184). Bu
tiir iliskilerin sonucunda miisterinin elde ettigi sosyal destek, miisterinin kisisel yada is
yasami kalitesinde de 6nem arz etmektedir (http://www.tezu.ernet).

Isletmelerin karlarmin dnemli kismin1 elde ettikleri miisterileri icin 6zel iiriin,
Ozel fiyat ya da diger miisterilere gore daha Oncelikli davranma gibi ayricaliklar
sunmasi, iliskisel pazarlamanin miisterilerine sundugu 6zel muamele katkisi olarak
goriilmektedir (http://notoku.com).

Isletmenin miisterilerine gdsterdikleri 6zel muamele, hizmet saglayicilariyla
aralarindaki iliskiyi gelistirmek konusunda onlar1 motive edici bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir ( Chang ve Hua Yen vd., 2015: 176).

Literatiirde miisterilerin iligskisel pazarlamadan elde edecekleri 6zel muamele
sonucunda tatmin olma diizeylerine ve firmaya bagliliklarina olan etkisini inceleyen
calismalara rastlanmistir. Bu ¢alismalardan Lee vd.’nin Giiney Kore’deki 250 adet otel
restorant miisterisine yaptigi ¢alismadan elde edilen verilere gore 6zel muamele goren
miisterilerin isletmelerine bagliliklar1 pozitif yonde etkilenmektedir. (Lee, Ahn ve Kim,
2008: 52) Yen vd.’nin Taiwan’da yaptiklar1 ¢alismadan elde ettikleri sonu¢ da 6zel
muamele goren miisterilerin isletmeye bagliliklarini pozitif yonde etkiledigini ortaya

¢ikarmaktadir (Chang-Hua Yen vd., 2015: 183).

Ozel muamele géren miisterilerin tatminlik diizeylerine iliskin yapilan
calismalardan ise Yen ve Gwinner’in 2003 yilinda Taiwan’da yaptiklar1 calismaya gore
0zel muamele goren miisterilerin daha yliksek diizeyde tatmin olduklarimi sonucuna

ulagilmistir (Yen vd., 2003: 483).
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2.3. ILISKISEL PAZARLAMA VE MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Gliniimiiz isletmeleri rekabetin artmasi sonucu davraniglarini da artan oranda
miisteri merkezli hale getirmiglerdir. Yeni ekonomi olarak adlandirilan olusuma gore
onemli olan sadece miisterinin degisen ihtiyaglarini gidermek degil ayni zamanda
bireysel miisteri ihtiyaglarmi da karsilayabilmektir (Bas, Tolan ve Aktepe, 2015:
26).Teknolojinin gelismesi miisterilerin iirlin ve hizmetlerle ilgili bilgilerini ve
beklentilerini yiikseltmis; onlar1 daha segici ve bilingli hale getirmistir. Uriinlerin
kisisellestirilmesi iirlin yasam siirelerini kisaltmis fakat {iriin ¢esitliliklerini artrmastir.
Kiiresel rekabet, miisteri ve miisteri iliskileri kavramini daha onemli hale getirmis ve
miisteriyle kurulan iligkinin de siirekli olmasini gerekli kilmistir (Cop ve Bekmezci,
2009: 57). Giiniimiiz isletmelerine gére miisteriyle uzun donemli iliski kurmak ve
kurulan iligkileri baglhiliga dontistiirmek isletme karliliginin anahtar1 haline dontismiistiir
(Bas vd., 2015: 26).Bununla birlikte giiniimiiz isletmelerinde rekabet istinligi
kazanmasinda sadece miisterilerle uzun donemli iliski kurmak degil, ayn1 zamanda
isletmenin iliski igerisinde bulundugu tedarik¢iler ve dagitim kanalinin diger iiyeleri ile
de iliski kurmak onem tasimaktadir (Bas vd., 2015: 26-27). Iliskisel pazarlama da
Mmevcut ve potansiyel miisteriler ile uzun donemli iligki kurulmasini amaglayan miisteri
merkezli bir yaklasimdir. Bilgi caginin pazarlama yontemi olarak adlandirilabilecek
iligkisel pazarlamanin uygulama yontemlerinden birisi de miisteri iligskileri yonetimi
(MIY) olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cop vd., 2009: 57).

Giiniimiiz isletmelerinin rekabet edebilmesinde farkli olmalar1 bir zorunluluk
olarak goriilmektedir. Bu farklilasmay1 saglamak i¢in de miisteri iliskileri yonetimi en
onemli yollardan birisi olarak gosterilmektedir. Miisteri odakli pazarlama anlayigimni
temel alan miisteri iligkileri yOonetimini bir yonetim felsefesi olarak ifade etmek
miimkiindiir. Bu felsefede miisteri sadakati ve uzun donemli iliskiler hedeflenmektedir
(Demir ve Kirdar, 2000: 293).

Gerek pazarlamacilar gerekse akademisyenler i¢in miisteri iliskileri yonetimi
ile ilgili birgok tanim mevcuttur. Bu tanimlardan bazilar1 birbirlerine benzer olmakla
birlikte en uygun olani hakkinda bir fikir birligine varilma konusunda eksiklikler
yasanmaktadir. Zablah ve digerleri miisteri iligkileri yonetimi ile ilgili literatiirdeki 45
farkli tanim1 incelemis ve sonucunda miisteri iligkileri yonetimi ile ilgili tanimlar1 5

temel bakis acis1 iizerinde diizenlemistir. Miisteri iliskileri yonetimini; siireg, stratejik,
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felsefi, yetenek ve teknolojik alet bakis agilariyla kavramsallastirmustir (Zablah,
Bellenger ve Johnston, 2004: 475-476). Calisma konusunun saptirilmamasi agisindan
miisteri iligkileri yonetimiyle ilgili kavramlardan miisteri iliskileri yonetimi yetenekleri
iizerinde durulacaktir. Peppers ve digerleri yetenek agisindan miisteri iliskileri
yOnetimini; bireysel miisterinin istedikleri dogrultusunda isletmenin davranislarini
degistirebilme istegi ve olanagi olarak ifade etmislerdir (Peppers vd., 1999: 101).
Zablah ve digerleri ise uzun dénemli ve karli iligkilerin ortaya ¢ikmasi igin isletmelerin
davraniglarin1  siirekli olarak bireysel miisteriler dogrultusunda sekillendirmeleri

gerektiklerini ifade etmislerdir (Zablah vd., 2004 : 477).
2.3.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi Yetenekleri

Bir igletmenin sahip oldugu yetenekleri; isletme kaynaklarmin(varliklarinin,
bilgisinin, siireglerinin, insan kaynaklarmin, orgiitsel kaynaklarinin, teknolojik
kaynaklarmin, miisteri oryantasyonun, dgrenme oryantasyonun vb.) rekabet avantaji
elde edebilmek igin birlestirilme, entegre edilme ve yayilabilme yetenegi olarak ifade
edilmistir (Day, 1994: 38; Duwailah, Ali ve Al-Debei, 2015: 1). Kaynaklar isletmenin
fiziki ve fiziki olmayan tiim varliklar1 olarak ifade edilebilirken yetenekler isletmenin
bu kaynaklar1 kullanabilme giicii, kapasitesi ve becerisidir (Ocal, 2001: 51).

Bir isletmenin kaynaklarin1 harekete gecirebilme ve de§er yaratabilme becerisi
olarak da ifade edilebilen yetenekler, isletmenin rekabet edebilmesinde itici bir gii¢
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin General Motors firmas1 sahip oldugu teknoloji,
fabrikalar, marka ve isgiicii gibi kaynaklar ag¢isindan diinyanin 6nde gelen firmalarindan
biridir. Diger yandan Honda ve Toyota gibi Japon firmalar1 daha zayif kaynaklarla
faaliyetlerine baslamalarma ragmen sahip olduklari yetenekler sayesinde General
Motors’un pazar paymi sarsabilmislerdir. Bu yiizden bir isletmenin rakiplerinden
farklilagmasi1 ve istiin degerler sunabilmesi sahip olduklar1 kaynaklarindan daha ¢ok
yeteneklerine baglidir (Ocal, 2001: 55-56).

Isletmelerin sahip olduklar1 degerli, taklit edilemeyen kaynaklarini ortaya
cikaran, koruyan ve yayan isletme yetenekleri, isletmenin sahip olduklar1 kaynaklarina
gore dinamik bir yapi teskil etmektedir (Wang ve Feng., 2012: 117).Yeteneklerin
dinamik yapilart siirekli gelisen bir 6zellik gdstermelerini ve potansiyellerinin sinirsiz
olduklar1 anlamina gelir. Clinkii yetenekler, isletmenin sahip oldugu fiziksel kaynaklar

gibi kullanildik¢a azalmayan tam tersine artan olgulardir. Yetenekler Orgiit iiyeleri
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tarafindan kullanildik¢a yayilmakta ve degerleri artmaktadir. Siire¢ igerisinde yetenekler
stratejik degerlere doniisebilir (Ocal, 2001: 57).

Gerek isletmeler gerekse miisteriler i¢in ¢ekici bir pazarda igsletmenin rakiplerine
kars1 kendisini koruyabilmesi gerekmektedir. Bu durumda isletme yonetiminin gorevi
isletmenin kendisini pazarda koruyabilmesi, farklilastirmasi ve rakiplerinin fiyat
stratejilerine, stratejik yatirimlarma ve hareketlerine karsi tepki verebilmesi i¢in gerekli
yetenekleri tanimlayip gelistirmek olmalidir (Day, 1994: 38).

Her bir isletmenin ¢esitli yetenekleri bulunmaktadir. Bu yeteneklerin bazilari
yeterli derecede uygulanmakta bazilar1 ise uygulanmamaktadir. Eger isletme rekabette
Oon plana ¢ikmak istiyorsa bazi yeteneklerinin iist seviyede olmasi gerekmektedir.
Isletmenin kendine has olarak ifade edilebilecek yetenekler isletmenin en degerli
yetenekleri ve taklit edilmesinin ¢ok zor olacagi yeteneklerdir. Bu tiir yeteneklerin
kaynaklara bagl olarak hassas bi¢imde yonetilmesi, ona uygun personel istihdam
edilmesi, siirekli 6grenmeye yonelik c¢aligmalarla desteklenmesi gerekmektedir (Day,
1994: 39).

Dover ve digerleri, isletme yeteneklerini fonksiyonel ve dinamik yetenekler
olarak ifade etmistir. Fonksiyonel yetenekler, organizasyonun su andaki durumunu
saglayan yeteneklerdir (Dover, Hariharan ve Cummings, 2014: 228). Isletmeler eger
uygun yeteneklere sahip degillerse giinliik isletme fonksiyonlarini yerine getirme
konusunda sikinti yasayabilirler. Yetenekler, ayn1 zamanda isletme fonksiyonlarmin
verimliligini, dayanikliligini ve kararhiligini en iist diizeyde saglamak amaciyla igletme
stire¢lerinin 6nemli bilesenlerini olusturmaktadirlar (Fayad, Sanchez, Hegde ve Basia,
2015: 135). Dinamik yetenekler ise organizasyonun su andaki mevcut durumunu
degistirmeye olanak saglayan yeteneklerdir. Isletmelerin elde ettigi rekabet avantaj,
isletmeye ait olan varliklarin dinamik yeteneklerin dogrultusunda siirekli
gelistirilmesinin ve diizenlenmesinin sonucudur (Dover vd., 2014: 228).

Miisteri iliskileri yonetimi yetenekleri, organizasyonun miisteriyle etkilesime
gecebilme yetenegi, miisteri iligkilerini gelistirebilme yetenegi ve miisteriyi geri
kazanma yetenegiyle Olgiilebilir (Duwailah vd.,2015: 1). Organizasyonun miisteriyle
etkilesime gecebilme yetenegi, isletmeye kar saglayacak miisteriyi tanimlayabilme,
kazanabilme ve koruyabilme yetenegidir. Miisteri iliskilerini gelistirebilme yetenegi,

isletmelerin bilimsel veri analizlerini temel alarak sahip olduklari miisterilerine daha
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pahali iirlinler satabilme ya da extra iiriin ya da servisler satabilme yetenekleri olarak
tanimlanabilir. Miisteriyi geri kazanma yetenegi ise isletmelerin kendilerine kar
saglayacak kayip ya da aktif olamayan miisterilerini yeniden iliski kurabilme yetenegi

olarak ifade edilebilir (Wang ve Feng, 2012: 118 ).
2.3.1.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi Yetenekleri Onciileri

Wang ve digerleri miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerinin onciilerini miisteri
iligkileri oryantasyonu, miisteri odakli sistem ve miisteri iliskileri yonetim teknolojisi
olarak ifade etmislerdir. Wang ve digerlerine gore adi gegen Onciiler, bir isletmenin
miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerini gii¢lendirici faktorlerdir (Wang ve Feng, 2012:
118).

Tuleu ise miisteri iligkileri yonetimi yetenekleri onciilerini; interaktif teknolojiler
(sosyal medya), miisteri konsepti, miisteri giiclendirilmesi, misteri iliskileri
oryantasyonu ve miisteri odakli yonetim sistemi olarak smiflandirmistir. Wang ve
digerlerinden farkli olarak Tuleu; miisteri iligskileri yonetimi yetenekleri Onciilerine
miisteri konsepti (the concept of client) ve misteri giiglendirilme (customer
empowerment) kavramlarmi da eklemistir. Tuleu’ya gore, miisteri ve miisteri
giiclendirilme kavramlar1 isletmelerin miisterileriyle etkilesiminde anahtar kavramlardir
(http://steconomiceuoradea.ro.).

Yukaridaki ifadelerden de anlasilacagi lizere miisteri iligkilerine oryante olan,
sosyal medyay1 interaktif kullanabilen, miisteri odakli yonetim sistemini benimseyen
isletmeler miisteri iliskileri yonetimindeki yeteneklerinin daha gii¢lii olmasi sonucunda
miisterileriyle daha etkili iletisim kurabileceklerdir. Miisteri iliskileri yOnetimi

yetenekleri Onciileri maddeler halinde aciklanmistir.
2.3.1.1.1. Sosyal Medya

Tiiketiciler geleneksel anlamda interneti {iriin ve hizmetleri sanal ortamda
gorerek satin almak amaciyla kullanirlarken zamanla, icerik olusturmak, paylagmak ve
tartismak amaciyla igerik paylasim siteleri, bloglar, sosyal aglar ve wikiler gibi
platformlar olusturarak kullanmaya devam etmektedirler. Gliniimiizde sosyal medya
olarak ifade edilebilen bu olgu, bir firmanm taninmisliginda, satiglarinda ve hatta ayakta

kalabilmesinde ¢ok biiyilk onem tagimaktadir (Kietzmann, Hermkens, McCarthy,
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Silvestre,2011: 241). Bireylerin topluluklarla internet iizerinden gergeklestirdikleri
paylagimlar sosyal medya icin temel teskil etmektedir.

Sosyal medya sitelerinin popiilaritesi isletmelerin miisterileriyle iletisim kurma
yontemlerinde degisiklikler yapmalarina neden olmustur. Misteriler zamanlarinin
biiyiik boliimiinii sanal diinyada gecirmekte, firmalar ise bu gelismelere duyarsiz
kalmayarak miisterileriyle isletmeleri arasinda aktif diyalog kurmaktadirlar. Isletmeler
miisterilerinin gerceklestirdikleri ¢evrimigi tartigsmalart dinlemekte, miisteri iliskilerini
gelistirmek i¢in biiylik 6neme sahip ¢evrimigi iletisim aktivitelerine daha fazla emek ve
biitge ayirmaktadirlar (Setkute, 2014: 61).

Organizasyonlarin  sosyal medyayr kullanarak miisterilerinin istek ve
sikayetlerini dinlemesi ve hedeflerini belirlerken miisteri istek ve sikayetlerini dikkate
almasi, biliylik 6nem arz etmektedir. Giiniimiizde sosyal medya pazarlamacilar i¢in pazar
paylarim1 artirmalart i¢in biiylik bir firsat olarak goriilmektedir.  Sosyal medya
pazarlamasi isletmeler i¢in onde gelen basliklardan birisidir. Sosyal medya, isletmelere
miisterileriyle iletisim kurmasinda, iriinlerini pazarlamasinda, marka farkindalig
yaratmasinda ve miisteri bagliligmni artirmasinda bir kanal olarak kullanilmaktadir. Ote
yandan miisteriyle iletisimi yonetebilmek i¢in isletmelerin ¢aba gdstermesi ve dikkat
etmesi gerekmektedir. Memnun olmayan miisteriler kolay bir sekilde diger miisterilere
ulasarak isletmenin imajin1 zedeleyebilmektedir. Isletmenin imajin1 zedelemekten
kaginmak i¢in ise isletme, sosyal medya pazarlamasini kiiresel pazarlama stratejisiyle
uyumlu hale getirmelidir. Bu durumda isletme, hedef kitlesine uyan ve hedef kitlesiyle
iletisim kurabilecek profildeki insanlar1 se¢melidir (Saravanakumar ve Laksh, 2012:
4444).

IBM, Dell, Starbucks ve Burger King gibi biiyiik isletmeler sosyal medyay1
genis kapsamli kullanmaktadirlar. IBM, 100’den fazla bloga, birka¢ resmi Twitter
hesabina ve “Developer Works” adida bir foruma sahiptir. Dell ise IdeaStorm isimli
web sitesi sayesinde kullanicilarin fikir ve diisiincelerinden faydalanabilmektedir.
Starbucks, “MyStarbucks Idea “ isimli sitesi sayesinde miisterileriyle iletisime
gecmektedir. Burger King ise sosyal medyada sanal kampanyalariyla 6n planda yer
almaktadir. Burger King, Facebook’dan 10 kisiyi arkadasliktan ¢ikartan Facebook
kullanicilarma bedava Whopper isimli bedava sandvi¢ kuponu Onermistir
(Saravanakumar vd., 2012: 4445).
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Isletmeler, miisterileriyle sosyal medyay1 etkin kullanarak iletisime gegmekte,
onlarn fikirlerini de hesaba katarak iiriin ve hizmetlerini gelistirmektedirler. Isletme,
miisterilerin istek ve beklentilerini gergeklestirerek miisterinin kendisine bagli olmasini
saglayacak, diger taraftan miisteri de istek ve beklentilerinin karsilanmasiyla tatmin
olacaktir. Miisterilerinin fikirlerine, haklarinda yapilan pozitif ve negatif yorumlara
cevap verebilmek i¢in isletmenin miisteri iliskileri yonetimi yeteneklerini gelistirmesi
gerekli olmaktadir.

Giliniimiizde bloglarm, Facebook, Friendfeed, Youtube gibi sosyal aglari, forum
alanlarmi ve hatta haber sitelerinin yorum alanlarimi da kapsayan platformlarm sosyal
medya olarak tanimlanmasindan dolayr sosyal aglarin sosyal medyanm bir parcasi
oldugunu ifade etmek gerekmektedir (Biiyiiksener, 2009: 22).

Sosyal ag kavrami her ne kadar sosyal ag sitelerinin kullanimiyla insanlar
tarafindan siklikla dile getirilmis olsa da internetin ortaya ¢ikisindan beri var olan
yapilardir. Bireylerin birbirleriyle elektronik posta yoluyla haberlesmeleri ya da anlik
mesajlasmalarinda kullandiklar1 uygulamalar da yapilar1 nedeniyle sosyal iliskiye dayali
bir ag gibi diisiiniilebilir. Bu durumda sosyal ag kavraminin temelinin bireylerin kendi
aralarindaki web ortaminda kurmus olduklar1 sosyal iliskiler tarafindan olusturulduklari
soylenebilir (http://docplayer.biz.tr).

Sosyal aglarm olusumu, sosyal ag teorisi ile agiklanmaktadir. Sosyal ag
teorisinin  temeline inildiginde Silikon Vadisi 0Orne8ini vermek yerinde
olacaktir(http://www.slideshare.net). Silikon Vadisi’ne gelmis olan bir¢ok tiniversite,
arastirma merkezi, endiistri firmalari, risk sermayesi firmalari, hukuk ofisleri ve yatirim
bankalarinin aralarindaki iliskiler bolgenin ekonomik anlamda kalkinmasina sebep
olmustur. Ozellikle Stanford Universitesi ile endiistride ¢alisan personelin karsilikli
iligkileri sonucunda hem personel giiniin sartlarina uygun teknik donanima sahip olmus
hem de vadideki firmalar yiiksek teknolojiyle tanigmislardir. Endiistri ile iiniversite
arasindaki iligkiler sosyal aglarin olusumunu ve gelisimini destekleyici bir unsur
olmustur (Cetin, 2006: 20).

Sosyal ag teorisi; bireylerin, organizasyonlarin ya da gruplarin bir ag igerisinde
kendi aralarinda nasil etkilesim igerisine girdiklerini anlamak i¢in yapilan calismadir
(http://socialnetworking.lovetoknow.com). Daha genis bir ifadeyle sosyal ag teorisi;

bireyler, gruplar, organizasyonlar, bilgisayarlar, URL’ler(Standart kaynak bulucular) ve

33


http://docplayer.biz.tr/
http://www.slideshare.net/

diger baglantili bilgi saglayicilarinin aralarindaki baglantilar1 ortaya cikarmak ve
Olemek i¢in yapilan calismadir( http://www.orgnet.com/sna.html,). Sosyal ag teorisi
bazi1  kaynaklarda sosyal ag analizi olarak da ifade edilmektedir
(https://www.boundless.com).

Bir bagka tanima gore ise sosyal ag teorisi, psikoloji, sosyoloji, etoloji ve
antropoloji bilimlerinde kullanilan matematiksel yontemler setidir. Sosyal ag teorisine
gore bir grubun lyelerinin aralarinda iletisime gectigi yontem; grubun tatmin olma
seviyesi, bir gorevi yerine getirirken verimliligi ve liderlik gibi bazi 6nemli 6zelliklerini
etkileyebilmektedir. (http://Irs.ed.uiuc.edu).

Sosyal ag teorisi, bireylerin 6zelliklerinden ziyade bireyler arasindaki iliskiler
iizerine yogunlagsmaktadir. Bu iliskiler; bireylerin birbirlerine kars1 hissettikleri
duygular, bilgi degisimini, mal ve para degisimi gibi somut iligskiler de olabilir. Sosyal
ag teorisiyle bu iligkiler ortaya cikarilarak organizasyon igerisindeki gayri resmi ortaya
¢ikmis olan iletisim yapilarmi resmi iletisim yapilariyla karsilastirmak miimkiin
olabilmektedir (https://www.utwente.nl).

Sosyal ag analizi iliskilerin yapisina odaklanmistir. Sosyal ag analizi
kullanilarak resmi ve gayri resmi(enformel) iligkiler incelenerek, taraflar arasinda ortaya
cikan bilgi aktariminin nasil arttig1 ve azaldigi, kimin kimi tanidigi, birbirleriyle ne tiir
bilgileri paylastiklarinin vb. ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir(http://docplayer.biz.tr).

Bireylerin  6zelliklerinden ziyade bireyler arasindaki iligkiler {izerine
yogunlasmasiyla sosyal ag teorisi kendisini diger geleneksel sosyolojik caligmalardan
farkli kilmaktadir (http://is.theorizeit.org).

Sosyal ag teorisi, bireyler arasindaki iligkilerin hem gorsel hem de matematiksel
olarak analiz edilmesini saglar. Organizasyonlar sosyal ag teorisini kendi miisterilerine
kullanmislar ve kullandiklar1 analiz yontemine Orgiitsel A§ Analizi ismini vermislerdir.
Orgiitsel Ag Analizi sayesinde organizasyonlar1 net bir sekilde ortaya ¢ikarilmakta ve
her seyi  birbirine  baglayan  yOnetim  sistemi ac¢iga  c¢ikarilmaktadir
(http://www.orgnet.com). Ote yandan organizasyonlar birbirleriyle nasil etkilesim igine
girdiklerini analiz ederek bilgi toplama, rekabet ve fiyat belirleme gibi konularda sosyal
aglar1 kullanmaktadirlar(http://is.theorizeit.org).

Sosyal ag teorisi sosyal iligkileri diigimler ve baglar kapsaminda agiklamaya

caligir. Diiglimler; bireyler, gruplar, organizasyonlar ve toplumlar gibi birimlerden ya da
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aktorlerden olusmaktadir. Birimlerin arasindaki iligkiler ise bag ya da kenar olarak ifade
edilmektedir. (Codal ve Coskun, 2015: 2)Bireyler arasinda kurulan baglar; arkadaslik,
akrabalik, finansal ya da inan¢ baglar1 seklinde farkli yapilarda ortaya ¢ikabilmektedir
(Codal vd., 2016: 146).

Teoriye gore, aktorler ve faaliyetleri, bagimsiz {initeler olmaktan ziyade
birbirlerine bagimli olarak goriilmektedir. Aktorler arasindaki iliskisel baglar ise fiziksel
ya da fiziksel olmayan kaynaklarin transferi ya da aktarmmi i¢in kanal gorevi
istlenmektedir (http://Irs.ed.uiuc.edu).

Aktorler arasindaki baglarin zayif ya da gii¢lii olmasi birbirlerine yakinliklartyla
ifade edilmektedir (http://www2.unb.ca). Sosyal ag diizenegine goére aktorlerin diger
aktorlerle kisa baglantilar kurabilmesi, birbirlerine kisa baglantilar yoluyla
ulasabilmeleri s6z konusu aktorlerin gii¢lii baglarla birbirlerine bagli olduklar1 anlamina
gelmektedir (Canbolat, 2010: 3). Bu durumda yakin akrabalarimiz, siirekli iletisim
icerisinde bulundugumuz is arkadaslarimiza giiclii baglarla bagliyken, daha az
tanidigimiz ve daha az iletisimde bulundugumuz bireylerle zayif baglarla baglh
oldugumuzu ifade etmek yerinde olacaktir.

Zayif baglar agdaki uzak noktalardaki aktdrler arasindaki bilgi akigini
kolaylastirict rol oynamaktadir. Diislik zayif baglara sahip bireyler, sosyal sistemin uzak
noktalarindaki bilgilerden yoksun kalacaklardir. Zayif baglarin bir bagka fonksiyonu ise
sosyal sistemleri entegre etmekte yardimci olmalaridir. Zayif baglardan yoksun olan
sosyal sistemler par¢calanmis ve tutarsizdir. Bir baska ifadeyle, zayif baglarin olmamasi
durumunda yeni fikirler ¢ok yavas yayilacak, bilimsel buluslar saglikli olmayacak,
farkl etnik, ik ya da cografyada bulunan gruplar bilgiye ulasmada zorluk ¢ekeceklerdir
(http://www.wunderkim.com). Ote yandan Granovetter, 1982 yilinda yapmis oldugu
calismada giiclii baglarin da degeri oldugunu ifade etmistir. Zayif baglar her ne kadar
kendi dairelerinin Gtesinde bireylere bilgi ve kaynak saglasalar da giiclii baglarin
yardimct olma konusunda daha ¢ok istekli ve daha kolay ulasilabilir olduklarini ifade

etmistir (Granovetter, 1983: 208).

Sosyal aglarin analizinde kullanilan yontemleri ben merkezli(ego-centric) ag
analizi ve toplum merkezli(socio-centric) ag analizi olmak {izere ikiye ayirmak

miimkiindiir (Abraham, Hassanien ve Snasen, 2010: 9).
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Tek bir birey ya da organizasyonla bagl olan aglar ben merkezli aglar olarak
ifade edilmektedir. Bir sirket ve o sirketle is yapan diger sirketler arasindaki iliskiler ben

merkezli aglara 6rnek olarak gosterilebilir (Giines ve Eby, 2014: 256) .

Ben merkezli aglar giiniimiiz toplumunun sosyal iliskilerine 6rnek olarak
gosterilebilecek aglar olarak ifade edilebilir. Ben merkezli aglar, bireyin ailesiyle,
arkadaslariyla, is arkadaslar1 ya da yakinlarindakiyle kurdugu sosyal iligkilerden ortaya
cikan aglar olarak distiniilmelidir. Bir bireyin Facebook ya da Twitter aglar1 ben
merkezli aglara 6rnek olarak gosterilebilir. Sosyal aglar analizinin temel gorevlerinden
bir tanesi de bu tiir sosyal iligkileri 6l¢mek, s6z konusu iligkilerin neye benzediklerini ve
insanlar igin neler yaptiklarin1 agiklamaktir (http://sk.sagepub.com).Ben merkezli
aglarin analizi bireylerin kisisel aglar1 iizerinde calisarak aglarin birey tizerindeki
etkilerini ag¢iklamaya ¢alisir (http://web.mit.edu).

Ag analizlerinin dayandiklari temel nokta bireylerin davraniglarinin, inanglarmin
ve degerlerinin diger insanlarla baglant1 ve iletisime gecerek sekillendigi lizerinedir. Bu
durumda ben merkezli ag analizini, bireyin etrafindaki ag baglantilarinin yapisini,
fonksiyonunu ve birlesimini anlamak igin yapilan ¢alismalar olarak ifade etmek
miimkiindir(https://www.icpsr.umich.edu).

Toplum merkezli aglar ise bir smifta bulunan 6grenciler arasindaki kurulan
baglar gibi kapali sistem aglar1 olarak diisiiniilebilir (Giines ve Eby, 2014: 256).

Toplum merkezli aglar1 arastiranlar, sosyal olarak tanimmlanmig bir grubu
olusturan bireyler arasindaki iliskilerin yapilariyla ilgilenir. Grup; bir kuliibiin iiyeleri,
bir 6grenci sinifi olabilecegi gibi biiyiik bir isletmenin yonetim kurulu iiyelerinden de
olusabilir (https://www.cmu.edu).

Toplum merkezli ag analizcileri, ag1 olusturan aktorleri genellikle bilirler ya da
kolaylikla tahmin edebilirler ¢ilinkii ag1 olusturan sinirlar 6nceden tanimlanmis olan
kapali aglar iizerine odaklanmistir. Analizcilerin {izerinde calistiklar1 ag O6rnek teskil
edilerek, analiz sonuglar1 tiim niifusa genellenebilmektedir. (http://www.cs.usyd.edu).

Ben merkezli aglardan farkli olan toplum merkezli aglar; bireyin ya da
organizasyonun kendi agma odaklanmaktan ziyade tanimlanmis bir grup iizerine
odaklanmaktadir (Jones ve Faas, 2017: 5).

Sosyal ag teorisi (sosyal ag analizi), modern sosyolojide, antropolojide, sosyal

psikolojide ve orgiitsel ¢aligmalarda kullanilan bir yontem olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Akademik alanlardaki arastirmalar, sosyal aglarin ailelerden uluslarin cesitli
seviyelerine kadar isledigini gostermektedir. Sosyal aglarin problemlerin ¢dziim
yollarinin belirlenmesinde, organizasyonlarin isleyisinde ve bireylerin amaglarma
ulasma derecelerinin belirlenmesinde kritik rol istlendikleri arastirmacilar tarafindan
ortaya ¢ikarilmaktadir. (Cragun ve Cragun, 2006: 81).

Sosyal aglar sirketlerin birbirleriyle nasil etkilesime gegtigini anlamak amaciyla
da kullanilmaktadir. Yoneticileri birbirlerine baglayan gayri resmi baglantilar1 ve
calisanlarin farkli sirketlerle aralarimdaki baglantilar1 sosyal aglarin analiziyle ortaya
cikarilmaktadir. S6z konusu aglar firmalara, birbirleri hakkinda bilgi toplamada,
rekabete girme ya da girmeme konusunda fikir saglamada ve hatta fiyatlarmi yada
politikalarin1 belirlemede yol gostermektedir (Albritton, 2007: 34). Bununla birlikte
sosyal aglar firmalara is performansini gelistirme, isletme basarisini saglama ve dogru
personeli kazandirma konusunda anahtar rol iistlenmektedir (Cragun ve Cragun, 2006:
82).

Yeniliklerin yayilma teorisi, yeni fikirlerin ve uygulamalarin yayilmasinda
sosyal aglarmn etkisini ifade etmektedir (Cragun ve Cragun, 2006: 82).Teoriye gore
bilgi, sosyal aglar vasitasiyla akmaktadir. Yayilma ise bir yeniligin sosyal sistemin
iiyeleri arasinda belirli bir zamanda belirli kanallar vasitasiyla aktarilmasidir. Yenilik ise
birey tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama ya da nesne olabilmektedir.
(www.utwente.nl).

Yapilan arastirmalar sosyal aglarin pazarlama, insan kaynaklari, {iriin networkii,
saglk, giivenlik ve telekomiinikasyon alanlarinda etkin olarak kullanildigini ortaya
cikarmustir (http://docplayer.biz.tr).

Sosyal aglar ve iligki modelleri, pazar davranislarinda temel 6ge olarak kabul
edilmekte  olup  pazarlama  stratejilerinde  etkili  olarak  kullanilabilir
(https://tr.scribd.com).isletmeden isletmeye, isletmeden miisteriye ya da miisteriden
miisteriye pazarlama modellerinin bircogu iliskiler tlizerine sekillenmektedir.
Tedarik¢iyle miisteri arasindaki iligkileri ortaya c¢ikarip beslemek, organizasyon
icerisinde baglantilar1 koordine etmek, bir endiistri igerisinde rakiplerin nasil pozisyon
aldigin1 6grenmek, miisterilerin kisisel ve profesyonel baglantilarin1 ne zaman ve hangi
seviyelerde yaptiklarini 6grenmek pazarlama alaninda disiiniilmesi gereken temel

konulardrr. Isbirligi, giiven, giic ve secim gibi karmasik meseleler daha agirlikhi olarak
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aglarda gizlidir. Bu nedenle gerek isletmeden isletmeye gerekse miisteri marketlerinde
aglarm yapisin1 ve fonksiyonunu anlamak pazarlama agisindan biiyiik ©Onem
tasimaktadir (Webster ve Morrison, 2004: 8).

Aglarin yapisini ve fonksiyonunu anlamanin yaninda pazarlama uzmanlarinin
ilgilenmesi gereken diger bir konu ise pazarlama stratejileri temelli sosyal aglarin
verimliligini nasil artirmalart gerektigidir. Bu amaca ulasmak igin pazarlama
arastirmacilart ve bilim adamlar1 sosyal ag baglantili verileri toplayarak, sosyal ag
analiziyle s6z konusu verileri analiz etmektedirler (https://tr.scribd.com).

Sosyal ag analizinin pazarlama alaninda kullanimi asagidaki maddelerle
Ozetlenebilir(http://docplayer.biz.tr):

e Etkili miisteri ya da miisterilerin bulunmasinda,

e Yeni miisteri ya da miisterileri kazanmak amaciyla,

e Mevcut miisterileri elde tutmak amaciyla,

e (apraz ve yukar1 satis yapilmasinda,

e Benimseme oranmin artirilmasinda,

e Abone hareketlerinin yonetiminde ve

e Daha etkin ve etkili pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde kullanilabilir.

Sosyal aglar pazarlamanin yani sira insan kaynaklarinda da yogun olarak
kullanilmaktadir. Insan kaynaklar1 adaylara is ilanlar1 vermek, diizenlemis olduklari
egitim ve uygulamalarini duyurmak, yetenek havuzlarmi olusturmak ve adaylara
kendilerini tanitmak amaciyla da sosyal aglardan faydalanmaktadirlar. Kendi web
sayfalarinin yaninda Facebook, Twitter, LinkedIn gibi sosyal aglar, giinlimiizde insan
kaynaklar1 tarafindan yogun olarak kullanilmaktadir (http://www.ikpaylasim.com).

Insan Kaynaklar1 Bilgi Sistemleri Merkezi ve online kariyer portali Monster’in
2011 yilinda yaptig1 calisma, Alman firmalarmin insan kaynaklari boliimlerinin is
ilanlarin1 vermek ve firmalarina ilgiyi artrmak amaciyla sosyal aglar1 yaygin olarak
kullandiklarmi ortaya ¢ikarmistir. Buna gore Alman firmalarinin yaklagik yiizde 13’0
kariyer ag1 Xing’e diizenli olarak ilan verirken, her bes firmadan bir tanesi de Xing’de
eleman aramaktadir. Ayn1 zamanda firmalarm ytlizde 13’1 de firmalarina ilgiyi artirmak
amaciyla Facebook’u kullanmaktadir (http://mugim.maltepe.edu.tr).

Insan kaynaklarmin sosyal aglardan ¢alisani denetlemek ve yeni giren personelin

oryantasyon siirecini asarak isletmeye daha kolay uyum saglayabilmesi agisindan da
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faydalandiklar1 ifade edilebilir. Calisanin sosyal aglarda yaptig1 paylagimlar ve hesaplar1
incelenerek galisanin denetlenebilmesi miimkiin olmaktadir. Ote yandan is arkadaslarmi
tanimak isteyen igletmeye yeni girmis bir ¢calisan da kisilerin sosyal ag hesaplarini tespit
edip onlarla iletisime gecebilmektedir (http://www.yeniiky.com).

Internet {izerinden bilgisayar ve mobil iletisim araclarin1 kullanarak erisilebilen
sosyal aglarin igerikleri; e-posta gruplari, bloglar, internet forumlari, wikiler, kurum
icerisinde kullanilan intranet, tedarik¢i ve kurumsal miisterilerle olusturulan extranet,
sohbet odalar1 ve sosyal paylasim siteleri olarak siniflandirmak miimkiindiir(Onat ve

Alikilig, 2008: 1118; Tektas, 2014: 854):

2.3.1.1.1.1 E-posta Gruplan

E-posta gruplarini, blinyesinde birden fazla e posta adresini bulunduran bir e
posta adresi olarak tanimlamak miimkiindiir. Bir gruba gonderilen e posta mesajlarinin
grubun diger abonelerine de aninda iletildiginden dolay1 kurum c¢alisanlarina ya da 6zel
bir boliime kolay ve anlik toplu posta génderimi saglanabilir (destek.turhost.com). E-

posta gruplar1 kullanilarak grup ig¢i iletisim kolaylastirilarak daha hizli hale gelmektedir.

2.3.1.1.1.2 Bloglar

Bloglar genellikle giiniimiizden ge¢mise dogru siralanmuis, iceriginde yazilari ve
yorumlar1 barmdiran, genellikle gonderilerin sonunda yazarm adinin ve gonderi
zamaninin da belirtildigi web tabanli yaynlar olarak ifade edilebilir. Bloglarda yapilan
yorumlar sayesinde yazar ve okuyucular iletisime gecebilmekte ve bunun da otesinde
bir yazi hakkinda yazilan diger yazilarn da belirlenebilmesi miimkiin olmaktadir.
(https://tr.wikipedia.org).

Blog iceriginde verileri barindiran web giinliigiiniin(web log) kisaltilmig1 ya da
web tabanli ¢evrimigi giinliikler olarak ifade edilebilir (Deen, 2013: 279).

Bloglar1; kronoloji, gonderi siklig1 ve bir konu tizerinde odaklanmasi olarak {i¢
temel bilesenle ifade etmek miimkiindiir. Kronoloji kavrami gonderilerin zaman sirasina
gore siraya koyulmasi anlamindadir. Gonderi siklig1 blog yazarlarinin belirli bir siire
dahilinde gondermis olduklar1 yazilarmin yogunlugu olarak ifade edilebilir. Son olarak

bloglar belirli bir konu iizerine yogunlagabilmektedir (Kilig, 2011: 141).
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Bloglarda genellikle yazarin sahsiyeti ya da bloga ev sahipligi yapan web
sitesinin  genel amagclar1 yansitilmaktadir (http://searchwindevelopment.techtarget.
com/definition/blog). Bununla birlikte bireyler bloglar1 kullanarak diistincelerini, kisisel
zevklerini, yasadiklart olaylar1 c¢evrimi¢i olarak paylasabilmek olanagma sahip
olmaktadir (Gorgen, 2015: 47).

Bloglarin temel ozellikleri asagidaki gibi Ozetlenebilir
(https://www.adelaide.edu.au):

e (Gonderilen postalar yalnizca blog yazari tarafindan yapilabilmektedir.

(Yazar bir grup da olabilir)

e Postalar genellikle bireylerin fikirlerini temsi etmektedir ve yazarin dilinden
yazilmaktadir.

e Okuyucular yazarin gondermis oldugu postaya yorum ekleyebilir.

e En erken gonderilmis postalar giris sayfasinda yer alir ¢linkii ters kronolojik
siraya gore diizenlenmislerdir.

e Yazarmn kimligini ve bakis acisini1 yansitir.

Okur, bloglar; kisisel, kurumsal, tiire gore, medya tiiriine gore, cihaza goére

olmak tizere 5 sinifa ayirmistir (Okur, 2013: 137-138):

e Kisisel bloglar: Internet kullanicilarinin bireysel olarak bir konuda ya da
belirli bir alanda olusturduklar1 ve igeriginin yazar tarafindan belirlendigi
yapilaridir. Bu sitelerin bazilar1 ¢ok 6zel ve bireysel olabilmektedir. Bu
nedenle genel ziyaret¢ilerin diizenli ziyaret etmeleri ve genis kitlelerle
baglant1 kurmasi agisindan ilgisiz kalabilmektedir (Ozel ve Sert, 2014: 306).
Kisisel bloglar giiniimiizde en yaygin olarak kullanilan blog tiiri olmakla
birlikte, kullanimi acisindan ¢ok fazla deneyime sahip olmay1
gerektirmemektedir. Bireylerin ~ kendi sayfalarint  kendilerinin
diizenleyebilecegi yapida olan kisisel bloglar daha ¢ok giinliik olarak
kullanilmaktadir.  (https://tr.wikipedia.org/wiki/Blog) Bireyler ilgi
duyduklar1 konular1 ve tecriibelerini paylastiklar1 kisisel bloglar sayesinde
farkli  deneyimlere  sahip  bireylerin de geri  bildirimlerinden
faydalanabilmektedir (Akbayir, 2008: 60).

e Kurumsal bloglar: Kurumsal yapilarin olusturduklari, kurum igerisinde

calisanlar arasinda iletisimi saglamaya yonelik olusturulmus yapilardir.

40


https://www.adelaide.edu.au/
https://tr.wikipedia.org/wiki/Blog

Kurumla ilgili iriinler, satig, halkla iliskiler gibi konularda kullanilir.
Kurumsal bloglar, kurum icerisinde c¢aliganlar arasindaki iletigimi
saglamanin yaninda kendi miisterilerine de wulasabilmek igin de
kullanilabilmektedir. Kurumsal bloglar genel olarak is ¢oziimleriyle ilgili
kullanilmaktadir. Kurumun dis hedef kitlelerine {iriin ve kurumun
uzmanlhigina yonelik giiven olusturmak, marka farkindaligi, marka sadakati
ve kurumsal imaji arttirmak amaciyla kullanilmaktadirlar (Ozel ve Sert,
2014: 309).

e Tiire gore bloglar: Egitim, saglik, ekonomi, moda, seyahat vb. gibi konular
iizerinde odaklanmis yapilardir.

e Medya tiiriine gore bloglar: Video yayinlama Vlog, baglant1 yayinlama
Linklog, c¢izim yaymlama Sketchblog ve fotograf yayinlama Photoblog
seklinde igerdigi medya tiirtine gore smiflandirilabilen yapilardir.

e Cihaza gore bloglar: Kisilerin mobil cihazlarla diizenlemeler yapabildigi,
fotograflar ve metinler yaymlayabildigi, Mobillog(moblog) olarak
smiflandirilabilen ortamlardir. Bireyler bu yapilar1 kullanarak mobil cihazlar
iizerinden igerik tiretebilmektedirler.

Bloglar ile akil defteri tiim diinyayla paylasilir duruma gelmistir. Insanoglunun
hayati, diisiinceleri, hobileri, yaptig1 yemekleri vb. herseyin paylasip insanin kendini
ifade edebilecegi, kendine ait bir yer olarak kabul edilmektedir (Ertas, 2015: 91).

Bloglar isletmelerin pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetlerinde de yaygin olarak
kullanilmaktadir. Bireyler bloglar1 kullanarak iirlin markalar1 hakkinda igerik
olusturmakta, birbirleriyle iletisime gecerek {iiriin yada hizmet hakkinda tavsiye ve
elestirilerini sosyal medyada paylasabilmektedirler (Biiyiikaslan ve Kirik, 2013: 286 ).
Hicbir menfaat gozetmeden agik ve seffaf bir bi¢imde yasadiklarini, taniklik ettikleri
olaylar1 ya da kisiye 6zel deneyimlerini paylasabilen bireyler i¢in satin alma siirecinde
bloglar, giiven duyulan ve giiveni gittikce artan mecralar olarak nitelendirilmektedir.
Ozellikle bireylerin isletme reklamlarini kuskuyla karsilamasi ve iist diizey yoneticiler
tarafindan yapilan resmi agiklamalar1 gerceklikten uzak kabul etmeleri, bloglarin
onemini bir kez daha vurgulamaktadir (Unal, 2011: 84).

Isletmeler ise bireylerin birbirleri arasindaki kurduklari etkilesimi izleyerek

miisterilerin beklentilerini ve ihtiyaglarini anlayabilecek ve sunduklari iiriin ya da
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hizmetin kalitesini arttiracak yada satig sonrasi i¢in hizmet kalitelerini artirmak zorunda
kalacaklardir (Biiyiikaslan ve Kirik, 2013: 286). Milyonlarca bireyin bloglarda
isletmenin iirlin ya da hizmetleri hakkinda yaptig1 yorumlar isletme icin zengin bilgi
kaynag1 olarak ifade edilebilir.

Isletmeler bloglar1 pazarlama faaliyetleri acisindan farkli  amaglarla
kullanabilirler.  Isletmelerin  blog kullanim amaglar1  asagidaki maddelerle
smiflandirilabilir (Unal, 2011: 85-86):

e Arastirma: Bloglar isletmelerin yapacaklar1 pazarlama arastirmasi i¢in yeni

bir kaynak olarak diisiiniilebilir.

e Agizdan agiza iletisimin saptanmasi, izlenmesi ve analizi: Ortak ilgi
alanina sahip Dbireylerin  goriislerinin  izlenmesi tiim isletme ve
organizasyonlar i¢in 6nemlidir.

e Reklamcilik ve reklam etkinliginin dl¢iimii: Baz1 markalar bloglar1 reklam
olarak baslatmaktadir.

e Erken uyan sistemi: Bloglar sayesinde yeni haberler ve olaylar daha erken
duyulabilir.

e Illiskisel pazarlamanin gelistirilmesi: Bloglar sayesinde tutkulu tiiketiciler
duygularmiifade edebilecek ve tartisma ortamlari tesvik edilecektir. Bilindigi
lizere hizmet isletmeleri iliskisel pazarlamayr marka bagimliliklarini ve
marka imajlarmi gelistirmek amaciyla artan oranlarda kullanmaktadirlar.
Bloglarin agizdan agiza pazarlamanin (Word of mouth) bir uzantis1 (Unal,
2011: 83) oldugu gergeginden hareketle isletmelerin iligskisel pazarlamalarini
gelistirmeleri i¢in bloglar1 arag olarak kullandiklar1 diisiiniilebilir.

o Hedefe yonelik pazarlama: Bloglar sayesinde isletmeler reklam sahalarini
yeni hedeflere yonelik yapabilmektedirler.

e Coklu medya bilgi kaynagi: Paylasilan bloglarin zamanla metin agirlikli
olmasindan Gteye videolara, ses kayitlarna, fotograflara, resimlere ve
interaktif medya unsurlarina yayilmas: sonucu bloglarin zengin medya
kaynaklar1 haline gelmesi ve herkesin aktif birer muhabir haline gelebilecegi

araclar haline doniisebilmesi s6z konusudur.
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e Fikir liderligi: Bloglar, belirli bir pazarda ya da endiistride fikir lideri olarak
bir igletmenin ya da markanin sohretini artirict bir unsur olarak karsimiza
cikabilirler.

Scott, organizasyonlarin  bloglar1 pazarlamada ve halkla iliskilerde

kullanmalariyla ilgili asagidaki 6nerileri sunmustur (Scott, 2015: 87):

e Gilinlimiizde isletmeler i¢in her diislince, fikir, deneyim ve 6neri 6nemli hale
gelmistir.

e (Ciinkii tiiketicinin sesi ve tepkisi her seyin dniine ge¢mistir (Unal, 2011: 84).
Bu ylizden isletmeler bloglar1 kullanarak milyonlarca kullanicinin {iriinleri
ve satis yaptiklar1 pazar hakkinda ne tiir yorumlar yaptiklarini gézlemleyerek
onemli bilgiler elde edebileceklerdir.

e Isletme, kisilerin sohbetlerine katilarak faaliyet gosterdigi endiistri yada
pazar Yyeriyle ilgili bloglarda yorum yapabilecektir. Bu sekilde diger
blogcular tarafindan da taninacak ve kendi blogunu olusturmadan 6nce bakis
acisini sunma olanagina sahip olacaktir. Giiniimiizde bir¢ok isletme kendileri
hakkinda yazan blogcularla giiclii iliskiler gelistirmistir.

e Isletme; endiistrisi, kendisi ya da iiriinleri hakkinda yorum yapan blogcularla
calisarak ne yaptigini blogcularin da daha ¢ok tanimasini saglayacaktir. Bu
sekilde isletme kendi blogunu olusturmak konusunda daha rahat karar
verecektir.

e Isletme kendi blogunu olusturup yorum yapmaya basladiktan sonra
sohbetleri de yonetmeye baslayacaktir.

Sosyal medya miisteri iligkileri yOnetiminin uygulandigi biiyiik isletmelerde
yoneticilerin hemen hemen hepsi kendi olusturduklar1 bloglar1 yoluyla isletmeleriyle
ilgili haberleri ve gelismeleri yayinlamaktadirlar. Bloglar sosyal medya miisteri iligkileri
yonetimi faaliyetlerinde bir isletmenin ya da markanm haberlerinin iletilmesinde,
isletmenin deneyimlerini ve uzmanliklarini1 tanitmada, isletme hakkinda onderlik ve
liderlik diislincesi olusturmada, taraftarlar edinmede, isletmenin paydaglar1 ile
etkilesimini kurmada, yazilan yazilar ile ilgili etkili ve pozitif bir imaj olusturmada ve
isletmenin olasi krizlerini yonetmekte yararl olabilmektedirler (Celtek, 2013: 132 ).

Celtek, bloglarin miisteri iliskileri yonetimi alaninda havayolu isletmelerine

getirdigi avantajlar1 asagidaki maddelerle siniflandirmistir (Celtek, 2013: 132 ):
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e lsletmelerin iirettikleri {iriinler ve sosyal sorumluluk projeleri hakkinda
miisterileri bilgilendirmek,

e Seyahat acentalari, konaklama isletmeleri gibi paydaslari ile iletisim kurmak,

o Etkili ve pozitif bir imaj olusturmak,

e Miisteri sikayetleri ya da isletme hakkinda ortaya ¢ikan kotii haberler ile
ilgili olas1 krizleri yonetmek,

e Miisterilerin isletme bloguna yazdiklar1 yorumlar ile geribildirim elde etmek,

e Satis sonrasi bilgilendirme hizmeti sunmak.

2.3.1.1.1.3. Internet Forumlar

Internet forumlar:1 internet sitesi lizerinde yapilan tartisma ortamlaridir. Internet
sitesi iiyeleri tartisma konularin1 génderebilir, diger forum iiyeleri tarafindan gonderilen
mesajlar1 okuyup cevap verebilirler. Internet forumlar1 literatiirde mesaj panolari,
tartisma gruplari, duyuru ve bildiri panolar1 ya da web forumlar1 olarak da ifade
edilmektedir (http://www.wisegeek.org).

Internet forumlarinda cogunlukla bir moderatdr ve/veya bir yonetici
bulunmaktadir. Gelen postalari yoneten, yeni forumlar ortaya ¢ikaran ve iiyeleri
onaylama ya da onaylamama gibi islemlerde en yiliksek yetkiye sahip olan kisi
yoneticidir. Moderator de diger yonetici konumundadir. Moderatoriin de yoOneticiye
benzer sekilde gelen postalar1 yonetmek, silmek, diizenlemek ve kullanicilara engel
olmak gibi gorevleri bulunmaktadir (Yagmurlu, 2011: 6).

Internet forumlari, ideolojik anlamda duyarli olarak tanimlanabilecek radikal,
asirilik yanlisi gruplarm tiyelerini birlestirmek, grubun giindemi hakkinda diger iiyelere
bilgi vermek ve yeni iiyeleri gruba dahil etmek amaciyla da etkin ve genis olarak
kullanilan bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Holtz, Kronberger ve Wagner, 2015:
55).

Internet forumlar1 ve bloglarm sahip olduklar1 birgok ortak fonksiyon ve
kullanim bigimleri, bu iki aracin birlikte anilmasina sebep olmaktadir. Fakat blog ve
internet forumlarinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Bloglar, giinliik olarak
goriilmekteyken forumlar duyuru panosu mantigryla caligmaktadir (Y1lmaz, 2012: 321).

Internet  forumlarinin  genel  ozellikleri asagidaki gibi  swralanabilir

(https://www.adelaide.edu.):
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e Tartigmalar belirli konular altinda yapilir.

e Grup igerisinde herhangi bir kisi kendi se¢imine gore konu {izerine
tartigmay1 baslatabilir.

e Gruptaki tiim katilimcilar esit s6z hakkina sahiptir.

e Tartigmalarin siirekliligi i¢in gonderilmis postalara kisilerin cevap vermesi
gerekmektedir.

e Belirli bir konu hakkindaki tartigmalarin takip edilebilme olanagi vardir.

e (eltek, internet forumlarmin turizm isletmelerinin énemli bir bileseni olan
yiyecek igecek isletmelerinde kullaniminin  avantajlarmni  asagidaki
maddelerle 6zetlemistir (Celtek, 2013: 135):

e Miisterilerin menii tiirleri ve hizmetleri hakkinda ne diistindiiklerinin
ogrenilmesine imkan saglamasi,

e Miisterilerin isletmeden ne tiir hizmetler, yemekler ve beklentilerinin
oldugunun 6grenilmesi,

e Isletmenin ve isletme yeteneklerinin negatif ve pozitif yonlerini tanima

firsat1 sunmasi.

2.3.1.1.1.4. Wikiler

Hawai dilinde hizli anlamina gelen wiki kelimesi, internet kullanicilarinin ortak
olarak bilgi tiretimini gerceklestirdikleri, igeriklerini zengin hale getirdikleri yonteme
verilen isim olarak ifade edilmektedir. Wiki sayesinde kullanicilarin yeni sayfalar
olusturmasi, mevcut sayfalarda diizenlemeler yapabilmesi ve sayfalar1 birbirlerine
baglayabilmesi miimkiin olabilmektedir. Yukarida da ifade edildigi iizere wikideki
temel amag kullanicilarin ortaklasa bilgi iiretebilmesidir. Ortaklasa iiretilen bilgiler
denetime acik olup, hatali olan bilgiler digerleri tarafindan kolaylikla degistirilebilir.
Wiki kullaniminda ortaklasa bilgi liretiminin yaninda iiretilmis bilgilerin aktarmm ve
kullanicilarin hakem, editor ve yazar gibi roller iistlenerek sisteme katki saglamalari da
s6z konusu olabilmektedir (Okur, 2013: 138).

Wikilerin genel 6zellikleri agagidaki gibi siralanabilir (www.adelaide.edu.):

e Tartigma forumlar1 baslik, bloglar yazar merkezliyken; wikiler icerik ve

dokiiman merkezlidir.

e Wikiler grup yazarlar i¢indir.
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e Wikilerin amact sayfanin iceriginde bir konsensus ya da uzlastrma
olusturmaktir.

e (Odaklandig1 nokta bireysel yazarlardan ziyade iiretilmis igeriktir.

o Genellikle objektiftir.

e (eltek, wikilerin misteri iligkileri yonetimi alaninda kullanilmasiyla ilgili
havayolu isletmelerine getirdikleri yenilikleri asagidaki gibi O6zetlemistir
(Celtek, 2013: 135):

e Degisik bireylerin isletmenin iiriin ve hizmetleri hakkinda wiki sayfasinda
yazmas1 ve isletme liriin ve hizmetleri hakkinda degerli bilgiler olusmasi,

e Miisterilerin havayolu ulagimi hakkinda gereksinimlerini, tiiriinii ve
seviyesini tanima imkani,

e Isletmenin gii¢lii ve giicsiiz yonlerinin tanmmas1 ve kalitesini iyilestirme
firsat1 sunmasi,

e Wiki sayfasinda basliklar olusturma ve onun igeriginin doldurulmasi ile

isletme tiriin ve hizmetlerinin taninma firsat1 sunmasi.

2.3.1.1.1.5. Intranet

Intraneti, isletme calisanlarini ve departmanlarmi birbirine baglayan ag olarak
tanimlamak miimkiindiir. Intranet, sahip oldugu sistem sayesinde isletme tarafindan
istenmeyen sahislarin  siteye ulagsmasmi engelleyebilmektedir. Bu sekilde diger

sistemlerden ayrilabilmektedir (Elibol, 2005: 158).

Intranet biiyiik organizasyonlarda 1994 yilindan itibaren goriilmeye baslanmistir.
Zamanla intranet satig, proje yonetimi ve miisteri iliskileri yonetiminde verimliligi
artrmak amaciyla da kullanilmistir. Fazla sayida personel istihdam eden isletmeler
intraneti kullanarak yonetim, verimlilik ve kalite anlaminda yeni fikirler ortaya
¢ikarabilmektedirler. (https://en.wikipedia.org) Intranet kullanarak ¢alisanlar, islerinde
groupware kullanarak elektronik olarak isbirligi yapabilmektedirler. Groupware,
kisilerin online olarak beyin firtinasi seanslar1 yapmasini, grup toplantisi planlamasini,
dokiiman ve planlar iizerinde ortak ¢aligmalarini, ortak bilgi bankasi yaratmalarini ve

diger kooperatif igleri gerceklestirmelerini saglamaktadir. (http://ekinoks.cu.edu.tr)
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Sirketler agisindan intranetin bir bagska 6nemi ise sirketin kendine gore nerede
durdugunu, disaridan nasil goriindiigiinii, nasil goriinmek istedigini ve neyi
hedefledigini bir vizyon c¢ercevesinde ifade edebilmesine yaptigr katki olarak
goriilmektedir. Calisanlara ait verileri sadece yoneticilerin bilmesi her zaman o sirketin
hedefe ulagsmadaki en biiyiik eksikligi olmustur. Aslinda sirketin gercek temsilcileri o
sirketin ¢aligsanlaridir. Sirketlerin vizyonunu ¢alisanlartyla paylasmasi, kime, nasil ve ne
icin ¢alistigimi bilen daha bilingli ¢alisanlar yaratacaktir. Calisanlar {izerinde yaratilan
motivasyon hissi kisiyi kuruma daha cok baglayacaktir. Ayrica sirket i¢i kararlarin bir
platform i¢inde duyuruldugu, alinan kararlarin tartisildig: bir ortam, calisanlar arasinda
verimli bir ¢alisma temposu da yaratacaktir. Sonug olarak sirket de dogru bir vizyona
sahip olacak ve hedeflerini tiim kadrosuyla disa vuracaktir (www.workcube.com).

Intranetin internetten farki iki sekilde agiklanabilir (http://inet-tr.org.tr):

e Internet diinya capinda bir ag olarak kullanilirken, intranet kullanildigi

firmanm ya da kurumun bulundugu yerle sinirhidir.

e Intranet ilizerinden internete ulasilabilirken, internet {izerinden intranete

ulasilamamasidir. Bu agidan intranetler daha giivenli, denetlenebilir ve belirli

amagclara yonelik olmalar1 agisindan internetten ayrilirlar.

2.3.1.1.1.6. Extranet

Extranet sirket calisanlarmin disarisi ile isbirligi ve iletisimini saglayan 6zel is
agidir. Extranet, is iligkilerini gelistirmek ve yonetmek konusunda ¢ok énemli rol oynar.
Extranetler intranetler ile benzerdir fakat extranetlerde is partnerleri, 6nemli miisteriler,
tedarikciler gibi secili kullanicilara disaridan erisim izni verilmistir. Extranet
kullanicilar1 dikkatle secilmis bir gruptan olusur ve kullanicilara giivenlik agig1
verilmemeye Ozen gosterilir. (http:/bidb.itu.edu.tr) Ciinkii extranetler, kurum
intranetlerinin dis ortama acik hale gelmesini gerektirir. Isletmenin intranetinin
giivenliginin saglanabilmesi igin elektronik duvarlarin yani swa ¢ogu kez sifreler,
kriptografi, elektronik imza gibi gilivenlik agisindan daha ileri teknolojilerin
uygulanmast gerekir (http://notoku.com). Extranetleri giincel tutmak igin gerekli
kaynaklar vardir, bu durum sirket ¢alisanlarmin igerik yonetim yazilimi hakkinda

egitimli olmasin1 gerektirir (http://bidb.itu.edu.tr).
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Extranetler yapilan igin niteligine gore ¢ok farkli amaglarla, uygulama alani
bulabilmektedirler. Ornegin, isletmenin iirettigi iiriinlerin fiyatlar1 intranet iizerinde yer
aliyorsa ve extranet uygulamasiyla da bayilere bu noktaya erisim hakki verilmis ise,
irliinlerin satisin1 yapan bayiler yeni bir fiyat diizenlemesi gergeklestikten sonra
kendilerine yeni fiyat bilgilerinin gonderilmesini beklemek ya da telefonla bilgi almak
yerine, kendilerine verilen sifrelerle intranet {izerindeki en giincel fiyat bilgilerini aninda
ogrenebilirler. Diger bir uygulama, isletmenin mal iirettigi kuruluslarin, isletme i¢indeki
intranete erigserek verecekleri siparigleri herhangi bir aract olmaksizin isletme bilgi

sistemine girmesi 6rnegidir (http://notoku.com).
2.3.1.1.1.7. Sohbet Odalan

[letisim aglarmin gelismesi ve internet iletisim agmn cep telefonu, tablet gibi
iletisim araclarna girmesi, bireylerin birbirleri arasindaki iletisimi kolaylastirarak
sohbet edebilme olanaklarma sahip olmalarini saglamistir. Cevrimigi sohbet odalar1
sayesinde bireyler; fikir alisverisinde bulunabilir, yakin ¢evresindeki insanlar1 bulabilir
ve kendilerinin ilgi duydugu konulardaki ortak ilgi alanina sahip bireylerle tanisarak
sohbet edebilmektedir. Bireyler ¢evrimi¢i sohbet odalarini kullanarak farkli kiiltiirden
insanlarla tamigmakta, kendi {iilkesindeki ve diinya genelindeki haberleri
paylasabilmektedir (http://icqchat.net).

Sohbet odalarma giristeki oda isimleri belirli bir amac1 temsil etmektedir. Sohbet
odalari, ortak amagtaki bireyleri bir araya getirerek herkesin ayni amag¢ dogrultusunda
sohbet edebilmesini saglamaktadir (www.sohbet.net/). Bireyler, 6rnegin turizm odasina
girerek turizmle ilgili konular1 paylasabilmektedir. Tatillerinde edindikleri pozitif ve
negatif deneyimleri sohbet odalarinda paylasabilme olanagina sahip olmaktadirlar.

Sohbet odalar1 ekraninda ii¢ temel boliim bulunmaktadir. Bunlardan birincisi; en
genis bos alandir. Bu alanda sohbeti gerceklestiren bireylerin gonderdikleri mesajlar
goriilmektedir. Bu mesajlar sohbete aktif olan katilan tiim bireyler tarafindan
goriilebilir. Mesaj alanina ek olan ikinci bolim ise; katilanlarin kendi mesajlarini
girdikleri bolimdiir. Bu alan ise sadece mesaji diizenleyen kisi tarafindan
goriilebilmektedir. Bu sekilde bireyler, mesajlarint géndermeden 6nce eklemeler ya da
silmeler yaparak diizenleyebilme olanagina sahip olmaktadirlar. Odalarin ekranindaki
liclincii boliim ise belirli bir zaman igerisinde sohbete katilmis insanlarin isimlerinin ya

da takma adlarmin listelendigi bir bolmedir (Yan, 2012: 149).
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2.3.1.1.1.8. Sosyal Paylasim Siteleri

Boyd ve Ellison sosyal ag sitelerini, “ bireylerin sinirlar1 belirlenmis bir sistem
icerisinde halka acik ya da yar1 agik profil olusturmalarina izin veren, bir baglantiy1
paylagsan diger kullanicilarin listesini veren ve sistem igerisindeki diger kullanicilar
tarafindan yapilmig baglantilarin listesini gdsteren web tabanli hizmetler” olarak
tanimlamiglardir (Boyd ve Ellison, 2008: 211).

Sosyal ag siteleri, kullanicilarina kisisel bilgi profilleri olusturarak baglanti
kurmalarinda, bu profillere ulagmalarinda dost ve arkadaslarmi davet etmede ve
birbirlerine e-posta ve anlik mesaj iletmede kullanilan uygulamalardir. Kisisel profiller;
fotograf, video, dosya ve blog dahil olmak {izere her tiirlii bilgiyi icerebilmektedir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 63) .

Bireyler sosyal ag sitelerini kullanarak kullanici adi ve fotograf gibi profil
bilgilerini paylasabilmekte ve online olarak genel ya da 6zel mesajlar gonderebilmekte
ve fotograf paylasabilmektedir (Pempek, Yermolayeva ve Calvert, 2009: 227).

Kullanicilar1 sosyal ag sitelerinde olusturduklar1 profillerinde genellikle, yas,
cinsiyet, resim, yasadigi yer, cinsiyet, ilgi alan1 gibi 6zellikler bulunmaktadir. Kullanic1
profilini olusturduktan sonra diger kullanicilarin aglarna ortak olmak isterse diger
kullanicilara arkadaslik onermesi gerekmektedir. Onerisi diger kullanicilar tarafindan
onaylandig: siirece sistemin diger kullanicilariyla da iletisime gegebilecektir.

Kullanicilar tarafindan giiniimiizde 500’e yakin sosyal ag sitesi kullanilmakla
birlikte sosyal medya egitimcisi ve danigmanm1i Mary Gormandy White sosyal ag
sitelerini kullanim amaglarma gore en popiiler site isimlerini Ornek vererek
smiflandrmustir  (www.sosyalsosyal.com); (http://socialnetworking.lovetoknow.com).
White’in yaptigi siniflandirmaya gore sosyal ag siteleri; bireylerin arkadaslar1 ve aile
iiyeleriyle iletisime gegmek ve sosyallesmek amaciyla kullandiklar1 Facebook, Twitter,
Google +, MySpace gibi siteler, online video ve fotograf paylasmak amaciyla
kullandiklar1 Youtube ve Flicker gibi siteler, profesyonel is ve kariyer amacglh
kullandiklar1 LinkedIn, Classroom 2.0 gibi siteler, giindelik hayatla ilgili genel bilgi
edinmek amaciyla kullandiklar1 Super Green Me, Do It Yoursel Community gibi siteler,
ogrencilerin akademik projeleriyle ilgili diger arkadaslariyla baglantiya gegtigi, okul
icin arastirma yaptigi, bloglar ve forumlar vasitasiyla egitmenleriyle baglant1 kurdugu

The Student Room, The Math Room, ePals School Blog gibi egitim siteleri, hobilerini
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ve ortak noktalarini paylagsmak amaciyla kullandiklar1 Oh My Bloom, My Place at
Scrapbook.com gibi siteler ve akademisyenlerin arastirmalarini  paylastiklari
Academia.edu, Connotea Collaborative Research gibi sitelerden olusmaktadir.

Ozelliklerine gore degisen binlerce medya sitesi bulunmaktadir. Medya siteleri
sitelerinde  siirekli  degisiklikler yapmakta ve eski Ozelliklerine yenilikler
eklemektedirler. Sosyal medya sitelerinin tiim ozelliklerini detaylartyla ifade etmek
miimkiin olmadig1 gibi anlamsiz da olacaktir. Bununla birlikte Kim ve digerleri sosyal
medya sitelerini dncelikli hedeflerine gore 6zelliklerini asagidaki gibi siniflandirmigtir
(Kim vd., 2010: 218-219):

e Kisisel profiller olusturmak: Sosyal medya siteleri sahip olduklar1 bilgi
tiirleri agisindan farklilik gdstermekle birlikte iiyelerine kisisel profillerini
olusturma ve yonetme imkani saglarlar. Bununla birlikte kullanicilara, kisisel
profillerindeki bilgileri kendilerinin belirleyebilecegi kisilerle(arkadas,
herkes vb.) paylasabilmek gibi olanaklar da ortaya koyabilmektedirler (Kim
vd., 2010: 218).

e (evrimici iletisime geg¢mek: Kullanicilarin kendi aralarinda baglant1 ve
iletisim kurmalarina izin veren sosyal medya siteleri bir nevi arama ve
iletisim araci olarak nitelendirilebilir (Akar, 2010: 110). Kullanicilar, cografi
smirlama olmaksizin diinyanin farkli yerlerindeki tanmidiklarini bulmak ve
onlarla iletisime gegmek amaciyla sosyal medya sitelerini kullanmaktadirlar.

e Cevrimi¢i gruplara katilmak: Kullanicilar sosyal medya sitelerini kullanarak
ortak ilgi alanlarina sahip bireylerle gruplar olusturabilmekte ve farkli
gruplara da iiye olabilmektedirler. Ornegin giiniimiizde yaygmn olarak
kullanilan sosyal medya sitesi Facebook’un oyun gruplar1 sayesinde ortak
hobi ya da disiinceye sahip birbirleriyle iletisime gecerek
yardimlasabilmektedir. Belli bir oyunu oynayan ve bu oyuna her yerden
ulasamayan bireyler grup kurarak birbirleriyle iletisime gecebilmekte ve
oynadiklar1 oyunla ilgili haberleri paylasarak aktiviteler
diizenleyebilmektedirler  (http://sosyalmedya.co). Kullanicilarina  grup
olusturabilme imkén1 saglayan bir baska sosyal medya sitesi, 2003 yilindan
gliniimiize is diinyas1 ve olanaklar lizerine faaliyet gosteren LinkedIn isimli

sitedir. Firmalar Linkedln’i; grup olusturarak marka farkindaliklarini
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artirmay1, firmalar1 i¢in Onemli olan endistri iligkilerini besleyerek,
firmalarin1 endiistri icerisinde Onemli bir yere tasityabilmek amaciyla
kullanabilmektedirler (http://onedio.com).

Kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin paylasimi: Phillips ve Young;
sosyal medya sitelerini, kullanicilarin olusturduklar1 igeriklerini; kisisel
profiller, bloglar ve tartisma listeleri kullanarak diger kullanicilar tarafindan
paylasilabilmesini saglayan mikro web siteleri olarak tanimlamistir (Phillips
ve Young, 2009: 26). Obar ve Wildman kullanici tarafindan olusturulan
icerikleri sosyal medyaya hayat veren kan olarak tanimlamistir. Obar ve
Wildman’a gore sosyal medya carkinin donmesinde kullanicilar tarafindan
olusturulan icerikler mazot gorevini tustlenmektedir. Facebook ya da
herhangi bir sosyal medya profiline girilen bilgiler, arkadaslik 6nerisi kabul
edilerek olusturulan ag baglantilari, Youtube’a eklenen videolar, Twitter’a
gonderilen tweetler, okunmus ve hakkinda yorum yapilmis olan blog
girisleri, Instagram’a eklenen fotograflar gibi kullanicilar tarafindan
olusturulan igerikler sosyal medyanin islemesini saglamaktadir (Obar ve
Wildman, 2015: 7).

Fikirleri ifade etmek: Bir¢cok sosyal web sitesi tiyelerine olusturduklari
icerikler hakkinda yorum yapmalar1 ve igerikleri oylamalar1 olanagi
vermektedir. Bazi siteler ise yorumlar1 goriintiilemek i¢in; yorumlarin sayisi,
iceriklere gonderilen e- posta sayisi, gonderilmis olan pozitif oy sayis1 vb.
gibi, siralama opsiyonlar1 da 6nerebilmektedir (Kim vd., 2010: 220).

Bilgi edinmek: Sosyal web sitesi kullanicilar1 kendileriyle ilgili ya da
kendilerinin disinda yararli olabilecek nitelikte bircok konuda bilgi
saglamaktadirlar. Sosyal medya bu baglamda bilgi saglamak ve yaymak
yolunda bir ara¢ olarak nitelendirilebilir. Bilginin iiretim ve paylasim
slirecinde sosyal medya uygulamalar1 arasinda wikiler, bloglar, sosyal aglar
ve genis dokiimantasyonlar 6nemli rol oynamaktadir (Kamiloglu ve Yurttas,
2014: 136).

Kullanicilar1 sitede tutmak: Bir¢cok sosyal paylasim sitesi kullanicilarini
sitelerinde uzun siire vakit ge¢irmelerini saglamak amaciyla gesitli 6zellikler

sunmaktadirlar (Kim vd., 2010: 220). Facebook™un “Snapchat” benzeri bir
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kamera uygulamasi yukarida ifade edilen amaca yonelik olan uygulamaya
ornek gosterilebilir. S6z konusu uygulama iizerinden Facebook kullanicilari
video  kaydi  yapabildikleri gibi canli  video yaymi da
gerceklestirebilmektedirler. Kullanicilarin yaptiklar1 video kayitlar1 diger
Facebook arkadaslar1 tarafindan da goriilebilmektedir (https://t24.com.tr).
Kullanicilar1 sitede tutmak amaciyla Instagram isimli sosyal paylasim
sitesinin  mobil uygulamas: igerisinde Stories(Hikayeler) adli yeni
uygulamas: da ornek gosterilebilir. Instagram kullanicilart s6z konusu
uygulamay1 kullanarak 24 saat icerisindeki fotograflarim1i ve videolarini
hikaye seklinde, takipcileriyle paylasabilme olanagina sahip olmuslardir
(http://www.teknoblog.conv).

[k sosyal ag siteleri cevrimici olarak genel kesime hitap edecek sekilde ortaya
cikmistir. 1985 wyilinda ortaya c¢ikan The WELL, 1994 yilinda ortaya c¢ikan
Theglobe.com ve Geocities ve 1995 yilinda kurulan Tripod isimli siteler ilk kurulan
sitelere 6rnek gosterilebilir. Bu sitelerin ortaya koymus oldugu sohbet odalari, bloglar
ve kigisel web sayfalar1 yardimiyla bireyler aralarinda iletisime gecerek bilgi
aligverisinde bulunmuslardir. Kimi siteler ise bireylerin e-posta adreslerini kullanarak
iletisime gegmelerine olanak saglamistir.1995 yilinda kurulan ayn1 okulun mezunlarinin
birbirleriyle baglant1 kurmasin1 saglayan Classmates.com ve 1997 yilinda kurulan,
kisilerin birbirlerine baglantilarin1 dolayli olarak kullandiran sixdegrees.com isimli
siteler bu tir sitelere 6rnek gosterilebilir (Morkog, Yildirnm ve Atay, 2011: 408).
Yaklasik 100 c¢alisanm1 ve {i¢ buguk milyon kayith kullanicisina sahip olan
sixdegrees.com, Andrew Weinreich tarafindan kurulmustur (https://en.wikipedia.org).

Sixdegrees.com sitesi 6nceki sitelerdeki 6zellikleri bir araya getirmesiyle birlikte
cok karli olmadigindan dolay1 bir siire sonra kapanmistir. 1999 yilinda ortaya ¢ikan
Epinions.com sitesi ise kullanicilara igerik paylasimi konusunda daha ¢ok kontrol
saglamugtir. 2002-2004 yillar1 arasinda ortaya ¢ikan Friendster, Myspace ve Bebo isimli
siteler diinya genelinde popiiler hale gelmistir. 2005 y1l1 istatistiklerine gére Myspace ,
Google’dan daha fazla ziyaret edilmistir. 2006 yilinda ortaya ¢ikan Facebook ise,
sadece bireylerin degil sosyal aglarin da kendi aralarinda baglanti kurarak yeni sosyal

aglar olusturdugu en popiiler site haline gelmistir (Morkog vd., 2011: 408).
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Istatististik bilgilerini igeren “Statista” nin 2018 yili Ekim ayinda, aktif kullanici
sayisint baz alarak hazirladigi raporuna gore Diinyada ve Tiirkiye’de sosyal aglarin

kullanimryla ilgili bilgiler Tablo 2.1 ve Tablo 2.2’ de gdsterilmistir.

Tablo 2.1: Diinyada Sosyal Aglarin Kullanimi (Ekim-2018)

Diinyada Sosyal Aglarin Kullammm
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Kaynak: (https://www.statista.com)

Statista’nmn raporuna goére 2018 yili Ekim ay1 itibariyle Facebook 2 milyar 234
milyon aktif kullanicisiyla diinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyal ag sitesi olarak
istatistiklere gecmistir. En az kullanilan sosyal ag ise 200 milyon kullanicisiyla
Telegram olarak belirlenmistir. Tiirkiye’de 2018 yili Ekim ay1 itibariyle kullanilan
sosyal aglarin yiizde olarak dagilimi Tablo 2.2’ de gosterilmistir.

Tablo 2.2: Tirkiye’de Kullanilan Sosyal Aglar (2018-Ekim)
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Kaynak: (http://gs.statcounter.com)

Tiirkiye’de en yaygin kullanilan sosyal aglar istatistiklerinde ise Facebook yiizde

44,84 ile birinci sirada, Youtube ylizde 20,04 ile ikinci ve Pinterest yiizde 12,53 ile
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ticiincii sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de Tumblr yiizde 1,25 ile 2018 yili Ekim ay1
itibariyle en az kullanilan sosyal aglar arasindadir. Sosyal paylasim siteleri maddeler

halinde agiklanmustir.
e Facebook

2004 yilinda Harvard Universitesi dgrencilerinden Mark Zuckerberg tarafindan
Harvard Universitesi dgrencilerinin kendi aralarinda iletisime gegmesi amaciyla kurulan
Facebook, ilerleyen zamanlarda Boston civarindaki okullara da ulasmis, iki ay
icerisinde Ivy Ligi okullarinin tamamini ve 2 sene igerisinde de Amerika Birlesik
Devletlerindeki biitiin  okullar1  kapsamustir  (https://tr.wikipedia.org). Facebook
giiniimiizde 1 milyar 600 milyon kullanicisiyla diinya genelinde en ¢ok kullanilan site
olarak ifade edilmektedir (http://wearesocial.com).

Facebook’un diinya genelinde en ¢ok kullanilan site olmasinda sosyal paylasim
aglar1 olgusunun popiiler hale gelmesi 6nemli bir etken olarak degerlendirilebilir. Ote
yandan Facebook’un sundugu interaktif kullanim ve cesitlilik 6zelligi kendisini diger
aglardan ayricalikli kilmaktadir. Diger biitiin sosyal aglar gibi Facebook da
kullanicilarna bir profil olusturma imkami saglamaktadir. Facebook kullanici
profillerinde bireylerin cinsiyetleri, memleketleri, dini inanglari, hobileri, dogum
tarihleri, egitim ve is bilgileri, iletisim bilgileri, iiye olduklar1 gruplar, arkadaslari,
paylastiklar1 fotograf ve videolar1 gibi bilgiler mevcuttur. Fakat Facebook’un diger
sosyal aglardan farki bu tiir bilgilerin herkes tarafindan goriilmesini engelleyecek
olanaklar saglayabilmesidir. Bu sayede birey istedigi kisilerle iletisime gegebilecek ve
bilgilerini istemedigi kisilerle paylagmama olanagina sahip olacaktir (Goker vd., 2009:
188).

Kullanicilar Facebook hesaplarinda kendi istekleriyle kisisel verileri hakkinda
kapsamli bilgiler paylasabilmektedirler. Bu paylasimin  sonucunda Facebook
milyonlarca insanin, hayatlarinin, arkadaslarinn, goriis ve tercihlerinin hakkinda zengin
bir bilgi kaynagma donlismektedir. Zengin bilgi kaynagma ulasabilme sonucu
igverenlerin iscilerinin hayatlarmi incelemeleri, isletmelerin pazarlama bilgilerinin
istismar edilmesi gibi bilgi giivenligi ile ilgili etik sorunlar ortaya g¢ikarabilmektedir
(Deen, 2013: 282).

Tablo 2.3’de 2018 yil1 Ekim ay1 itibariyle diinyada Facebook’u en ¢ok kullanan

tilke isimleri ve kullanici sayilar1 gosterilmektedir.
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Tablo 2.3 : Diinyada Facebook Kullanan Ulkeler ve Kullanici Sayilart

Diinyada Facebook kullanan iilkeler ve kullanic1 sayilar: (milyon)
350
300
250
200
150

100 I I I
50
'm m W N B I

& >

& L g & & > >
& . é\& ;&\‘b .Q',\Q‘b . Q‘& 8@” &é‘)ﬁ QQQ“% &é\ Ség‘}
« N Q> Q& N D @‘& w Q'&‘

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

2018 yili ekim ay1 itibariyle Hindistan yaklasik 294 milyon ile Facebook’u en
cok kullanan iilke olarak goriilmektedir. Tiirkiye’de ise yaklasik 43 milyon aktif
Facebook kullanicis1 bulunmaktadir.

Sener, 2010 yilinda yaptig1 Tiirkiye’de Facebook kullanimi aragtirmasima gore
bireylerin Facebook kullanim amaglarini 6nem sirasina gore siralamistir. Buna gore
Tirkiye’deki kullanicilarin yiizde 66,2’si arkadaslariyla iletisim kurmak , yiizde 37,7’si
izini kaybettigi arkadaslar1 bulmak , ylizde 22,6’s1 arkadaslarin1 daha yakindan tanimak
ve vylizde 20,6’s1 ise videolar1 ve fotograflar1 paylasmak amaciyla Facebook’u
kullandiklarimi ifade etmistir. Kullanicilarin Facebook’u kullanirken en az 6nemsedigi
seylere verdikleri cevaplarin oranlar1 ise yiizde 67,6 ile politik duyurular yapmak, ytizde
62.5 ile yeni arkadaglar edinmek, yiizde 62.2 ile is amacli kullanmak ve yiizde 42.6’s1
ile sohbet etmek olarak belirlenmistir. Yukarida ifade edilen kullaninm amaglarmin
disinda; arkadas iletilerine yorum yapmak, arkadas duvarlarina yazi yazmak, kisisel
durumunu giincellemek ve gruplara iiye olmak da Facebook kullanim amaglar1 arasinda
degerlendirilmektedir (Sener, 2009: 37-38).

Facebook giiniimiizde isletmeler tarafindan da yaygin olarak kullanilmaktadir.
Isletmeler facebook kullanarak kendilerine bir takim faydalar saglamaktadirlar. S6z
konusu faydalarin bir kismi1 kendilerine ait bir web sitesine sahip olmalar1 sonucu elde

edecekleri faydalara benzer olmakla birlikte diger kismi ise Facebook’a has olan
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faydalardir. Isletmelerin facebook kullanmalarinin kendilerine saglayacaklar: faydalar
asagidaki maddelerle 6zetlenebilir (Www.business.qld.gov):

> Isletmeler facebook kullanarak pazarlama maliyetlerini diisiik seviyede
tutabilmektedirler. Diisiik limitli pazarlama biitgesine sahip kii¢iik ve orta
biiytiklikteki isletmelerin reklam ve pazarlama maliyetlerini diisiirmeleri
icin uygun bir yontemdir. Ote yandan biiyiik isletmeler de daha biiyiik
kampanyalara ge¢meden Once pazarlama Konseptlerini ve temalarmni
Facebook kullanarak deneyebilmektedirler.

> lsletmeler facebook kullanarak isletmeleri hakkindaki temel bilgileri
paylasabilmektedirler. Facebook sayfalarinda isletmelerinin isimlerini,
iletisim  bilgilerini paylasarak; iirlin ve hizmetlerini anlatabilmek
olanagma sahip olmaktadirlar. Ote yandan facebook kullanarak
isletmeler, diger kullanicilarin da isletmeye olan ilgilerini artirabilme
olanagma sahip olmaktadirlar.

> Isletmeler facebook kullanarak diizenledikleri aktiviteler ile ilgili
fotograflar1 ve videolar1 paylasarak tanitimlarini yapabilmektedirler.
Facebook’un  etiketleme uygulamasi isletmelerin  tanitimlarini
yapabilmeleri i¢in uygun bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir. Bir tur
operatoriiniin diizenlemis oldugu rafting aktivitesinde aktiviteye katilan
iiyelerin her birinin etiketlenmesi ve sonucunda diger arkadaslar
tarafindan goriilebilmesi konuya 6rnek olarak gdosterilebilir.

» Facebook’un isletmelere saglayacagi bir bagka fayda ise isletmelere eski
ve potansiyel miisterilerle iletisime gecebilme olanagi saglamasidir.
Isletme miisterileriyle iletisime gecerek pazarin, isletme ve isletmenin
faaliyet gosterdigi endiistri hakkinda ne diisiindigiinii anlayabilecektir.
Bu vesileyle yapacagi iirlin ya da pazarlama kampanyalariyla ilgili
degerli bilgiler elde edebilecektir.

> Isletmeler Facebook kullanarak miisteri destegi de saglayabilmektedir.
Miisteriler isletmenin Facebook duvarina satis sonrasi sorular
sorabilmekte =~ ve isletme personeli de  miisteri  sorularmni

cevaplayabilmektedir. Bu sekilde isletmenin her bir miisteriyle telefon
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goriismesi yapmasina gerek kalmayacak ve diger miisterilerin de ortak
sorulan sorular1 ve cevaplari1 gorebilmesi miimkiin olacaktir.

Isletmelerin Facebook kullanmalarmnm bir baska nedeni ise marka
farkindaliklarint artrrmak ve olumlu agizdan agiza(word of mouth)
reklamlarin1  gergeklestirmektir.  Isletmeler, eski ve potansiyel
misterilerini  Facebook sayfalarinda bulunan “Begen” butonuna
tiklamalarini tesvik ederek profillerini arttirabilmektedirler. Isletmenin
sayfasmin begenilmesini takiben miisterilerin de duvarlarma isletme
giincellemeleri gelecek ve arkadaslar1 tarafindan goriilebilecektir. Ote
yandan miisterilerin isletme ve {irtinleri hakkinda yazacagi pozitif
mesajlar digerleri tarafindan da goriilerek marka farkindaligi olusturmada
pozitif katki saglayacaktir. Facebook’da iiyeler tarafindan yapilan
yorumlarmm diger kullanicilar tarafindan goriilmesi isletmeler igin
ayricalikli bir 6zellik saglamaktadir. Bu ayricalikli 6zellik ise isletmenin
yapmis oldugu geleneksel reklam ve satis promosyonlarina gore sosyal
medyada yapilan yorumlarin bireyler i¢in daha giivenilir oldugudur
(Deen, 2013: 147).

Hedef kitleye ulagsmak da isletmelerin facebook kullanimlarmin bir baska
nedenidir.

Milyonlarca kullanicinin profillerine girdikleri bilgileri Facebook analiz
edebilmektedir. Isletme yoneticileri Facebook’un bu &zelligi sayesinde
hedef kitledeki spesifik gruplara ulasabilme imkanma sahip olmaktadir.
Ornegin av malzemeleri satan bir magaza Facebook’u belirli bir sehirde
belirli yas araligina sahip erkeklerin kag tanesinin balik tutmayi ilgi alan
olarak listeledigini tespit etmek amaciyla kullanabilir. Isletme ydneticisi
tespitine gore sadece ilgili bireylerin sayfalarinda goriilecek olan yeni
balik yemi reklamini gelistirebilir. Bu sekilde hedef kitlesine ulasabilme
imkanma sahip olacaktir.

Isletmeler Facebook sayfalarina baglant1 ekleyerek kendi web sitelerine
de ulasabilme imkan1 saglatmaktadirlar. Bu sekilde web sitelerini ziyaret

eden kullanict sayisini artirmayi hedeflemektedirler. Bircok isletme
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Facebook kullanmalarinin kendileri i¢in en Onemli avantajinin web

sitelerine olan trafigi arttirmak oldugunu ifade etmislerdir.

e Twitter

Blog, wiki, sosyal aglar gibi Web 2.0 teknolojisini kullanan kullanicilar herhangi
bir uzman yazilim bilgisi ya da destegine ihtiyagc olmadan igerik {iretebilmekte,
iceriklerini gilincelleyip paylasabilmektedirler. Twitter de kullanim1 giinden giline artan
Web 2.0 teknolojilerinden birisidir. Twitter insanlarmn giinlilk hayatta yaptiklarmi,
diistindiiklerini, bilgilerini ve duygularmi anlik kisa mesajlarla yazarak paylasabildikleri
bir sosyal ag sitesidir. Twitterin sosyal ag ve mikro blog 6zellikleri bulunmaktadir. Bir
ag icerisinde takipciler arasinda yayilmasi sosyal ag o6zelligini yansitirken, aktarilan
ifadeler ve durumlarin 140 karakterle sinirli olmas1 mikroblog 6zelligini yansitmaktadir
(Odabasg1 vd., 2012 :94). Kisaliklar1 sebebiyle mikrobloglar normal bloglardan
ayrilmaktadir. Kisa bloglar normal bloglara gore daha cesurca yazilmaktadir (Ertas,
2015: 30).

Twitter ile ilgili farkli yazarlarm farkli bakis acilar1 bulunmaktadir. Huberman
vd.’ne gore Twitter, milyonlarca insanin arkadaslariyla, aile iiyeleriyle ve is
arkadaslariyla cep telefonlarmi ya da bilgisayarlarim1 kullanarak baglantiya gegtikleri
¢evrimigi bir sosyal agdir (Huberman, Romero ve Wu, 2009: 2-3).

Wright ise Twitter’i, microblog sisteminin genis kitleler tarafindan kabul gérmiis
popiiler bir versiyonu olarak ifade etmistir (Wright, 2010: 259). Biiyiikaslan da
Twitter’1, kullanicilarin birbirleriyle karsilikli mesaj gonderebildigi, bireylerin duygu ve
diisiincelerini birbirleriyle paylastiklar1 kisa mesaj servisi gibi hizmet sunan, kapsamli
bir mikroblog sitesi olarak tanimlamistir (Biiyiikaslan ve Kirik, 2013: 80).

Twitter ilk olarak Jack Dorsey adinda bir miithendis tarafindan Odeo adindaki
firmas1 kapsaminda kisa mesaj servisiyle (SMS: Short Message Service) rekabet
edebilmek amaciyla tasarlanmistir. 2006 yilinin Mart ayinda Dorsey, ilk resmi tweetini
paylagmis akabinde, Evan Williams, Biz Stone ile Twitter sirketini kurmuslardir (Deen,
2013: 94).

2016 yili itibariyle Twitter 2.218.032 Amerikan Dolar1 gelir elde etmistir

(www.nasdag.com).
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Tablo 2.4°de 2018 yili ekim ayi itibariyle Diinyada Twitter kullanan iilkeler ve
kullanict sayilar1 gosterilmektedir.

Tablo 2.4 : Diinyada Twitter Kullanan Ulkeler ve Kullanic1 Sayilar1 (2018-Ekim)

Diinyada Twitter kullanan iilkeler ve kullanici sayilari(milyon)
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Kaynak: (https://www.statista.com)

Tablo 2.4’de goriildiigii gibi Diinya’da Twitter’i en ¢ok kullanan iilke Amerika
Birlesik Devletleri’dir. Amerika’da yaklagik 50 milyon Twitter kullanicisi

bulunmaktadir. Tiirkiye’de ise yaklasik 9 milyon Twitter kullanicis1 bulunmaktadir.
Tablo 2.5: 2015 ile 2018 Y1l1 Agustos Ayina Kadar Diinyada Twitter Kullanic1 Sayilari

Diinyada Twitter kullanic1 sayisi(milyon)
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Kaynak: (www.statista.com)

2015-2018 yillar1 arast Diinya’da  Twitter kullanan kisi  sayilar
karsilastirildiginda 2015 yilinda 1 milyar 200 milyon civarinda olan Twitter kullanici
sayis1 2017 yilinda 1 milyar 300 milyon civarma ylikselmistir. 2018 yilinin son ¢eyregi
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dahil edilmeksizin elde edilen verilere gore; 2018 yilinda Twitter kullanicis1 660 milyon
civarindadir.

Twitter sayesinde kullanicilar kisisel hesap acarak takip eden ve edilenlerden
olusan ara yiizii ile yazi, video ve fotograf paylasabilmekte, direk mesaj uygulamasi ile
kisiden kisiye yada mention uygulamasi ile iiye olanlarm tamaminin gorebilecegi
sekilde verilerini aktarilabilmektedirler. Ote yandan Twitter hesabmin diger sosyal
medya araclar1 ile biitiinlestirilerek farkli mecralarda es zamanli paylasimlar
gerceklestirilmesi de miimkiindiir (Memis, 2015: 211).

Twitter’daki sistem sayesinde kullanicilar birbirlerinin hesaplarmi takip edebilir.
Site kullanicilara takip ettikleri kisilerin paylastiklar1 tivitlerini ana sayfada
gostermektedir. Twitter kullanicilara hesaplarini kontrol altina alabilme imkani da
saglamaktadir. Koruma altina alinmis hesaplardan paylasilan tivitleri sadece o hesabin
takipgileri gorebilmektedir. Ote yandan hesap sahibinin onay1 olmadan hesabin takipgisi
olmak da miimkiin degildir. Hesabin koruma altina alinmamasi durumunda ise
paylasilan tivitleri o hesabin profil sayfasina giren herkes gorebilmektedir (Akarsu,
2016: 7-8).

Twitter’da tivit paylasmanin disinda retweet yada favorilemek ozellikleri de
bulunmaktadir. Retweet, baskasina ait olan bir tivitin retweet eden kullanicinin
profilinde de goOriinmesini saglamak islemidir. Favorilemek ise tivitin favorileyen
kullanicinin favoriler listesinde goriilme saglama islemidir. Tweeter kullanicilari
retweet yada favorilemek o6zelliklerini kullanarak begendikleri tivitleri takipgileriyle
paylagmis olurlar (Akarsu, 2016: 8).

Sahip oldugu milyonlarca kullanicis1 ve her giin 500 milyonu asan tivit sayist ile
Twitter, gerek kendi gerekse potansiyel miisterilerine ulagmak i¢in igletmelere biiyilik
olanaklar sunmaktadir. Twitter’in isletmeler icin web sayfasi verilerine gore;
kullanicilarin ylizde 66’s1 Twitter ilizerinden yeni bir kiicliik ya da orta biiylikliikte
isletme kesfetmis, miisterilerin ylizde 94’1 takip ettikleri kiiclik ya da orta biiyiikliikteki
isletmeden satin almayr planlamakta ve kiiglik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin
satiglarinin ylizde 69’u miisterilerin Twitter’da gérmiis olduklarmdan meydana geldigi
ifade edilmektedir. Twitter’in isletmeler i¢in diizenlenen web sayfasinda igletmeler i¢in
bazi 6nemli bilgiler mevcuttur. Sayfada; isletme icin bir Twitter profili olusturulmasi,

miisterilerle Twitter lizerinden baglantiya gegmek icin isletmelere verilen bazi ipuglari,
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isletmenin Twitter kullanarak miisteri kitlesiyle ilgili baz1 analizleri nasil yapabilecegi
ile ilgili bilgiler bulunmaktadir ( https://business.twitter.com).

Twitter’in igletmelere faydasi yayinladiklari icerik ile kullanicilarinin iletisime
gecebilmesinin - miimkiin olmasidir. Kullanic1 gerektiginde isletmeye, isletmenin
paylastig1 icerik ile ilgili dogrudan cevap yazabilmektedir. Twitter’in sagladigi hem
kisiye 6zgii hem de herkese acik mesaj seklinde iki formati sayesinde, bir kullanicinin
isletme markas1 ile yasamis oldugu deneyimini diger kullanicilar da takip
edebilmektedir. Bununla birlikte isletmenin kullanicilara verdigi yanit da diger
kullanicilar tarafindan takip edilebilmektedir (Geng, 2010: 483). Ote yandan tivitlerin
140 karakterle siirli olmas1 Twitter’in elestirilen noktalarin basinda gelmektedir. 140
karakter limiti iletisimin icerigini etkilemektedir. Kullanicilar 140 karakterden dolay1
ayrmtilt tivit yazamamakta ve olaylar1 tam anlamiyla yorumlayamamaktadirlar.
Geleneksel medyada mesaji olusturanlar fikirlerini ve bakis agilarimi alicilarin
degerlendirebilecegi gibi diizenleyebilirler. Tivitlerde ise yeterli karakter olmamasimdan
dolay1 tartigmalari yeterince gelistirmek s6z konusu olamamaktadir. Twitter’in bir bagka
elestirilen bir baska noktasi ise tivitlerin ¢ok hizli ve anli aktarimlaridir. Anlik iletisim
acil durumlarda gerekli goriilebilmekle birlikte dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Hizli
dagilan yanlis bilgi geribildirimi olmayan iletisime neden olacaktir. Bu durumda
alicilarin kendilerine gelen mesajlar1 degerlendirmelerine de vakitleri olmayacaktir.
Gonderici ne kadar ¢ok takip¢iye ulasirsa problem de daha fazla biiyiiyecektir (Deen,
2013: 278-279).

e Instagram

Instagram, kullanicilara fotograflarini filtreleme ve giincelleme imkani sunan
yeni bir iletisim aract olarak karsimiza c¢ikmaktadw. 2010 yilinm Ekim ayinda
faaliyetlerine baglamasindan bu yana kullanici sayisinda hizli bir artis gostermistir (Hu,
Manikonda ve Kambhampati, 2014: 595). Kullanici sayisinin hizli artmasi1 Facebook’un
dikkatini ¢ekmis ve girketi 2012 yilinda satin almistir (Scott, 2015: 316).

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan sirketin internet sayfasindan
yaptig1 agiklamaya gore 500 milyonun iizerinde kullanici sayis1 bulunmakta, her giin 95
milyonun iizerinde fotograf paylasilmaktadir  (www.instagram.com/about/us/).
Kullanicilar, Instagram’m filtreleme o6zelligi sayesinde fotograflarin1 profesyonel

goriinlimlii hale getirebilmekte ve birden fazla uygulama(Flickr, Facebook ve Twitter)
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icerisinde  aninda  paylasabilmektedir  (https://www.instagram.com/about/fag/).
Instagram’da fotograf paylasimi yaninda video paylasimi da yapilabilmektedir
(www.statista.com).

2018 yili Haziran ayma kadar Instagram’in aktif kullanici sayist 1 milyar
civarindadir. Tablo 2.6’da 2013 ile 2018 yih Haziran arasinda aktif Instagram
kullanicilar1 grafik halinde gosterilmistir.

Tablo 2.6 : 2013 ile 2018 Y1li Haziran Ayima Kadar Diinyada Instagram kullanici sayis
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Kaynak: (https://www.statista.com)

2017 yilinda 1 milyar 500 milyon kullanict sayisina sahip olan Instagram, 2018
yilmin Haziran ayma kadar 1 milyar civarinda kullanic1 sayisina ulagsmistir. Haziran
2018’den giiniimiize kadar olan dénemdeki Instagram kullanici sayisi arastirmada
belirtilmemistir.

Tablo 2.7 : Diinyada Instagram Kullanan Ulkeler ve Kullanici Sayilar1 (2018-Ekim)

Diinyada Instagram kullanan iilkeler ve kullamci sayilar1 (milyon)
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Kaynak: (https://www.statista.com)
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2018 yil1 ekim ay1 itibariyle Diinya’da Instagram’1 en ¢ok kullanan tilke yaklasik
121 milyon kisi ile Amerika olmustur. Tiirkiye’de ise yaklasik olarak 37 milyon aktif

Instagram kullanicis1 bulunmaktadir.
e Google Plus

Google Plus (Google + yada G+), kurucusu Google tarafindan yonetilen, Gmail,
Blogspot, Google Contact, Picasa, Gtalk ve Google Connect gibi sosyal aglarin da
kullanilmasma olanak saglayan sosyal ag ve kimlik dogrulama sistemi olarak
tanimlanmustir (https://tr.wikipedia.org; http://bilgihanem.com).

Google Plus’in, Twitter ve Facebook sosyal aglarina gore benzer ve farkh
yonleri yonleri bulunmaktadir. Twitter ile benzer yonii takipgilerinin yada Google Plus
kullanicilarinin takip ettigi kisilerin bulunmasidir. Facebook ile benzer yonii ise fotograf
ve video paylasimina olanak saglamasidir (http://bilgihanem.com/google-plus-nedir-
nasil-kullanilir/). Google Plus’mn sanal diinyaya kazandirdigi “Cevreler” ozelligi
Facebook’da da “Akilli Liste” adiyla sunulmaktadir. “Cevreler” 6zelligi sayesinde farkl
sektorlerde yer alan insanlar1 ayni ¢ati altinda toplamak ve incelemek daha kolay hale
gelmistir (https://tr.wikipedia.org).Google Plus ‘in sundugu Hangouts 6zelligi ise diger
sosyal aglardan farkli yoniinii ortaya koymaktadir. Hangouts sayesinde Google Plus
kullanicilar1 diger kullanicilar ile diinyanin herhangi bir noktasinda konferans seklinde
video goriismeleri yapabilmektedir (http://bilgihanem.com). 2001 yilinda kurulan ilk
dijital acenta olan Global Media Insight, 2016 yilinda Google Plus’in aylik 440 milyon
aktif kullaniciya sahip oldugunu yayinlamistir. Global Media Insight raporuna gore 500
calisana sahip olan Google Plus, kullanicilarmin giinde ortalama 12 dakika Google
Plus’da vakit harcadigini ifade etmistir (www.globalmediainsight.com).

Google Plus kullanimmin isletmelere sagladig: faydalar ise asagidaki maddelerle
ifade edilebilir (Cift, 2016):

» Kullanicilar Google Plus’in uygulamast Google +1 butonuna bastiklarinda

sitenin begenildigini ve ise yaradigini ifade etmektedirler. Isletmeler, Google
Plus kullanicilarina sayfalarmi ya da drlinlerini +1 yaptirdiklarinda
Google’in arama algoritmalar1 +1 yapilan {riinii daha {iist siralara
cikartmaktadir. Bu durumda isletmenin sayfasi ve iriinleri Google’da daha

list siralara ¢gikma sans1 yakalayacaktir.
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> Isletme sayfasi yeni agildiginda takipgi sayisinim diisiik olmasi kullanicilarin
sitenin aktif olarak kullanilmadigini diisiinmelerine ve siteyi takip etmemeyi
se¢meleriyle sonuglanabilir. Bu durumda isletmeler Google +1 kullanarak
sayfalarmdaki takipgiler belirli bir saytya ulasana kadar takip¢i sayilarini
gizleyebilirler.

> Isletmeler sitelerinin kendileri hakkinda bilgi veren bdliimiine diger sosyal
aglardaki linklerin yaninda Google Plus’t da eklemeleri, siteye gelen
kullanicilarin da isletmenin Google Plus’da oldugunu gérmelerini ve ekstra
takipciler kazanabilmelerini saglayacaktir.

» Google Plus kullaniminin isletmeler i¢cin bir baska faydasi ise Android
isletim sistemli mobil telefonlara fabrika ¢ikisinda Google Plus
uygulamasinin  yiiklenmesidir. Bu durumda Android kullanicilart
telefonlarin1  kullanmaya  basladiklarindan itibaren Google Plus’a
ulasabileceklerdir. Sosyal aglarm kullanimmm mobil cihazlarda da son
derece yaygin oldugu gerceginden yola ¢ikildiginda isletmelerin de Google

Plus sosyal ag1 igerisinde yerlerini almalar1 diisiiniilmektedir.
e Linkedin

Is diinyasinda faaliyet gosteren bireylerin diger bireylerle iletisim kurmasini ve
bilgi alisverisinde bulunmasini saglayan sosyal paylagim platformu olarak tanimlanan
Likedln, 2002 yilinin Aralik aymnda kurulmus ve 5 Mayis 2003’de web sayfasi
kullanima agilmustir (https://tr.wikipedia.org/wiki/LinkedIn).

2009 yilinin ilk 4 aymda 37 milyon kullaniciya sahip Linkedln, 2016 yilinin 3.
ceyreginde 467 milyon kullanici sayisina ulasmistir. Linkedln 200 iilkenin {izerinde 20
farkli dilde kullanilmaktadir (https://www.statista.com). LinkedIn’in isletmeler
tarafindan kullanim amaglar1 asagidaki maddelerle siralanabilir:

> Hedefkitleye ulasmak: Isletmeler Linkedin’i kullanarak kendileri hakkindaki

giincel bilgileri paylasarak hedef Kkitlelerinin ve miisterilerinin ilgisini
cekebilirler. (www.thebalance.com).

> Diger isletmelere ulasabilmek: Isletmeler Linkedin’in igletme baglantilari

sayesinde ulasilmasi zor olan bir¢ok isletmeye ulagsma olanagina sahip
olabilirler. Bununla birlikte diger insanlarin Onerileri sayesinde diger

isletmelerin kendileriyle is yapmasi miimkiin olabilmektedir. Oneriler
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bireylerin Linkedin’de isletme hakkinda agizdan agiza (word of mouth)
verdikleri referanslardir (www.thebalance.com).

LinkedIn gruplarmi kullanmak: Isletmeler endiistrilerinde bagl olduklar:
binlerce gruba LinkedIn kullanarak ulasabilmektedir. S6z konusu gruplara
katilmig profesyonellerle fikir aligverisinde bulunarak profesyonel aglarmi
gelistirebilme imkania sahip olmaktadirlar (https://www.thebalance.com).
Rakipler hakkinda bilgi toplamak: Isletmeler Linkedln kullanarak
rakiplerinin ge¢miste ve giinimiizde c¢alistirdiklar1 eleman sayilarini; rakip
firmalarin  satiglarindan,  pazarlamalarindan  ve  diger  Onemli
departmanlarindan sorumlu kilit elemanlarin1 6grenebilme imkanma sahip
olmaktadirlar (www.entrepreneur.com ).

Premium iyelik avantajlarindan faydalanmak: Linkedin’de premier iiyeligin
isletmelere sagladigi extra faydalar 3 Ozellik altinda toplanabilir. Bu
Ozellikler; gelismis arama yapabilme 6zelligi, isletmenin profilini
goriintiileyenin tespit edilebilme 6zelligi ve inmail 6zellikleridir. Gelismis
arama yapabilme oOzelligini kullanarak isletmeler aramalarmi sirket
bliyiikliigli, pozisyon, kitlelere ve taninmis sirketlere gore filtreleyebilme
Ozelligine sahip olmaktadirlar. Bu durumda isletmeler daha odakli ve 6zel
kriterlere gore arama yapabilmektedir. Isletmenin profilin goriintiileyenin
tespit edilebilme 06zelliginde ise hangi sektorden ve hangi bdlgeden
bireylerin isletmenin profiline baktiklar1 tespit edilebilir. Isletmeler
Linkedin’in isletme profilini goriintiileyenin tespit edilebilme o6zelligi
sayesinde profillerini aramalara gore sekillendirebilmektedir
(www.sosyalmedyauzmani.com). Premium iiyeligin isletmelere saglayacagi
3. ozellik olan inmail 6zelligi sayesinde isletmeler kendi aglarmin diginda
olsa  bile Linkedin’de  herkes ile iletisim  kurabilmektedir.
(www.linkedin.com).

Linkedin Pulse 0zelliginden faydalanmak: Linkedin Pulse isletmeler igin
Ozellestirilmis profesyonel haber kaynagidir. Linkedin Plus sayesinde
isletmeler  tim  diinyadaki  profesyonellerle  giincel  konular1
tartigabilmektedirler. Pulse’in Linkedln.com, Android ve 1OS iizerinden de

ulagilabilir olmasi1 haberlerin her yerden okunmasma ve paylagilmasina
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olanak saglamaktadir. Linkedin Pulse isletme aginin haber kaynagi olma
ozelliginin disinda web sitelerine trafigi ¢cekmek i¢in de kullanilabilecek bir
ozelliktir. Isletme, paylastig1 bilgilerin disinda kullanicilarmi daha ayrintili
bilgilere ulagabilmeleri i¢in kendi web sitelerine link vererek yonlendirebilir
(Cift, 2016).

» Personel tedarik etmek: Milyonlarca potansiyel personel profillerini
LinkedIn ve diger sosyal aglarda paylagsmaktadirlar. Bu yiizden Linkedln,
isletmelerin personel tedarik stratejilerinde Onemli bir rol oynamaktadir
(https://www.thebalance.com).

Tablo 2.8’de 2018 yil1 Ekim itibariyle, Diinya’da Linkedin’i en ¢ok kullanan
iilkeler ve kullanici sayilari verilmistir.
Tablo 2.8 : Diinyada Linkedin’i En Cok Kullanan Ulkeler ve Kullanic1 Sayilar1 (2018-Ekim)
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Kaynak: (www.statista.com)
2018 yil1 Ekim ay1 itibari ile Linkedin’i diinyada en ¢ok kullanan iilke yaklagik

150 milyon kullanicisi ile Amerika olmustur.
e Youtube

Youtube merkezi Amerika Birlesik Devletlerinde Kaliforniya sehrinde bulunan
bir video barindirma web sitesidir. 2006 yilinin Kasim ayinda Google tarafindan 1.65
milyar dolara satin alman Youtube giiniimiizde Google’in yan kurulusu olarak
faaliyetlerine devam etmektedir. Youtube kullanicilarina video yiikleme, izleme ve
paylasma olanag1 vermektedir. Youtube ‘da yaymlananlar genel olarak video kliplerini,
televizyon kliplerini, miizik videolarini, video bloglari, kisa 6zgiin videolar1 ve egitim

videolarmdan meydana gelmektedir (Cift, 2016).
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Kullanicilar Youtube’a giinliik yaklasik olarak 65.000 adet yeni video klip
eklemekte ve yaklasik 100.000 video Klip izlenmektedir. Youtube iiyeleri tarafindan
izlenilen klipler degerlendirilebilmekte ve yorum yazilabilmektedir. Kullanim sartlarina
uymayan Klipler ise kullanicilarin bildirimleri ile Youtube yetkilileri tarafindan

incelenerek silinmektedir (https://tr.wikipedia.org).

Asagida Youtube ile ilgili bazi istatistiklere yer verilmistir (www. youtube.com):

» Youtube’un 1 milyarin iizerinde kullanicis1 bulunmaktadir.

» Amerika’da bulunan diger aglara oranla Youtube genel ya da mobil olarak

18-34 ve 18-49 yas araligindakilere daha fazla ulagsmaktadir.
» Youtube izleyicilerinin yarisindan daha fazlasi cep telefonlarini kullanarak
gerceklestirmislerdir.

» Youtube yerel versiyonlarmi 88’den daha fazla iilkede uygulamaktadir.

» Youtube toplamda 76 farkl dilde kullanilabilmektedir.

Bir milyarin iizerinde kullanicisi bulunan Youtube’un igerisinde isletmeler de

yerlerini almaktadir. Isletmeler tarafindan Youtube kullanim amaclar1 asagidaki

maddelerle ifade edilebilir (http://www.socialmediatoday.com):
> Isletmenin ve iiriinlerinin reklamm yapmak ve marka farkindahg
yaratmak: Milyonlarca Youtube kullanicis1 video izlemeden 6nce karsilarina
¢ikan reklami izlemek zorunda kalmaktadir. Ilgili reklami izledikten sonra
video caligmaya baslamaktadir. Bununla birlikte Youtube Director adli bir
uygulamayla isletmelerin pazarlama biit¢elerini en aza indirmek ve sifirlamak
amaciyla kendi reklamlarin1 kendilerinin yapabilmesine olanak saglamaktadir.
Youtube Director uygulamasi igerisinde bulunan sablonlarin, miiziklerin ve
videoyu diizenlemek amaciyla kullanilan araglarin kullaniminin ticretsiz olmasi1
da isletmelerin reklam biit¢celerini en aza indirmeleri icin bir firsat olarak
nitelendirilmektedir (www.pazarlamasyon.com).
>  Uriin ve hizmetlerinin satigm yapmak: Isletmeler Youtube ile
yaymlayacaklar1 igeriklerini {irlinlerini satmaya yardimeci1 olacak sekilde
diizenleyebilmekte ve web sitelerine verecekleri direk baglantilar sayesinde
izleyicilere iiriinlerini satabilmektedir (Ciampa ve Moore, 2015: 54).
>  Uriin ve hizmetlerle ilgili miisteriye destek saglamak: Bazi isletmeler

Youtube’u miisterilerine bazi konularda ¢ozim Onerileri sunmak amaciyla
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kullanirlar. Isletmeler Youtube’da video yaymlari ile isletmenin iiriinleri ile
ilgili sik sorulan sorulara cevap verebilmektedir. Uriinlerinin kullanimiyla ilgili
yaymladiklart video sayesinde miisterilerini  bilgilendirebilmektedirler

(www.business.qld.gov).
o Flickr

2005 yilinda Yahoo tarafindan 35 milyon dolara satin alinan fotograf paylasim
sitesi olan Fickr, 2008 yilindan sonra video paylasimina da izin vermeye baslamistir.
Bloggerlarin Flickr’1 fotograf deposu olarak kullanmasi ve kullandig1 araglar sayesinde
bu fotograflarin etiketlenmesi ve smiflandirilmasina olanak sunmasi, Fickr’in
popiilaritesinin artmasmin baslica nedenleri arasinda gosterilebilir
(https://tr.wikipedia.org).

Flckr’m halka agik hizmeti olan API tarafindan saglanan bilgilere gore 2013
yilindan 2017 yilina kadar Flickr’a yiiklenen fotograf sayilar1 ortalama olarak asagida
gosterilmistir (https://www.flickr.com).

Tablo 2.9 : 2013-2017 Arasi Flickr’a Yillik Yiiklenen Ortalama Fotograf Sayisi (Milyon)

Fickr'a Yillik Yiiklenen Ortalama Fotograf Sayisi
800
600 -
400 -
200 -
0 i
2013 2014 2015 2016 2017

Kaynak: (www.flickr.com)

Flickr’a yiiklenen fotograf sayis1 2015 yilinda yaklasik 728 milyon fotografla en
yiksek seviyeye ulagmistir. 2016 yilinda ise yliklenen fotograf sayisi yaklasik 612
milyona ve 2017 yilinda yaklasik 597 milyona diigmiistiir.

Isletmeler de Flickr kullanarak kendileri ve hizmetleri ile ilgili paylasimlarini
fotograf ya da video ile gergeklestirebilmektedirler. Flickr’in internet sitesinde
isletmelerin Flickr kullanimlariyla ilgili uygulamalara yer verilmistir. Bir bisiklet

diikkaninin, magazasmda mutlu miisterilerinin fotograflarini paylagmasi ya da bir giyim
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iireticisinin fabrikasindaki tiretimi sahne arkasi olarak video ile yaymlamasi Flickr’in
sitesinde vermis oldugu O6rneklerden bazilaridir. Bununla birlikte site, Flickr hesabina
sahip isletmelerin Flickr’t sadece fotograf ya da video paylagsmak amaciyla
kullanmalarmi; satis yapmak amaciyla kullanmamalar1 gerektiklerini ifade edilmistir
(www.flickr.com).

Tuleu, miisteri iliskileri yonetimi yetenekleri dnciilerini; interaktif teknolojiler
(sosyal medya), miisteri konsepti(customer concept), miisteri gii¢lendirilmesi(customer
empowerment), miisteri iligkileri oryantasyonu ve miisteri odakli yonetim sistemi olarak
smiflandirmist1 (http://steconomiceuoradea.ro). Calismanin 6nceki boliimlerinde sosyal
medya kavramimin ortaya ¢ikisi olan sosyal ag teorisi ve sosyal medyanin gelisimi
aciklanmistir. Calismaya, miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerinin dnciileri olarak ifade
edilen diger kavramlar(miisteri konsepti(customer concept), miisteri gii¢lendirilmesi
(customer empowerment), miisteri iliskileri oryantasyonu ve miisteri odakli yonetim

sistemi) agiklanarak devam edilecektir.
2.3.1.1.2. Miisteri Konsepti

Ramani ve Kumar miisteri konseptini; her bir pazarlama faaliyetlerinin bireysel
miisteri bazinda gergeklestirilmesi olarak tanimlamislardir. Pazarlama faaliyetlerinin
verimliligi analiz edilirken belirli bir pazar bdliimiinden bireysel miisteriye dogru
yonelme gerekliligi miisteri konsepti olarak ifade edilmistir (Ramani ve Kumar, 2008:
28).

Hoekstra ve digerleri miisteri konseptini, yeni bir pazarlama konsepti olarak
ifade etmislerdir. Miisteri konsepti, isletmelere hedeflerindeki se¢mis olduklari
miisterileriyle iletisime gecebilme olanagi vermektedir. Isletmelerin bireysel miisteriye
yonelmesi sonucunda miisteri istekleri ve tercihleri anlasilacak, pazarlama aktiviteleri
daha verimli hale gelecektir. Miisteri konseptinde isletmelerin {irlinlerin yonetiminden
ziyade misterilerin yonetimine odaklanmasi 6n plandadir (Hoekstra, Leeflang ve
Wittink, 1999: 71-72).

Baran ve digerleri ise miisteri konseptini tanimlarken iliskisel pazarlamaya atifta
bulunarak bir tanim yapmuglardir. Baran ve digerlerinin miisteri konseptinin temelinde
de bireysel hedef miisterilerle iliskiye gegerek miisteri icin deger yaratmak so6z
konusudur. Bununla birlikte bireysel miisteriye deger yaratmak icin pazarlama

kanalinda bulunan tedarikgiler ve arac1 kurumlar gibi diger paydaslarla isbirligi yapmak
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gerekmektedir. Bu durumda miisteri memnuniyetinin yaninda paydas ve c¢alisanlarin da
memnuniyeti saglanacaktir (Baran, Galka ve Strunk, 2008: 99).

Kumar, miisteri konseptini pazarlama konsepti olarak da ifade etmistir. Kumar’a
gore satis konsepti ile miisteri ya da pazarlama konsepti farkli kavramlardir. Satis
konseptinde iiriin iretildikten sonra promosyon ile satiginin gergeklestirilmesi
hedeflenmektedir. Miisteri konseptinde ise miisteri isletmenin temelinde yer almaktadir.
Miisteri konseptine gore Oncelikle isletme uygun arastirma yontemlerini kullanarak
miisterinin ne istediginin tam olarak anladiktan sonra iirlin {retecek ve uygun
promosyon ile satis1 gergeklestirecektir (Kumar, 2010: 12-13).

Miisteri konseptinin dayandigi temel varsayimlar Kumar’a gore asagidadir
(Kumar, 2010: 13):

e Miisteri kraldir.

e Miisteriyi anlamak i¢in pazar iyi bilmek zorunludur.

e Miisteri tatmini ve kar maksimizasyonu hedeflerinin her ikisi de isletmelerde

odak noktas1 olmalidir.

Kumar’a gore uzun donemli miisteri iliskileri, miisteri konsepti sonucu ortaya
cikmaktadir. Miisterisinin  istek ve ihtiyaclarni rakiplerinden iyi taniyan
organizasyonlar rekabette 6n plana ¢ikacaktir (Kumar, 2010: 13). iliskisel pazarlama
kavramimda da miisteriyle uzun donemli iliski kurulmasi hedeflendiginden Baran ve

digerleri gibi Kumar da iliskisel pazarlama ile miisteri konseptini iligskilendirmistir.
2.3.1.1.3. Miisteri Gii¢clendirme

Miisteri giliclendirme kavrami, isletmenin miisterilerine kendisiyle iletisim
kurabilme; bilgi, tavsiye, sikayetlerini paylasabilme, lriinler, hizmetler ve isletme
aktiviteleriyle ilgili paylasim yapabilme olanagini saglayabilme diizeyi olarak
tamimlanmistir (Ramani ve Kumar, 2008: 28).

Sosyal medya kullanimi miisterilerin giiclendirilmesine destek olmaktadir.
Bireyler sosyal medyay1 kullanarak igletmelerin iriinleri, servisleri ve faaliyetleri
hakkinda bilgi aligverisinde bulunabilmektedirler. Bunun sonucunda da isletme ve
isletmenin triinleri hakkinda hem kendi isletmeleri ile hem de diger isletmelerle ilgili
yorumlar  yapabilmektedirler  (http://steconomiceuoradea.ro). = Bir¢ok  firma
miisterileriyle farkli iletisim kanallar1 kullanarak iletisime ge¢mek istemektedir. Bunun

sonucunda da miisteriler gliclenmekte ve deger yaratma konusunda firma ile ortak
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olmaktadir. Bu tiir aktivitelerin orgiitlere biiylik menfaatler sagladigina inanilmaktadir
(Kubacki, 2013: 138).

Sheth ve Sisodia, degisen diinyada pazarlama ile ilgili Onerilerinde miisteri
giiclendirme kavramiin lizerinde durmuslardir. Miisterileri biitiin olarak degil birey
olarak gordiiklerinde, teknolojiyi her bir potansiyel ve mevcut miisterilere ulasarak
onlardan faydali bilgiler elde etmek amaciyla kullandiklarinda ve aktif miisteri
giiclendirme stratejilerini uyguladiklarinda rekabet avantaji elde edebileceklerini
onermislerdir. Sheth ve Sisodia’ya gore isletmelerin satis oryantasyonuna sahip bir
yapidan interaktif etkilesim oryantasyonuna sahip bir yapiya gecmeleri gerektigini ifade
etmislerdir (Sheth ve Sisodia, 2015: 89-90).

Yukaridaki ifadelerden de anlasilacagi lizere miisteri giiclendirme kavraminda
miisterilerle isletmenin karsilikl etkilesime gegmesi esastir. Bu sekilde miisteriler de
isletme ve triinleri ile ilgili bilgi sahibi olacak, ayn1 zamanda igletme de iirettigi {iriin ya
da hizmetleri hakkinda miisterilerinin diisiincelerini Ogrenebilecektir. Miisteriler
gii¢lendirildik¢e firmanin mal ve hizmet liretimi konusunda s6z sahibi olacaklardir.

Isletmelerin; kendileri, iiriinleri, hizmetleri ve faaliyetleriyle ilgili bilgilerinin
miisterileri tarafindan paylasilmasi sonucu kendileri hakkinda yapilan pozitif ya da
negatif yorumlara tepki verebilmesi gerekmektedir. Bu durum ise miisteri iliskileri

yonetim yeteneklerini gelistirmeleri ile ilgilidir.
2.3.1.1.4. Miisteri iliskileri Oryantasyonu

Miisteri iliskileri oryantasyonu; isletmenin ayakta kalabilmesi ve amaglarina
ulagmasi icin, miisterileriyle iliski kurabilme, gelistirebilme ve koruyabilme yetenegi
olarak ifade edilebilir. Miisteri iligkileri oryantasyonu gecmisteki, mevcut ve
gelecekteki tiim miisterileri kapsamaktadir (Balakrishnan, 2006: 3).

Moghaddam ve digerleri ise miisteri iliskileri oryantasyonunu; miisterileri elde
tutmayi, isletmeye baghliklarini saglamayi ve onlarla karsilikli iligkiler kurmay1
hedefleyen genis kapsaml bir 6rgiitsel felsefe olarak ifade etmislerdir (Moghaddam vd.,
1005).

Glinlimiiz pazarlama teorilerinde miisteri iliskileri oryantasyonu, isletmelere
miisterilerini anlayabilmesi i¢in gerekli davranislari ve yetenekleri sagladigmdan dolay,

miisteri iliskileri yOnetiminin 6nemli bir konusu haline gelmistir. Bu durum da
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isletmelere ve iriinlerine duyarlilik gosteren miisterilerine karst firmalar1 daha fazla
konsantre olmalarina yoneltmektedir (Moghaddam vd., 2016: 1005).

Yukaridaki ifadelerden de anlasilacagi iizere miisteri iliskileri oryantasyonunda
miisterilerle iletisim kurabilmek, isletmeye bagliliklarint saglamak ve siirdiirmek i¢in
isletmeye belirli yetenekler kazandirmak esastir. Bagliliga dayali iligkiler isletmelere
uzun donemde en ¢ok fayda saglayan iliskilerdendir ¢iinkii bu tiir iligkilerin rakipleri
tarafindan kopyalanmasi, anlasilmasi ya da taklit edilmesi ¢ok zordur. Komiinikasyon
ve bilgi paylasimi isletmeyle miisteriler arasindaki iliskide en 6nemli Onciiler olarak
goriilmektedir. Miisterilerle isletme arasinda siiregelen iletisim, aralarinda daha siki

iletisim kurabilmenin 6n kosulu olarak ifade edilebilir (http://steconomiceuoradea.ro).
2.3.1.1.5. Miisteri Odakh Yonetim Sistemi

Isletmelerin pazarlama anlayislari kronolojik olarak incelendiginde kitlesel
anlayistan miisteri odakliya ve birebir pazarlamaya dogru bir degisim izlenmektedir.
Biiyiik bir isletmenin ilk kurulusu distiniildiigiinde kiigiik 6lgekli operasyonu oldugu
dénemlerde birebir ya da miisteri odakli bir yaklasimimn benimsendigi s6ylenebilir. Son
donemlerdeki pazarlama anlayisinda klasik pazarlama karmasinin yanma miisteri
degeri, miisteri uygunlugu, miisteri maliyeti ve miisteri iletisimi gibi kavramlarin da

eklendigi goriilmektedir (Odabasi, 2010: 11).

Orgiitsel yOnetim sistemi, orgiitiin genel yapismi, isletme siireglerini ve
motivasyonunu diizenlemedeki yontemini belirler. Bu ylizden miisteri odakli yonetim
sistemini, miisteri iligkilerini tesvik ederek isletmenin yapism1 ve siireglerini
degistirmeye odaklanmis organizasyon olarak tanimlamak miimkiindiir (Moghaddam
vd. , 2016: 1002 ). Day, miisteri odakli yonetim sistemini, Orgiitiin yapisinin ve
stireclerinin igletmenin fonksiyonel departmanlarindan ziyade miisterileri iizerine
hedeflenen sistem olarak tanmimlamustir (Day, 2000). Ifadelerden de anlasilacag: iizere
miisteri odakli yonetim sisteminde Orgiitiin yapisinin ve siireglerinin miisteriye gore
sekillenmesi s6z konusudur. Ote yandan miisteri merkezli yonetim sisteminde calisanin
degerlendirilmesi ve tesvikleri; satis Oncesi, satig ani ve satig sonrasinda miisteriyle
iliski yeteneklerini artirmak iizere yapilmaktadir(Day, 2000).

Miisteri odaklilik, miisterilerin bireysel davraniglarina hedeflenen davranislar

setidir. Miisteri odaklilik kavrammin altinda yatan temel fikir, miisterileri neyin
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cektigini, miisterilerin neyle ilgilendigini bilmektir. Miisteri odaklilikta miisterinin ne
istedigini bilmek her seyden once gelen bir kavramdir(Moghaddam vd. , 2016: 1002 ).
Odabasi’na gore ise miisterinin ne istedigini anlamaktan 6te miisterinin istegini tam
olarak sunabilmek asil hedeftir. Odabasi, miisterilerin kigisel ihtiyaglarmin dikkate
alinarak tam olarak ne istediklerinin anlagilmasini ve isteklerine uygun mal ya da hizmet
sunulmasini kitlesel kisisellestirme olarak ifade etmistir. Isletmede kisisellestirmenin
yaninda kitlesel {iretimin sagladigi maliyet gibi iiretim avantajlarindan da yararlanmak
s6z konusudur. Ornegin bir konaklama isletmesi i¢in hem diyet hem de normal monii
hazirlanarak kitlesel iiretim igerisinde kisisellestirme de yapilmaktadir (Odabasi, 2010:
9).

Miisterilerin ilgilerini ve dileklerini 6n planda tutarken oOrgiitsel ¢ikarlar da
dikkate alinmaktadir ¢iinkii miisterilere ilgi, isletmenin de uzun donemde ¢ikarlarni
pozitif etkilemektedir (Moghaddam vd., 2016: 1002 ). Miisteri merkezli yonetim sistemi
isletmeye miisterileriyle bilgi paylasimi yapabilmesini, fonksiyonel bariyerleri
asabilmesini ve miisteri iligkilerini gelistirebilmesini saglayan bir sistemdir(Wang vd.,
2012: 119) Miisteriyle bilgi paylasimi yapabilmesi isletmeye miisterileriyle iletisimini
ve iletigim kurabilme yeteneklerin de arttirma olanagi vermektedir.

Brown, miisteri odakli yonetim sistemini benimsemis isletmelerin 6zeliklerini
asagidaki maddelerle 6zetlemistir(Brown, 2000: 190):

e Isletmeye miisterinin goziinden bakar.

e Her yerde, her ortamda, her zaman ve her sekilde isini yapabilir.

e Her zaman ¢alismasi kolay bir isletmedir.

e Miisterinin ilgisini ¢ekebilmeyi basarir ve iiriinlerde oldugu gibi hizmetlerde

de yenilikler yapabilir.

e Miisterinin goziinde deger katar.

e Uriin ve bilgiyi entegre edebilir.

Gilinlimiiz  isletmeleri miisteri odakli olmanin Onemini kavramiglar ve
giinlimiiziin miigterilerine hizmet etmek amaciyla gerekli olan miisteri odakli yonetim
sistemini kendi isletmelerine entegre etmeye dogru yol almaktadirlar (Brown, 2000:
190).

Miisteri odakli olmak ile miisteri iliskileri oryantasyonu kavramlarmin farkli

yOnii; miisteri iligkileri oryantasyonunun uzun donemli miisteri iligkilerine odaklanmas1
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olarak ifade edilebilir. Miisteri odaklilik, misteri iliskileri oryantasyonuna gore daha
kisa donemlidir ¢ilinkii miisteri iliskileri oryantasyonunda miisteriyi isletmeye duygusal
olarak baglamak s6z konusudur. Miisteri iligkileri oryantasyonunda miisteriyi isletme
kararlarina ortak hissettirmek 6nemlidir. Miisteri iligkileri oryantasyonu interaktif olup,
hem miisteri hem de organizasyon i¢in uzun donemde menfaat saglayacak iliskiler
biitiinii olarak da ifade edilebilir. Miisteri iligkileri oryantasyonunda siirekli yeni miisteri
arayisina girmektense eski miisteriyi tutmak, firmaya bagli hale getirmek onemlidir

(Balakrishnan, 2006: 2-3).
2.3.2.  Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Yetenekleri

Glinlimiiz miisterileri Facebook, Linkedln, Twitter vb. sosyal medya
uygulamalarina kendi akranlariyla iletisime ge¢gmek i¢in kullanmaktadirlar (Trainor vd.
, 2013: 2). Sosyal miisteri olarak ifade edilen miisteriler sosyal aglarin ve teknolojinin
gelismesi sonucu ortaya ¢ikmustir. Sosyal miisteriler her ¢esit iirlin ve hizmet hakkinda
yorum ve fikirlerini sosyal medya iizerinden paylasabilmektedirler. Bunun sonucunda
da isletmelerle miisterileri arasindaki birebir iligkiler yerini, biiyiik kitlelerce her tiirlii
fikir ve yorumlarin paylasildigi sosyal medyaya birakmistir. Bu durum isletmelerin
miisteri iligkileri yonetimini yeni bir kavram olan sosyal miisteri iliskileri yonetimi
olarak ele almalarim1 gerektirmektedir (Acker, Grone, Akkad, Potscher ve Yazbek,
2011: 3).

Sosyal miisteri iliskileri yOnetiminin temelinde yatan fikir sosyal aglari
yonetebilmektir ¢linkli  isletmelerin sosyal medyayr kullanarak miisterilerine
ulasabilmeleri i¢in bir¢ok kanallar1 bulunmaktadir (Kubina ve Lendel, 2014: 1191).
Isletmeler, miisterileriyle iletisimlerini daha seffaf hale getirerek sosyal miisteri iligkileri
yonetimi kavramimin gerekliliklerini yerine getirebilmek i¢in miisteri iligkileri yonetim
stireclerine ek olarak kendi triinlerini, kanallarmi ve miisteri stratejilerini yeniden
diisinmeleri gerekmektedir (Acker vd., 2011: 3).

Sosyal miisteriler, Greenberg’e gore eski zaman miisterileri degildirler. Sosyal
miisteriler akranlarma giivenirler ve onlarla web ya da mobil aletler iizerinden
istedikleri zaman iletisime gegebilirler. Akranlarina oldugu kadar ¢alistiklari isletmelere
karst olan giiven ve seffaflik duygular1 da sosyal misteriler i¢cin 6nemli unsurlardir

(Greenberg, 2010 : 411).
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Misteriler sosyal medya uygulamalarini kullanarak akranlariyla kurduklari
interaktif iletisimi aligveris icerisinde bulunduklar1 isletmeleriyle de kurmak
istemektedirler. Misterilerin firmalariyla sosyal medya iizerinden iletisime gegmek
istemeleri, isletmeleri sosyal medya iizerinden miisterileriyle olan karsilikli
iletisimlerini daha kolay hale getirmeleri i¢in zorlamaktadir. Isletmelerin miisterileriyle
sosyal medya iizerinden iletisimlerini kolaylastirmalari i¢in ise yeni teknolojileri ve yeni
yetenekleri benimsemeleri gerekmektedir. Adi gegen yeteneklerle ifade edilenler ise
isletmenin sosyal medya teknolojilerinin kullanilmasi sonucunda miisterileriyle
etkilesimi sonucunda elde ettigi bilgileri toplayabilme, biitiinlestirebilme ve cevap
verebilme yetenekleridir (Trainor vd. , 2013: 2).

Isletmelerin sosyal medya kullanimini gerektiren yeni teknolojileri ve
yetenekleri benimseyebilme siireci baska bir ifadeyle sosyal miisteri iliskileri yonetimini
benimsemesi ve dogru uygulayabilmesi, isletmeye imajmni artirmasi ve misterileriyle
daha degerli iliskiler gelistirebilmesi agisindan katki saglayabilecektir. Bireylerin
isletme hakkinda ne paylastiklarini isletmenin bilmesi ona karlili§1 getirecek firsatlari
sunmasi anlamina gelmektedir (Kubina vd., 2014: 1191). Bu yiizden de sosyal miisteri
iligkileri yonetimini benimsemek i¢in isletmelerin 6ncelikle sosyal aglar1 takip etmeleri,
isletme olarak nerede olduklarimi anlamalar1 ve sosyal medya teknolojisine yatkin olan
caliganlar1 istihdam etmeleri gerekmektedir (Acker vd., 2011: 3). Bu sekilde isletmelere
imajlarmi yonetebilme, satiglarini arttirma ve sonuglarini goriintiileyebilme yetenegi de
dahil olmak {tizere, sosyal miisteri iliskileri yonetimleri i¢in gerekli olacak yetenekleri

kazandirilacaktir (Acker vd., 2011: 3).

2.3.2.1. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi Yeteneklerinin Ciktis1 Olarak isletme

Performansi

Calismada isletme performansi kavramiyla miisteri tatmini ve miisteri baglilig
ifade edilmektedir. Konuyla ilgili 6nceki calismalarda da isletme performansi miisteri
tatmini ve miisteri bagliligi ile ifade edilmektedir.

Trainor vd. sosyal miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerinin miisteri iliskileri
sonucu elde edilen performansa pozitif katki sagladigini ortaya ¢ikarmistir. Miisteri
iligskileri sonucu elde edilen performans kavramiyla da miisteri tatminini ve miisteri

bagliligini ifade etmislerdir (Trainor vd. , 2013: 5).
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Hooley vd. isletmenin pazarlama yeteneklerinin finansal performans iizerinde
dogrudan etkisini ortaya ¢ikarmuslardir. Isletmenin finansal performansini ise baglilik
ve tatmin olarak ifade etmislerdir (Hooley vd., 2003: 18).

Buttle, miisteri iligkileri yonetimi sonucu isletme performansinin artacagini ifade
etmistir. Isletme performansmin artisini ise miisteri tatmininin artmasi ve miisteri

bagliligmin artmasi olarak ifade etmektedir (Buttle, 2011: 43).
2.3.2.1.1. Miisteri Tatmini

Kitle iiretimi, dagitimi ve pazarlamasi isletmelere miisterilerine birgok yerde
ulagma ihtiyacini saglarken ayni zamanda miisterilerin istedikleri mal ve hizmetleri de
iretmelerini zorunlu hale getirmistir. Kitle dagitimi ve pazarlamanin faydalarina ragmen
miisteri tatmini sorumlulugu iireticilerden ziyade saticilara ve dagiticilara birakilmistir.
Oysa giinlimiizdeki “miisteri her zaman haklidir” diisiincesi miisteri tatmini kavramini
yansitmakta ve isletme faaliyetlerinin en dnemli noktasini olusturmaktadir (Bas vd.,
2015: 8).

Memnuniyetlik ya da memnuniyetsizlik miisterinin kisisel olarak iiriin ya da
hizmete yiiklemis oldugu bir algidir. Bu yiizden de aymi iiriin ya da hizmeti kullanan
bireylerin memnuniyet diizeyleri de farklilik gosterebilmektedir. Konuyla ilgili yapilan
bircok arastirmaya istinaden miisteri memnuniyetinin hem duygusal hem de bilissel
boyutlar1 oldugu goriilmektedir (Banar ve Ekergil, 2010: 42-43).

Bir miisterinin iriin ya da hizmet hakkindaki algisi yasamis oldugu
deneyimlerinden, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel ¢evresinden, sahip oldugu deger
yargilarindan, egitiminden, inang¢larindan, psikolojisinden ve baz1 iletisim kanallarindan
elde ettigi bilgilere gore belirledigi Onsel tutumlarindan olusur (Yilmaz ve Catalbas,
2007: 84)ifadeden de anlagilacag iizere miisterinin bir iiriin ya da hizmet hakkindaki
diisiincelerini ve tatminini etkileyen birden fazla unsur bulunmakta ve kisiden kisiye
degismektedir.

Miisteri tatmini siibjektif bir kavram oldugundan dolay1 konuyla ilgili tek bir
tanim bulunmamaktadir (Bas vd., 2015: 8). Bununla birlikte Karpat, miisteri tatminini
bireylerin satin alma Oncesindeki beklentileri ve satin aldiktan sonraki elde ettikleri
yeterlilik olarak tanimlamistir (Karpat, 1998: 22). Tanima gdre miigteri memnuniyeti,
miisterilerin {irlinii satin almadan Oncesinde triinden bekledikleri ile {irtinii kullandiktan

sonraki tecriibeleri arasindaki farklilik olarak ifade edilmistir.
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Bas ve digerleri ise miisteri tatminini, miisterilerin satin alma oncesi beklentileri
ile satin aldiktan sonraki tecriibeleri arasindaki farkin az olmasi sonucunda igletmenin
irettigi mal ve hizmetlerle miisteri beklentilerini etkin bir sekilde karsilamasi olarak
tanimlamislar ve literatiirdeki tanimlarin genel olarak {i¢ 0zellik lizerinde durdugunu
ifade etmiglerdir. Bas ve digerlerinin miisteri tatmini konusundaki 6zetlemis oldugu {i¢
ozellik ise asagida ifade edilmistir (Bas vd., 2015: 11):

e Miisteri tatmini duygusal ya da kavramaya dayal bir tepkidir.

e Tepki beklentilerle ya da tiiketim tecriibeleriyle ilgili bir noktaya odaklanir.

e Tepki tiikketimden ya da karardan sonra belirli bir zamanda ortaya ¢ikar.

Miisteri iligkileri yonetiminin miisteri tatmini {lizerindeki pozitif etkisi bazi
yazarlarca ifade edilmistir (Buttle, 2011: 43-44, Mithas, Krishnan ve Fornell, 2005 :
202-203). Miisteri iliskileri yonetimi sonucunda isletmeler miisterilerinin beklentilerini
daha 1y1 anlayacaklar ve hizmetlerini de beklentilerine yonelik yapmaya ¢alisacaklardir
(Buttle, 2013: 44). Misteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin sonucunda her bir
miisteri i¢in Ozellestirilmis iiretim gergeklestirilecektir. Miisteriyle etkilesim sonucunda
bireysel miisteri ihtiyaglar1 belirlenip, ihtiyaglar1 karsilayacak iiretim gergeklesecek ve
miisterinin bakis acisina gore iirlin ve hizmetlerden miisterinin algiladig1 kalite
artacaktir. Clinkii algilanan kalite miisteri tatmininin belirleyici bir 6gesidir (Mithas vd.,

2005: 202-203).
2.3.2.1.2. Miisteri Sadakati

Isletmenin iirettigi mal ve hizmetleri miisterinin tekrar satm almasinda 2 temel
giidii oldugu ifade edilmektedir. Bunlardan birincisi isletmenin sunmus oldugu {iriinden
yaptig1 indirim ya da teklif sonucu miisterinin elde ettigi fayda, ikincisi ise miisterinin
belirli bir iiriine olan duygusal bagliligi ya da yakinligidir. Birinci giidiiniin tatmini
belirli bir zamanda olugmakta ve isletme tarafindan yapilan indirim ya da teklif
bittiginde sona ermektedir. ikinci giidii ise sadakatle ilgili olup miisterinin mal ya da
hizmetle iligkisini de etkilemektedir (Bas vd., 2015: 11). Bu durumda yukarida ifade
edilen giidiilerden birinci giidii miisteriye gecici siirelik tatmin saglarken bagliliga
dayal1 olani ise stirekli tatmin saglamaktadir.

Literatiirde miisteri sadakati ile bircok tanim mevcuttur. Bu tanimlardan Bas ve
digerleri miisteri sadakatini miisterinin belirli bir tirlinii siirekli satin almasi, ihtiyaci

oldugunda diger marka ya da iirlin arayisina girmemesi olarak tanimlamislardir (Bas
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vd., 2015: 11). Oliver’a gore miisteri sadakati, miisterilerin satin alma konusunda
fikirlerini degistirecek pazarlama ¢abalar1 ya da durumsal etkilere ragmen, ayni markay1
gelecekte de diizenli olarak satin almaya devam etmesidir (Oliver, 1999: 34). Coban ise
miisteri sadakatini tekrar satin alma siklig1 veya benzer mallar1 tekrar satin alma hacmi
olarak tanmimlamistir (Coban, 2005: 297). Kim ve arkadaslar1 miisteri sadakatini
duygusal yoOniiyle ele alarak miisterinin pozitif tutumuyla tekrar satina alma
davranislarinin birlesimi olarak nitelendirmislerdir (Kim vd., 2004: 148 ).

Ekonominin ve sosyal yapmm degismesi miisterilerin daha bilingli hale
gelmesini saglamis, isletmeleri misteri tatmini ve sadakati olusturma konusunda
rekabet ortamina ¢ekmistir. Miisteri sadakati, dogru miisteriyi isletmeye ¢ekmek, satin
almalarm siirekli ve yiiksek miktarda tutmak ve firmanm miisteri sayismi artirmak
olarak da ifade edilmektedir. Sadik miisteri olarak ifade edilebilen miisteri ise isletmeyle
arasimnda duygusal bag kurabilen misteridir (Cakmak vd., 2013: 3).

Sadakat ile ilgili tanimlar ve literatiir incelendiginde miisteri sadakatinin 2
acidan ele alindig1 anlasilmaktadir. Bunlardan birincisi sadakatin davranigsal agidan ele
almmas1 digeri ise sadakatin tutumsal agidan ele alinmasidir. Davranigsal agidan
sadakat, miisterinin isletmeden satin alma davranmigini tekrarlamasmi saglamak olarak
ifade edilirken, tutumsal agidan sadakat ise miisterinin isletme hakkinda pozitif
konusmasi, isletmeyi tavsiye etmesi, diger miisterileri isletmeden aligveris yapmasi igin
ikna etmesi olarak ifade edilmektedir. Tutumsal sadakatte miisteri satin alma eylemini
tekrar etmese dahi isletme hakkinda pozitif konusarak isletmenin licretsiz ve etkili

reklamini yapacaktir (Cati vd, 2014: 169).
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UCUNCU BOLUM
ILISKISEL PAZARLAMANIN TURIZM SEKTORUNDEKI
DONUSUMLERI VE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

3.1. TURIZM ISLETMELERINDE IiLiSKISEL PAZARLAMA VE
ONEMIi

Hizmet sektoriiniin hizli gelisimi sonucu firmalar, pazarlama uygulamalarinda
degisiklik yapmak zorunda birakilmislardir. Hizmet endiistrilerinin igerisindeki yogun
rekabet, basarili firmalar1 miisteri ihtiyaclarin1 tam olarak anlamalar1 ve hizmetlerini
onlarm ihtiyaclarimi karsilamaya yonelik olarak tasarlamalar1 gerektigi konusunda bask1
yapmaktadir. Giiniimiizde hizmetler sektorii iliskisel pazarlama ve uygulamalarmi
benimsemektedir. Isletmeler icin 6zellikle iliskisel pazarlamada 6nem tastyan miisteriyi
elde tutmak konusu 6nemli bir zorunluluk haline gelmistir (Hennig ve Hansen, 2000:
299).

Yakin doneme kadar iliskisel pazarlama kavrami hizmet isletmeleri diginda
bir¢ok isletme tarafindan géz ardi edilmistir. Klasik pazarlama teorileri ve uygulamalar1
miisteriyi elde tutmaktan ziyade yeni miisteri kazanmaya odaklanmislardir. Ote yandan
hizmet isletmelerinin dogal yapis1 geregi miisteri iligskileri, miisteri baghiligini
saglamada kritik rol iistlenmektedir (Sheth ve Sisodia,2001: 399)

Turizm ve seyahat isletmeleri, internet pazarlamasinin ve miisteri iliskileri
yonetiminin ilk uygulayicilarindan kabul edilmektedirler. 1987 yilinda Ritz Charlton
miisterilerin istek ve ihtiyaclarimi bilgi sistemlerini kullanarak yerine getirmedeki
yaptig1 yenilik ile Malcolm Baldridge Odiilii’nii almaya hak kazanmustir. Oteller, ugak
sirketleri, kumarhaneler, ara¢ kiralama firmalar1 ve Carlson sirketi gibi dogrudan
pazarlama firmalari, pazarlama faaliyetlerini se¢ilmis pazarlardaki miisterilerine, daha
sadik olmalar1 ve daha sik satin alma aligkanliklarini saglatmak icin, promosyonlar
uygulayarak yapmuslardir. Bu tiir sadakat programlari zamanla firmalar biinyesinde
geliserek uygulanmstir (Vogt, 2011: 356).

Ozellikle hizmet isletmelerinde miisteri iliskileri yonetimi, dogal soyut yapist ve
farkli niteliklerinden dolayr 6nemlidir (Singh, 2017: 49).Bir hizmet isletmesi olan
turizm sektdriinde de {iiretilen iiriiniin genellikle sadece faydalanma olanagindan olusan

bir kullanim degeri s6z konusudur. Ciinkii turizmde satin alman iriin; Yyolculuk,
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dinlenme, havadan, giinesten, plajdan yararlanmak, manzaray1 ya da sergilenen mallar1
seyretmektir ve soyut olarak tiiketilmektedir. Turizm iirliniiniin tiikketilmesinden geriye
kalan ise memnuniyetsizlik ya da memnuniyet duygusudur. Turizm igletmeleri
yoneticileri de irliniin tiiketilmesinden geriye kalanin memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik oldugunu kavramali, memnuniyet ve memnuniyeti devam ettirmek
konusunda duyarli davranmalidirlar (Ogiit vd, 2003: 59).

[liskisel pazarlama da mevcut ve potansiyel miisteriler ile uzun dénemli iliski
kurulmasini amaglayan miisteri merkezli bir yaklagimdir (Cop vd., 2009: 57).

Otel isletmelerinde ve turizm endiistrisinde iliskisel pazarlama marka sadakati
olusturmaya yoOneliktir. Bir hizmet sektérii olan turizm sektoriinde aktivitelerin
cogunlugunda miisterilerle dogrudan iletisim s6z konusudur. Miisterilerle iliskileri
kurmak ve gelistirmek i¢in isletmeler tarafindan genellikle miisteri bilgilerini igeren bir
veri tabani olusturularak bu veriler miisterilerle iletisim kurmak ve 6zel teklifler sunmak
amaciyla kullanilmaktadir. Konaklama isletmelerinde s6z konusu veriler, miisterilerin
sarap secimleri, masa sec¢imleri, en son ziyaret detaylar1 vb. ile iliskilendirilebilir.
Yiyecek igecek isletmeleri en 6zel miisterilerinin tekrar etmelerini saglamak igin onlarla
direk iletisime gecebilirler, onlar1 6zel organizasyonlara davet edebilirler, onlara 6zel
indirimlerde bulunabilirler ve isletmenin yeni hizmetleri ve firsatlar1 hakkinda bilgi
verebilirler (Cosic vd., 2010: 56-57).

Turizm igletmelerinin miisterileriyle iliskisel pazarlama dogrultusunda iletisime
gecmesi, iliskilerin yasam dongiisii siireci kapsaminda da analiz edilebilir. Miisterilerle
iletisimin yagam dongiisii  siirecinin farkli asamalarina bakildiginda iliskisel
pazarlamanin islemlerden Once(miisteriyle iletisim kurmak amaciyla verilen vaatler),
islemler siiresince(verilen vaatleri yerine getirerek iliski kurmak) ve islemlerden
sonra(vaatler yerine getirildikten sonra yeni vaatler vermek) yer aldig: iddia edilebilir.
Tatmin olmus miisteriler, akrabalarma ve arkadaslarina agizdan agiza (word of mouth)
iletisim yoluyla {irin ve hizmetleri 6nerirse gelecekte aktif miisteriler haline gelebilirler.
Bu durumda ilk miisteriler potansiyel miisterilerle iletisime ge¢me konusunda araci
haline gelebilmektedir (Cosic vd., 2010: 59).

Cosic vd., miisterilerle iliskilerin yasam dongiisii konseptine bagl olarak,

miisterilerle seyahatlerinden Once, seyahatleri boyunca ve seyahatlerinde sonra etkili
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iletisim gelistirmenin 6nemli oldugunu ifade etmislerdir. Miisterileriyle etkili iletisim
kurmak i¢in de firmalara asagidaki 6nerileri sunmuslardir (Cosic vd., 2010: 59):

e Potansiyel miisterilerin firmaya ¢ekilebilmeleri, destinasyon ve hizmet
secimi konularinda ikna edilebilmeleri gerekmektedir.

e Pazarlama siirecinde miisteriye giiven olusturulmalidir. Isletmeler tarafindan
miisterilere Onerilen vaatler, miisterilerin istek ve ihtiyaclari i¢in yeterliyse
satin almalar1 i¢in sanslar1 da ¢ok olacaktir. Destinasyonlarm miisteriler i¢in
arzu edilebilir olmasmin yaninda isletmelerin miisterilerle 1yi iligkiler
kurmalar1 da ¢ok oOnemlidir. Bu baglamda promosyon aktivitelerinin de
gercekei ve 1yi planlanmis olmasi gerekmektedir.

e lsletmeler, potansiyel miisterilerin ihtiyaglarm1 ve beklentilerini
karsilayabilme iizerine pazarlama stratejilerini kurmal1 ve
gelistirebilmelidirler.

e Isletmeler, turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri ve diger insanlara
tavsiye etmeleri icin cabalamalidirlar. Turistik destinasyonlarin  ve
isletmelerin imajlarim1 giiclendirmede verilen hizmetlerin kalitesine bagl
olarak miisterilerin izlenimleri ve tecriibeleri onemli faktorlerdir. Imaj
kavrami degerlendirme siirecinde, 6zellikle kalite kontrolde, 6nemli bir kriter

olarak kullanilabilir.

3.2. TURIZM ISLETMELERINDE ILISKISEL PAZARLAMANIN
AMACLARI

[liskisel pazarlamanm temel amaclar1; miisteri ile satic1 arasinda uzun donemli
iliski kurulmasz, iligkilerin deger yaratabilmesi ve miisterinin elde tutulmasi olarak ifade
edilmisti.  Altundz, turizm isletmelerinde gergeklestirilen iligskisel pazarlama
faaliyetlerini inceleyerek turizm isletmelerinde iliskisel pazarlamanmn amaclarini alt1
baslik altinda toparlamistir. Bunlar; hizmet kalitesini artirmak, miisteri tatmini
saglamak, gliven ve taahhiit olusturmak, uzun donemli miisteri iligkileri gelistirmek,
rekabet avantaji elde etmek ve sosyal fayda saglamaktir (Altundz, 2006: 38).

e Hizmet kalitesini artirmak: Wang vd. hizmet kalitesini, isletmelerin sunduklar1
hizmetin, miisterilerin beklentilerini karsilayabilme ve gegebilme yetenegi

olarak tanimlamislardir (Wang vd., 2006: 195). Turizm isletmelerinde hizmet
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kalitesine ulagsmadaki basarisizliklar isletmenin performansmin diisiik olmasina
neden olmakta, kaliteye ulasmak ya da ilizerine ¢ikabilmek ise rekabet ve
farklilasma agisindan avantaj olarak kabul edilmektedir (Dogdubay ve Saatci,
2011: 546). Turizm isletmeleri iliskisel pazarlama sayesinde miisterinin
bekledigi hizmeti gerceklestirebilecek ve tizerine ¢ikabilecektir.

Miisteri tatmini saglamak: Karpat, miisteri tatminini bireylerin satin alma
oncesindeki beklentileri ve satin aldiktan sonraki elde ettikleri yeterlilik olarak
tanimlamistir (Karpat, 1998: 22). Tanima gore beklentileri karsilanan miisteri
iirlin ya da hizmetten tatmin olacaktir. Bilindigi {izere hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerde miisteri her zaman 6n planda yer almig ve tiim faaliyetlerin
odak noktasi haline gelmistir. Bu ylizden de hizmet sektorii olan turizm
isletmelerinde de miister1 tatmini diger isletmelere gore daha fazla Gnem
tasimaktadir (Emir vd., 2010: 294). Iliskisel pazarlama ile hedeflenen de miisteri
beklentilerini tam olarak anlamak ve beklentileri karsilayarak miisteri tatminini
saglamaktir.

Giiven ve taahhiit olusturmak: Iliskisel pazarlamanin miisteriye olan
faydalarindan bir tanesinin de giiven olusturmak oldugu geride kalan boliimlerde
ifade edilmisti. Iliskisel pazarlamada miisteri giiveni olusturduktan sonraki amag
ise miisteri bagliligm1 olusturmaktir. Isletmelerce miisterilere giiven olusturmak,
hizmet sektorii olarak faaliyet gOsteren turizm isletmeleri i¢in ayri bir dnem
tasimaktadir. Bunun nedeni ise turistin hizmeti satmm almadan Once
degerlendirememesidir. Bununla birlikte bazi hizmetler ise satin alinip
denendikten sonra bile degerlendirilmelerinin zor olmalaridir(Haciefendioglu ve
Colular, 2008: 109-110). Turizm isletmeleri turistlerin isletmelerine olan
giivenlerini saglayarak, benzer hizmetler {ireten alternatif isletmelerin ¢cok sayida
olmasia ragmen, kendi isletmelerini tercih etmelerini hedefleyeceklerdir.

Uzun donemli miisteri iliskileri gelistirmek: Turizm endiistrisinde iliskisel
pazarlama faaliyetleri sonucunda saglanmis olan miisteri sadakatinin davranigsal
hale gelmesi ve destinasyona tekrar eden ziyaretlerin artmasi hedeflenmektedir.
Bu ylizden de iligskisel pazarlama turizm isletmeleri i¢in kisa donemli bir
¢oziimden ziyade uzun donemli bir hedef olarak goriilmelidir (Dogdubay vd.,

2011: 545).
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e Rekabet avantaji elde etmek: Giiniimiiz miisterileri eskiye gore daha segici,
daha fazlasini talep eden ve daha bagimsiz karar verebilen davranislar
gostermektedirler. Miisterilere, hizmet farklilig1 ve deger yaratacak isletmeler
giiniimiizde 6n plandadirlar. Uriin  ve hizmetlerini kisisellestirebilen,
rakiplerinden farklilastirabilen ve miisteri sadakatini saglayabilen isletmeler
rekabet avantaji elde edebileceklerdir. Turizm isletmelerinden konaklama
isletmelerinin de kendilerini rakiplerinden farklilastirarak rekabet avantaji elde
etmek i¢in daha fazla ¢aba gosterdikleri bilinmektedir. (Geng vd.,2013: 1371).

e Sosyal fayda saglamak: Iliskisel pazarlamada sosyal fayda onceki bdliimlerde
ifade edildigi iizere, isletme ile miisterinin iligkisinin duygusal boyutunu ifade
etmekte olup, isletme c¢alisan1 ile miisteri arasinda arkadaslik olusmasi
anlaminda ifade edilmektedir. Iliskisel pazarlama sonucunda miisterinin
isletmeye daha bagimli hale gelmesi ve rakip isletmelerin daha cazip teklifler
sunmasi halinde dahi miisterisini kaybetmemesi hedeflenmektedir (Hennig, vd.,
2002: 234; http://notoku.com;Chang-Hua Yen,2015: 184).

[liskisel pazarlamanin sonucunda hedeflenen sosyal fayda ile ilgili olan soyut
imaj kavramidan da bahsetmek yerinde olacaktir. Soyut imaj; bireylerin, inanclari,
duygulari, diisiinceleri, izlenimleri ve egolariyla kurulan etkili iletisimle gerceklestirilen
imge olarak tanimlanmaktadir. Isletmeler ile miisteri arasinda kurulan iliskide
miisterinin duygusal yapis1 ve egosu ile kurulan iliskinin artmasi, isletmelerin soyut
imaj olusturma basarisni da artiracaktir. Miisteri ile duygusal bag kuran ve gelistiren

turizm isletmeleri etkili bir soyut imaj yasatacak ve rekabet giiclerini arttiracaklardir

(Gokdeniz ve Asik, 2008: 137).

3.3. TURIZM ISLETMELERINDE INTERNET VE SOSYAL MEDYA
KULLANIMI

Teknolojik gelismeler sonucu internet ve sosyal medyanin turizm sektoriinde
kullanim1 yaygimlasmis olup gelecekte de bir ¢ok kanal ve kurumun yerini alacagi
diistiniilmektedir (Er6z ve Dogdubay, 2012: 138; Tekeli, 2001: 55). Dasgupta, internetin
diinyay1, fare ile gezilebilecek kiiresel bir kdy haline getirdigini ifade etmistir
(Dasgupta, 2011: 209). Turizmle ilgili her tiirli konu hakkinda bilgi saglayabilen,
turizm sektoriinde bir araci olarak disiiniilebilen internet sayesinde gerek turistler

gerekse destinasyonlar bilgiye hizli ve zahmetsiz bir sekilde ulasabilmektedir. Turizm
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sektorii internetten en fazla yararlanan sektdrlerden bir tanesi olup, internet de gelecegin

en dnemli pazarlama araglarindan goriilmektedir (Ozdemir, 2007: 889).

Tekeli, turizmde internet kullaniminin yararlarin1 asagidaki maddelerle

ozetlemistir (Tekeli, 2001: 55-56):

Yiiksek oranda etkinlik, verimlilik yaninda maliyet ve zaman ekonomisi
olusturmaktadir. Isletmeler internet kullanimiyla maliyetlerini azaltmak,
operasyon verimliliklerini arttirmak ve satislarii daha genis bir alana
yayabilme olanagina sahip olmaktadirlar. Bununla birlikte turistlerin internet
sayesinde pazarda ¢ok fazla sayida turizm friniini degerlendirebilme
olanagma sahip olduklarindan dolay1 isletmeler daha kaliteli {iriin ve hizmet
iiretmek ve seffaf olmak zorunda kalacaklardir ( Egger ve Buhalis, 2008: 1).
Internet sayesinde isletmeler turistlere araciya gerek kalmadan, dogrudan
satis yapabilmektedirler. Yapilan rezervasyon basma araci sayilarinin
azaltilmas1 ya da ortadan kaldirilmalari, isletmeleri, komisyon vb. islem
iicretlerinden tasarruf ettirmektedir. Bu durum da maliyetlerinin azalmasi
anlamina gelmektedir (Sigala vd., 2007: 482-483).

Cok etkin bir dagitim kanalidir.

Kesintisiz ¢aligma avantaji vardir.

Seyahat firmalar1 tur paketlerini hazirlarken iirinlerini internet kullanarak
fotograf ve video ile resimlendirebilirler.

Turistler, internetin ¢ok yonlii bilgi sunmasina ragmen, hangi konuyla ilgili
bilgiile ilgilenirlerse aninda o bilgiye odaklanabilirler.

Turistler ekrandaki bilgiyi aninda yaziya dokebilirler, rezervasyon
yapabilirler ve rezervasyonlarina iliskin 6demeleri aninda yapabilirler.
Internet, turizm isletmelerinin miisteri merkezli olmalarmni saglamistir.
Turistlerin istek ve ihtiyaclarini internet yoluyla (bloglar yada tartigma
forumlariyla) 6grenebilen firmalar, bu istek ve ihtiyaclara gore iiriin ve
hizmet tiretimlerini gergeklestirebileceklerdir (Ali ve Frew, 2013: 14).
Internet, isletmeyle isletme(Business to Business(B2B)) arasinda ve isletme
ile miisteri (Business to Consumer(B2C)) arasinda yapilan islemlerde 6nemli

bir ara¢ haline gelmistir. Bu islemler; {iriinlerin dagitimindan, seyahat ve
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turizmle ilgili bilgilere aninda ulasabilmeye kadar olan ¢ok genis bir
yelpazeyi ifade etmektedir (Dasgupta, 2011: 209).

Turistlerin turizm isletmeleriyle kuracaklar: iletisim i¢in ayiracaklari zaman
da internet kullanarak azalmaktadir (Ali ve Frew, 2013: 13).Isletmeler ile
turistlerin anlik iletisim kurmalar turistlerin isletmelerle ilgili bilgilere kisa
zamanda ulagmalarini ve zamanlarmdan tasarruf etmelerini saglamistir.
Yukaridaki bilgilere gerek cep telefonlarindan gerekse bilgisayarlardan
giiniin hersaati interneti kullanarak ulasilabilmesi turistlerin daha ¢ok bilgiye
sahip olmalarini saglamis ve tatillerini seyahat acentalarindan ziyade daha
cok kendi kendilerine organize edebilmelerine sebep olmustur. Bu durum da
turistlerin daha bagimsiz hareket etmelerine neden olmustur (Dasgupta,
2011: 209). Giiniimiizde her bir turist interneti kullanarak kendi acentasi
olabilmektedir. Ulastirma araglarmin biletlerini, konaklayacaklar1 yerleri ve
ziyaret edecekleri yerlerde Kkatilacaklar1 gezi rezervasyonlarmi online
gerceklestirebilmektedirler (Knudsen ve Waade, 2010: 213).

Internet sayesinde turist gerceklestirmeyi planladig: turizm faaliyetiyle ilgili
her tiirlii bilgiye ulagabilmektedir. Hizmet fiyatlarina da ulasabilen turist
seyahat organizatorlerinin  fiyatlarmi  ve sunduklarmi  da aninda
gorebilmektedir. Bu durum da internet, giicii, seyahat organizatorlerinden
turistlere dogru gecmesini kolaylastiric1 bir faktor olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Standing ve digerleri, 2014: 83).

Turistlerin tatil kararlarin1 vermesinde internet en Onemli bilgi kaynagi
olarak goriilmektedir. Conrady ve Buck, turistlerin tatil kararlarinda
internetin arkadag tavsiyeleri ve seyahat acentalarindan daha fazla etkili
oldugunu ifade etmislerdir (Conrady ve Buck, 2008: 89).

Turistlerin tatil kararlarin1 vermesinde internetin en onemli bilgi kaynagi
olarak goriilmesinin nedenleri igerisinde de internetin sundugu olanaklar
bulunmaktadir. Internet, turistlere bilgiye aninda ulasabilmelerine olanak
saglamasinin yaninda bilgiye en ekonomik yoldan ulasabilmelerini de
saglamaktadir. Ayn1 zamanda kullaniciya uygun ara yiizleri ve siirekli giincel
bilgilere ulasabilme olanagi sunmasi turistler ic¢in internet kullanimini

yayginlastirmaktadir (Yeoman vd., 2012: 65).
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Kozak, internetin turizm pazarlamasimda kullanimini destekleyen araglari; e-

posta, web sayfasi, haber gruplari, tartisma gruplari, konugma odalari, anlik mesajlasma

uygulamalari, internet ortaminda canli yaym, c¢evrimici toplantilar, webcasting, link

verme uygulamalari, arama motorlari, online reklamlar ve e-posta imzalari1 olarak

siiflandrmistir (Kozak, 2008: 288-292). Sosyal aglar, bloglar, webinar uygulamalari

da internetin turizm pazarlamasinda kullanimmi destekleyen diger araglar olarak ifade

edilebilir. Bunlarin igerisinde giinlimiizde yaygmn olarak kullanilanlar asagidaki

basliklarla daha ayrmtili incelenmistir.

E-posta kullanimu: Isletmeler, pazarlama faaliyetlerini daha etkin, hizli ve
kapsamli  gerceklestirmek amaciyla tanitim, satis ve pazarlama
faaliyetlerinde e-posta kullanmaktadirlar (Deniz, 2002: 3). Pazarlamada e-
posta kullannmmin diger online medya tiirlerine gore avantajlari
bulunmaktadir. Oncelikle e posta mesaji1 kisiye gore bireysellestirilebilir ve
kisinin istegine gore icerigi diizenlenebilir. Mesajin bireysellestirilmesi ve
kisinin istegine gore sekillendirilmesi mesajin daha etkili olmasini
saglayacaktir. E-posta kullanimmin ikinci faydasi ise e-postanin pazarlama
bilgilerine hedef miisterilerine anlik olarak iletebilmesidir. Giiniimiiziin hizli
degisen diinyasmda anlik bilginin 6nemi tartisilmazdir. Ugiincii olarak e-
posta mesajlar1 silinmedigi ya da okunmadigi siirece miisterinin posta
kutusunda durmaktadir. E-posta mesajin1 online bir ilana gore gormezden
gelmek daha zordur. Son olarak bir e-posta mesajmin etkisi daha dogru ve
daha anlik 6lgiilebilir (Zhou, 2004: 96).

Web sayfas1 kullanimi: Turizm endiistrisinin 6dnemli bir bileseni olan
konaklama isletmeleri web siteleri sayesinde kiiresel anlamda tiim
tikketicilerine yer ve zaman etkisi olmadan diisik maliyetlerle
ulasabilmektedir (Law ve Hsu, 2005: 493). Bu sekilde konaklama isletmeleri
miisterilerine  ulagabilmekte, {irlin ve hizmetleriyle ilgili bilgiler
verebilmektedir. Glinlimiizde seyahat acentalari, hava yolu isletmeleri ve
yiyecek icecek isletmeleri gibi konaklama isletmelerinin disindaki turizm
isletmelerinde de web sayfasi yogun olarak kullanilmaktadir. Web sayfalar1

ayrica turizm isletmelerinin miisterileriyle iligkilerini gelistirmek ve
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sirdirmek amaciyla da iliskisel pazarlamada Onemli bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir (Gilbert vd, 1999: 37).

Tartisma gruplari: Literatiirde internet forumlari, mesaj panolari, duyuru
ve bildiripanolari, web forumlar1 olarak ifade edilen internet forumlari,
internet iizerinden yapilan tartigma ortamlaridir (http:/www.wisegeek.org).
Park ve Abbels (Park ve Abbels, 2010: 186); internet forumlarini, bireylerin
farkli konularda goriis ve fikirlerini paylasabilmeleri i¢in gelistirilen web
siteleri olarak tammmlamislardir. Internet forumlari, Park ve Abbels’e gore
bireylerin fikirlerini siber ortamda paylasmak gerekliliklerinden dolay1
ortaya ¢ikmustir. Internet forumlarinin teknik detaylarindan ve forumun
bakimidan sorumlu bir yoneticisi bulunmaktadir ve spesifikkonularda bir
araya gelmis gruplar tarafindan olusturulmaktadir (Park ve Abbels, 2010:
186). Turistlerin kendi aralarinda olusturacaklar1 forumlar, kendi aralarinda
fikir alig verisinde bulunmalarina ve forumlardan elde edilen bilgilerin
turizm isletmelerine katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Sohbet odalari(Chat rooms): Konusma odalari, gergek zamanda birden
fazla kullanic1 arasinda sosyal etkilesim gergeklestirilmesini saglayan bir
teknolojidir. Sohbet odalarinin en temel O6zelliklerinden bir tanesi bilgi
degisiminin ger¢ek zamanda olmasidir. Seyahat konusundaki uzmanlar
belirli bir konu ya da destinasyon hakkinda kisisel tecriibelerini paylasmalar1
icin sohbet odalarma davet edilebilirler. Kullanicilar uzman kisilere
taleplerini iletebilir ve online cevaplar alabilirler (Sharma, 2004: 163).
Sohbet odalar1 ¢ogunlukla sosyal ya da eglence ile ilgili konularda ortaya
cikmaktadir. Sohbet odalarma ayni zamanda tren seyahatleri, ugak
seyahatleri, diizenli ugus kartlar1 ve TripAdvisor gibi turizmle ilgili diger
konularda da rastlanilmaktadir. Sohbet odalar1 i¢in bir kayit siireci ortak
yapilan bir uygulamadir (Smith, 2017: 228).

Anhk mesajlasma: Anlk mesajlasma uygulamasi sayesinde mesaji
gonderen kisi gondermek istedigi alicinin ¢evrimici olmasi sartiyla mesajmi
aninda aktarabilmektedir. Anlik mesajlasma kullanicis1 farkli sekillerde
aliciyla iletisime gegebilmektedir. Mesaji yazarak iletmenin disinda web

kamera kullanarak interaktif web konferansi da ger¢eklesebilmektedir (Shih
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ve Fan, 2013: 121).Miisterilerle isletmeler arasindaki iletisimde 6nemli bir
yeri olan anlik mesajlasma uygulamalari turizm isletmelerinde yogun olarak
kullanilmaktadr (Shih ve Fan, 2013: 121). Ornegin The Ritz Carlton
Oteli’'nin Apple uygulamasi ile misafirler akilli telefonlar1 ile anlik
mesajlasma yapabilmekte ve otelle hizli bir sekilde iletisim kurabilme
olanagina sahip olmaktadir. Uygulama sayesinde otelle ilgili gelismeleri
yakindan takip edebilmekte ve rezervasyon yapabilmektedirler. Benzer
sekilde Four Seasons Oteli de misafirlerin gondermis olduklar1 tweetleri
takip ederek anlik mesajlar sayesinde hizli cevap verebilmektedir (Cift¢i ve
Kiigtikaltan, 2012: 1236-1237). Seyahat acentalarinda miisteri hizmetleri
temsilcileri anlik mesajlasmay1 kullanarak miisterileriyle dogrudan iletisime
gecmektedirler. Miisteriler seyahat acentalar1 temsilcilerine konaklama,
bosluk durumlar1 ya da tatilleri ile ilgili genel sorular sorabilmekte ve aninda
cevap alabilmektedirler. Bununla birlikte tatil organizatorleri de miisterinin
rezervasyon yapmasia sebep olacak anlik cevaplar alabilmektedir. Ornegin
Travelist adinda c¢evrimigi ¢alisan bir seyahat rehberi, profiline anlik
mesajlasmay1 da eklemistir. Bunun sayesinde gerek izleyicileri ile gerekse
potansiyel is ortaklar1 ile aninda mesajlasabilmektedir. Benzer sekilde
Italya’da faaliyet gosteren La Vacanza adli seyahat acentasmmn yeni
miisterilerinin yiizde 20’si sirketle ilk baglantilarin1 anlik mesajlasma
sayesinde kurmuslardir (Shih ve Fan, 2013: 121-122).

Ayrica ¢alismamiz kapsaminda Fethiye ve Marmaris bolgelerinde faaliyet
gosteren 217 adet konaklama isletmesinin 144 tanesinin (ylizde 66.4’{iniin)
anlik mesajlasma uygulamasini kullandiklar1 goriilmektedir.

Internet ortaminda canh yaymm ve webcasting: Turizm isletmeleri
riinlerini ve hizmetlerini mevcut ve potansiyel miisterilerine canli ve
gorlintlilii olarak sunabilmek amaciyla internet ortaminda canli yaym
yapmaktadirlar. Ornegin Kartalkaya’da bulunan Grand Kartal Otel ve Sway
Otel internet ortaminda canli yayin yaparak kayak pistlerini ve aktivitelerini
canli olarak sunmaktadir (http://www.gazellehotels.com.tr;

www.swayhotels.com).
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Konya’da bulunan Dedeman Otel digiin aktivitelerini kendi internet
sitesinden canl olarak paylasabilmektedir
(http://dedemandugun.com/canliyayin.html). internet ortaminda canli yayin
yapan konaklama isletmeleri Ornekleri ¢ogaltilabilir. Caligmamiz
kapsaminda Fethiye ve Marmaris bolgelerindeki konaklama isletmelerinin
sadece ylizde 12’si internet ortaminda canli yaymn yaptiklarini ifade
etmislerdir. Ote yandan isletmelerin bilgisayara bagli olarak yaptiklar1 video
cekimlerini internet ortaminda ya da televizyonda canli olarak
yayimlayabilmesi anlamma gelen webcasting uygulamalarini turizm
isletmelerinde de kullanmaktadir. Calismamiz kapsaminda Fethiye ve
Marmaris bolgelerindeki konaklama isletmelerinin yarisindan fazlasi
(ylizde55.8°1) video paylasimi yaptiklarini ifade etmislerdir.

Cevrimig¢i toplantilar: Turizm isletmeleri mevcut ve potansiyel miisterileri
ile internet {izerinden canli toplantilar yapabilmektedirler. Cevrimigi
toplantilara benzeyen bir baska uygulama ise telekonferans ya da ¢evrimigi
konferans uygulamalaridir (Kozak, 2008: 290). Calismamiz kapsamindaki
Fethiye ve Marmaris bdlgelerindeki konaklama isletmesi yoneticilerine
cevrimigi konferans kavramini agiklamak amaciyla Adobe Connect ve Go to
Meeting platformlar1 6rnek gosterilmistir. Adobe Connect, isletmelere
herhangi bir yere bagli olmadan sanal toplantilar ve uzaktan egitimler
gergeklestirebilmelerini saglayan bir platformdur
(http://adobeconnectnedir.com). Cevrimigi konferans uygulamalar1 tanimdan
da anlagilacagi tizere isletme biinyesinde calisan personele yapilacak
toplantilarda ve verilecek egitimlerde de kullanilmaktadir. Yoneticilerin
yiizde 92,6’s1 g¢evrimi¢i konferanst kullanmadiklarimi ifade etmislerdir.
Oysaki s6z konusu platformlar kullanarak isletmeler biinyelerinde zengin ve
ilgi ¢ekici bir icerikle sesli, yazili ve goriintiili iletisim kurabilecek,
dokiiman paylasacak, egitim verebilecek ve verilen egitimleri tekrar
kullanabilmek {izere kayit edebileceklerdir (http://adobeconnectnedir.com).
Sosyal aglar: Sosyal aglar turizm igletmeleri tarafindan kullanildigi kadar
turistler tarafindan da yogun olarak kullanilmaktadir. Konaklama isletmelert,

iriinlerini tanitmak, turistlerle iletisime gecmek, miisteriler tarafindan gelen
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pozitif ve negatif geri bildirimlerden haberdar olmak, aktivitelerini,
duyurularini ya da 6zel tekliflerini turistlere duyurmak amaciyla, turistler ise
tatilleri ile ilgili tecriibelerini paylasmak, Onerilerde ve -elestirilerde
bulunmak amaciyla sosyal medyayi ve sosyal aglar1 kullanmaktadirlar
(Ery1lmaz ve Zengin, 2014: 149).

Turizm  igletmeleri Facebook, Twitter gibi sosyal aglari marka
farkindaliklarmi artrmak amaciyla da kullanmaktadirlar. Ornegin havayolu
firmalar1 Loopt isimli paylagim aginda tiiketiciler i¢cin uygun ucus teklifleri
sunmaktadir. Delta Hava Yollar1 biletleri Facebook {izerinden
alinabilmektedir. Mariott Otelleri miisterilerini, Mariott Coutryard Facebook
sayfasindan bilgilendirmektedir (Erdz ve Dogdubay, 2012: 145). Mariott
Courtyard Facebook sayfasindan miisteriler farkli lokasyonlarda bulunan
Mariott otelleri hakkinda bilgi alarak rezervasyon yapabilmektedirler
(https://www.facebook.com). Hilton, Hyatt gibi zincir otellerin Twitter
paylasim sitesindeki takipgileri stirekli artis gostermektedir (Erdz ve
Dogdubay, 2012: 145).Lykia World oteli Facebook sayfasindan hem farkl
bolgelerdeki otellerini tanitmakta hem de yaptiklar1 aktiviteler hakkinda
yazili ve gorsel bilgiler paylasmaktadir (https://tr-
tr.facebook.com/libertyhotelslykia/). Turizm isletmeleri igerisinde sosyal
aglar1 kullananlarm sayisi arttirilabilir. Calismamizda Fethiye ve Marmaris
bolgelerinde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri icerisinde sosyal aglar1
kullanan igletme orani yiizde 96,8 olarak belirlenmistir.

Sosyal aglar le ilgili caligmanin Onceki boliimlerinde aktarilan bilgilere
istinaden, Facebook diinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyal ag olarak ifade
edilmistir. Qzone, Tumblr, Instagram, Twitter, Baidu ve Linkedln sosyal
aglar1 da Facebook’tan sonra sirasiyla diinyada en ¢ok kullanici sayisina
sahip aglar olarak belirlenmisti. Turizm alaninda ise sosyal aglarm kullanimi
aragtirildiginda gezginciler ve seyahat sektorii tarafindan en popiiler sosyal
aglar Facebook, Twitter, WAYN, Airbnb ve TripAdvisor olarak ifade
edilmistir (http://www.worldluxurytourism.com).

Bloglar: Deen, bloglari; iceriginde verileri barmdiran web giinliigiiniin(web

log) kisaltilmisi ya da web tabanl ¢evrimigi giinliikler olarak tanimlamigtir
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(Deen, 2013: 279 ). Giiniimiiz turizminde bloglarin sekilleri ve ortaya
cikiglar1 ¢ok cesitlilik gostermektedir. Bircok blog metin bilgisi igermekle
birlikte ses ve video dosyalarinin indirilebilme kapasitelerinin artigindan
dolay1 gorsel ve isitsel bilgiler de igcerebilmektedir. Turizmdeki bloglarin en
net olanlar1 gezgincilerin seyahat giinliiklerinde ya da {iriin elestirilerinde
kigisel seyahat hikayelerini ve tavsiyelerini c¢evrimi¢i yayinladiklari
bloglardir. Travelblog.org, travelpod.com, blog.realtravel.com,
yourtraveljournal.com ve travelpost.com gibi seyahat blog siteleri bu tiir
bloglar1  barindirmaktadir. Seyahat bloglarmin  6nemli bir kismi
realtravel.com, igougo.com, travelpod.com or virtualtourist.com gibi sanal
seyahat topluluklarinda ya da tripadvisor. com, holidaycheck.com or
cosmotourist.de gibi tiiketici elestiri sitelerinde yayimlanmaktadir. Turizmle
ilgili diger firmalardan statravelblogs.com, tui.com gibi seyahat acentalar1 ve
lonelyplanet.com, community.roughguides.com, frommers. com gibi iyi
bilinen seyahat rehberleri turistlere seyahat hikayelerini yaymlamalar1 i¢in
webde bedavadan yer saglamaktadirlar. Seyahat bloglarmin bir bagka
popiiler kategorisi ise tek bir blogger tarafindan olusturulan kisisel web
siteleridir. Artan sayida turizm organizasyonlar1 miisterilerine iletisim
platformu olusturmak i¢in seyahat bloglarini baslatmislardir. Yeni Zelanda,
Kanada, Isve¢ ve Avusturya, resmi destinasyon web sitelerinde turistlerin
tecriibelerini paylasmalar1 i¢in bloglara yer vermektedirler (Schmallager ve
Carson, 2007: 101).

Thevenot (Thevenot, 2007: 288-289) ise turizm ag¢isindan bloglar1 4 ana
smifta toplamistir. Bunlar; kisisel bloglar, isbirlik¢i bloglari, kurumsal
bloglar ve geleneksel medya bloglaridir. Kisisel blog fikri ¢evrimici
yaymmlanan bir dergi ya da kisisel web sitesi olan ¢evrimigi giinliiklerden
ortaya ¢ikmaktadir. Kisisel bloglar, bireylerin giinliik tecriibelerini anlatan
bireysel fikirler barindirmaktadir. Hotelblogs.com ve www.travelrants.com
kisisel bloglara 6rnek olarak gosterilebilir. Isbirlik¢i bloglari, ziyaretgilerin
oteller, yurtlar, ucaklar ve arabalar gibi turizm ve seyahat sektorii ile ilgili
diger linklerden erisim sagladig1 bloglardir. www.bedjump.com and

www.bootsnall.com isbirlik¢i bloglara verilebilecek Orneklerdir. Isbirlikci
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bloglari, linklere ek olarak seyahat rehberleri ve otel bloglar1 da
icermektedir. Ornegin bagimsiz sanal bir seyahat toplulugu olan Bootsn All
Travel, ziyaretgilerine diinya ¢apinda faaliyet gosteren destinasyonlardaki
uzmanlara detayli soru sorabilmeleri ve fikirlerini ifade edebilmeleri i¢in
erisim saglamaktadir. Bu sekilde Bootsn All Travel sanal topluluguna
katilimlar1 tesvik edilmektedir. Kurumsal bloglara www.blogs.marriott.com
ve http://csr.blogs.mcdonalds.com bloglar1 6rnek olarak gdsterilebilir.
Marriott Oteller zincirinin CEO’su Bill Marriott markayla ilgili yapilan
yorumlar1  diizenli  olarak  www.blogs.marriott.com  blogu ile
giincellemektedir. Benzer bir sekilde Mc.Donalds’mm sosyal kurumsal
sorumlusu Bob Langert http://csr.blogs.mcdonalds.com blogu ile diizenli
giincelleme yapmaktadir. Isletme, dinleyerek oOgrenmek ve kendini
gelistirmek istediginden dolay1 blog, tartismaya agik bir blogdur. Geleneksel
medya bloglarina ise The Caterer Blog, Hotel Hotsheet and The Cruise Log
bloglar1 6rnek olarak gosterilebilir. Caterer Blog’a(www.cater-ersearch.com)
diizenli olarak bilgi aktaran blogcu sayist 10’un lizerindedir. Caterer Blog
icerisinde restoran isletmecisi Gordon Ramsay, yemek yapimlar1 ve yemek
Kritikleri ile kategoriler paylasilmaktadir. Hotel Hotsheet
(http://blogs.usatoday.com) blogu ise Amerika Birlesik Devletlerinde
bulunan ve tiim diinyadaki otel trendlerinin tartisildigi bloglardan bir
tanesidir. Blogda otellerle ilgili tiim yenilikler paylasiimaktadir. The Cruise
Log blogu (http://blogs.usatoday.com) ise Amerika’daki turistik gemi
endiistrisinde popiiler bloglardan bir tanesine o6rnek gosterilebilir (Thevenot,

2007: 288-289).
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DORDUNCU BOLUM
ILISKISEL PAZARLAMA KAPSAMINDA SOSYAL MUSTERI
ILISKILERI YONETIMi VE KONAKLAMA ISLETMELERINDE
BiR UYGULAMA

Calismayla 1lgili yapilan literatiir arastirmasi, literatiir arastirmasi sonucu
kurulan hipotezler ve arastirma modeli, arastirmanin amaci, kapsami ve sinirliliklar1 bu
bolimde agiklanacaktir. Ayrica caligmada kullanilan anketin olusturulmasi, anket
sonuglarmi analiz etmekte kullanilan istatistik teknikleri hakkinda bilgi verilecektir.
Istatistik teknikleri kullamilarak verilere iliskin bulgular sonuglar sunularak

degerlendirilecektir.

4.1. LITERATUR ARASTIRMASI, ARASTIRMA MODELiIi VE
HIiPOTEZLER

Arastirma modeli olusturulmadan 6nce konuyla ilgili ulusal ve uluslararasi
literatiir taramasi1 yapilmistir.

Chang ve digerleri (2010), miisteri iliskileri yonetimi teknolojisinin isletme
performansina olan etkisini arastirmuslardir. Isletmenin sahip oldugu pazarlama
yeteneginin araciligiyla miisteri iliskileri yonetimi teknolojisinin isletme performansina
pozitif katki sagladigi sonucuna varmislardir. Arastirmada ulastiklar1 bir baska sonug
ise, miisteri merkezli yOnetim sisteminin ve miisteri merkezli orgiit kiiltiiriiniin de
miisteri iligkileri yonetimi teknolojisinin kullanimini kolaylastirdigidir.

Wang ve Feng (2012), miisteri oryantasyonu, miisteri odakli yonetim sistemi ve
miisteri iligkileri yOnetimi teknolojisinin miisteri iligkileri yOnetimi yeteneklerine
katkisin1 ve miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerinin isletme performansina katkisini
incelemiglerdir. Miisteri iliskileri yOnetimi yeteneklerini; miisteriyle etkilesimi
stirdiirebilme, miisteriyle iliskileri daha {ist seviyelere ¢ikarabilme ve miisteriyi geri
kazanabilme yetenekleri olmak iizere 3 faktdre aymrmustir. Isletme perfromansmi ise
isletmenin pazar payi, satis artisi, karlilig1 ve miisteri tatminligi faktorlerine aymrmustir.
Aragtirma sonucglarma gore, miisteri oryantasyonuna ve miisteri odakli ydnetim
sistemine sahip isletmeler, miisteri iliskileri yonetimi yeteneklerine ve miisteri iligkileri

yonetimi yetenekleri isletme performansina pozitif katki saglamaktadir.
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Shafiqu ve digerleri (2015), miisteri iliskileri yonetimi yeteneklerinin orgiitsel
performans tlizerindeki etkisini incelemislerdir. Miisteri iligkileri ydonetimi yeteneklerini,
miisteri etkilesimini siirdiirebilme ve miisteri iligkilerini daha iist seviyelere ¢ikarabilme
yetenegi olarak 2 faktorde incelemislerdir. Hem misteri etkilesimini siirdiiriibilme
yeteneginin hem de miisteri iligkilerini daha iizt seviyelere g¢ikarabilme yeteneginin
orglitsel performans tizerindeki pozitif etkisini tespit etmislerdir.

Tuleu, miisteri iliskileri yonetimi yeteneklerini pozitif etkileyen bir model 6ne
stirmustiir. Mister1 iliskileri yonetimi yeteneklerini pozitif etkileyen faktorleri ise
isletmenin teknolojiyi benimsemesi, miisteri konsepti, miisteri giiclendirme, miisteri
iligkileri oryantasyonu ve miisteri odakli yonetim sistemi olmak tizere 5 faktorde
degerlendirmistir. Degerlendirilen 5 faktoriin de miisteri iliskileri yonetim yeteneklerine
pozitif katki sagladigi arastirma sonucunda elde edilmistir (Tuleu, 2015: 1285).

Miisterilerin isletmeleriyle sosyal medya {lizerinden iletisime gegme isteklerinin,
isletmeleri yeni teknolojilere ve yeteneklere uyum saglayarak miisterileriyle
iletisimlerini kolaylastirmalar1 konusunda zorladigi, literatiirde mevcuttur.

Andzulis ve digerleri (2012), sosyal medyanin satig siirecindeki ve satig
giiciindeki etkisini tartigmustir. Trainor (2012) ise geleneksel miisteri iliskileri
yonetimini sosyal medya ile birlestirmis ve sosyal medya teknolojilerinin firmalarin
performanslarina katkilar1 tizerinde 6nerilerde bulunmustur.

Greenberg’e (2010) g6re “sosyal miisteri” kavraminin ortaya ¢ikisi
akademisyenleri miisteri iligskileri yOnetimine yeni bir bakis ag¢is1 ile bakmalarini
zorunlu kilmaktadir. Greenberg, sosyal miisteriyle daha seffaf bir iletisim haline girmek
gerektigini ve sosyal miisteriyi etkilemek icin miisteri iligkileri yonetimi ile sosyal
medya teknolojilerinin birlikte kullanilmasi1 gerektigi sonucuna ulasmaistir.

Trainor (2013), sosyal ve teknolojik degisimlere karsi isletmelerin miisterilere
olan yaklasimlarmi miisteri iliskileri yonetimi dogrultusunda degistirmeleri ve bunun
icin de yeni yetenekler gelistirmeleri gerektikleri sonucuna ulagmistir. Sosyal miisteri
iligkileri yOnetimi yetenekleri olarak ifade edilen bu yetenekler isletmelerin
miisterilerinden elde ettikleri bilgileri toplayabilme, biitiinlestirebilme ve cevap
verebilme yetenekleridir.

Wang ve Kim, sosyal miisteri iligkileri yOnetimi yeteneklerinin isletme

performansi lizerine olan etkisini incelemislerdir. Firmalarin performanslarini arttirmak
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icin sosyal medyay1 pazarlama stratejileri ile birlestirdikleri takdirde, sosyal miisteri
iligkileri yonetimi yeteneklerinin kritik 6neme sahip oldugunu ifade etmislerdir. Fakli
endiistriler iizerine yaptiklar1 calismada sosyal miisteri iliskileri yonetimi yeteneklerinin
isletme performansina pozitif katki sagladigi sonucuna varmiglardir (Wang ve Kim,
2017: 23).

Buss ve Begorgis, miisteri iligkileri oryantasyonuna sahip olan isletmelerin
sosyal medya kullanmalar1 sonucu elde ettikleri sosyal miisteri iligskileri yonetimi
yeteneklerine ve isletme performanslarina etkilerini incelemislerdir. Isletmelerin,
performanslarimi gelistirmek i¢in sosyal medyay1 kullanmalarinin, sadece sosyal miisteri
iligkileri yOnetimi yeteneklerini gelistirmeleriyle miimkiin olabilecegi sonucuna
ulagmiglardir. Twitter ve Youtube’in isletmeler tarafindan diizenli kullanimmin sosyal
miisteri iliskileri yonetimi yeteneklerini arttiracagini ifade etmislerdir (Buss ve Bergois,
2015: 51)

Trainor vd.(2013), miisteri merkezli yonetim sistemini benimsemis ve sosyal
medya teknolojisini kullanan isletmelerin sosyal miisteri iliskileri yOnetimi
yeteneklerine ve sosyal miisteri iliskileri yonetimi yetenegine sahip isletmelerin igletme
performanslarina etkisini incelemistir. Trainor ve digerleri, isletmelerin sosyal medya
teknolojilerini kaynak olarak gormeleri halinde, sosyal misteri iliskileri yonetimi
yeteneklerine ve isletme performansmma pozitif katki saglayacagi sonucuna
ulagmuglardir. Teknoloji isletmelerin rekabette avantaj saglamasi i¢in tek basina yeterli
olmayabilir. Trainor ve digerlerinin arastirmadan elde ettikleri bir baska sonug ise
sosyal medyay1 etkin kulanan ve miisteri merkezli yonetim sistemini benimsemis
isletmelerin sosyal medyay1 daha az kullanan isletmelere gore sosyal miisteri iligkileri
yonetimi yeteneklerinin daha fazla gelistigidir. Baska bir ifadeyle sosyal medyay1 ve
miisteri merkezli yonetim sistemini benimseyen isletmelerin sosyal miisteri iliskileri
yonetimi yetenekleri de yiiksek oranda gelismistir. Ote yandan daha yiiksek oranda
miisteri merkezli yonetim sistemini benimsedikleri halde sosyal medya teknolojilerini
az kullanan isletmelerin, daha diisik oranda miisteri merkezli yOnetim sistemini
benimseyen isletmelere gore, sosyal miisteri iliskileri yonetimi yetenekleri daha ¢ok
geligsmistir. Bu sonug, dnceki ¢calismalardan elde edilen sonuglardan farkli bir sonugtur.

Kiipper, sosyal miisteri iliskileri yonetimi teknolojisi kullaniminin sosyal miisteri

iligkileri yonetimine etkisini ve sosyal miisteri iligkileri yonetimi performansina etkisini
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incelemistir. Sosyal miisteri iligskileri yonetimi perfromansini ise miisteri ve isletme
performansi olarak 2 grupta degerlendirmistir. Sosyal miisteri iligkileri yOnetimi
yeteneginin gelismesi hem isletme performansina hem de miisteri performansina pozitif
katki saglamaktadir (Kiipper, 2016: 11).

Ulusal literatiir taramasinda miisteri odakli yonetim anlayigina sahip isletmelerin
sosyal miisteri iligkilerine, sosyal miisteri iliskileri yonetimi yeteneklerine ve isletme
performansina etkisini inceleyen bir c¢alismaya rastlanmamustir. Ote yandan sosyal
miisteri iligkileri yonetimi ile ilgili yapilmis ulusal ¢calismalar asagida 6zetlenmistir.

Karadeniz ve Goziiyukar1 (2015), sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulayan
isletmelerin  sunduklar1  hizmet kalitesinin  miisteri memnuniyetine etkisini
incelemiglerdir. Bu calismada sosyal CRM faaliyetleri uygulayan sirketlerin miisteri
memnuniyeti saglamasi i¢cin en ¢ok Onem vermesi gereken konunun giiven oldugu
ortaya ¢ikmustir.

Vural ve Okmeydan (2016), Tirkiye’de bulunan moda markalarinin sosyal
miisteri iliskileri yonetimi faaliyetlerini ve miisterileriyle kurduklari iletisimin iceriksel
v ¢ bicimsel Ozelliklerini ortaya ¢ikarmayi amaglamislardir. Markalarin sahip olduklar1
Instagram, Facebook ve Twitter hesaplarini igerik analizi ile incelemislerdir. Arastirma
sonuglarma gore markalar, sosyal medyayr tiiketicilerine irlinlerini tanitmak,
indirimlerini bildirmek vb. amaglarla kullanmaktadirlar. Ote yandan firmalarm yiizde
60’min tiiketiciler ile ¢ift yonlii iletisime gectikleri ortaya ¢ikmaistir.

Kilig (2017), Tiirkiye’deki devlet ve vakif tiniversitelerinin miisterilerini sosyal
medya lizerinden nasil yonettiklerini ve sosyal medyaya ne oranda dnem verdiklerini
arastimistir. Devlet ve vakif iiniversitelerimizin sosyal aglar ve sosyal medya ile
izleyicileri ile yeterli oranda interaktif iletisime ge¢medikleri, hedef kitleden
geribildirim alamadiklar1 ve bunun sonucunda da sosyal medyanin ve sosyal aglarin
giicline yeterli seviyede anlayamadiklar1 sonucuna ulagmistir.

Sekerefeli (2014), sosyal miisteri iliskileri yonetiminin iirlin tasarimi, miisteri
bagliligr ve isletmelerin pazarlama kampanyalar1 iizerindeki etkisini incelemis ve
isletmelerin sosyal medya kampanyalari ile ilgili 6rnekler gostermistir.

Yolcu (2018), faaliyet gosteren banka miisterilerinin bankanm uyguladigi

miisteri iligkileri yOnetimi ve sosyal misteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinden
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memnuniyet diizeylerini 6lgmiistiir. Bankanm her iki uygulamasindan da miisterilerin
memnun oldugu sonucuna ulagmstir.

Literatlir taramasina gore, isletmelerin miisteri merkezli yonetim sistemini
benimsemeleri, sosyal miisteri iligkileri yOnetimi yetenekleri ve performanslari
arasindaki iligkileri inceleyen g¢alismalara rastlanmistir (Trainor vd., 2013; Buss ve
Begorgis, 2015; Wang ve Kim, 2017). Ote yandan turizm isletmelerinde miisteri
merkezli yOnetim, sosyal miisteri iliskileri yonetimi yetenekleri ve performans
arasindaki iliskiyi inceleyen bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu durumda arastirma

modeli asagidaki gibi belirlenmistir:

Miisteri Merkezli . S 0§yal. Mu Sterl . . ,Ml,ls-ten
Yénetim Sistemi Hiskileri Yonetimi Hliskileri Isletme
onetim Yetenekleri Performansi

Sekil 4-1: Arastirmada Ileri Siiriilen Yapisal Model

Calismada, miisteri merkezli yonetim sistemini benimsemis turizm sektoriinde
onemli bir yer edinmis olan konaklama isletmelerinin, miisterileriyle sosyal medya
iizerinden iligkilerini yiiriitebilmeleri i¢in gelistirecekleri sosyal miisteri iliskileri
yonetimi yeteneklerine olan etkisi ve sosyal miisteri iliskileri yonetimi yeteneklerine
sahip konaklama isletmelerinin performanslarina etkisi, yapisal model gelistirilerek
incelenecektir. Bu baglamda ¢alismada teorik gerekge ile kurulan hipotezler asagidadir:

Hi: Konaklama isletmelerinin  miisteri merkezli yoOnetim  sistemini
benimsemeleri, sosyal miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerine pozitif etki saglar.

H2: Sosyal miisteri iligkileri yonetimi yetenekleri, miisteri merkezli yonetim
sistemini benimsemis konaklama isletmelerinin performanslarmni arttrmada pozitif etki

saglar.
4.2. ARASTIRMANIN AMACI

Giliniimiiziin post modern diinyasinda bireyler toplumsal kimliklerini
olustururken interneti ve sosyal medyay1 yogun olarak kullanmaktadirlar. Bireyler, 6zel
hayatlarmi ilgilendiren medeni durumlari, aile durumlari, arkadaslar1 ile kurduklari
iligkilerin yaninda gordiikleri yerleri ve yasadiklar1 tecriibeleri de sosyal medya ile
paylasarak, sosyal medyayr toplumsal kimliklerini olusturmada bir ara¢ olarak

kullanmaktadirlar. (Ozdemir, 2015: 113). Konu turizm acisindan incelendiginde
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turistler, kalacaklar1 konaklama isletmelerinin, seyahat edecekleri ulastirma
sirketlerinin, yemek yiyecekleri yiyecek i¢ecek isletmelerinin ve katilacaklari turlarin
rezervasyonlarmi internet {izerinden yapmaktadirlar. Tatilleri siiresince ve tatillerinin
bitiminde ise tecriibelerini paylasmak i¢in yine sosyal medyay:r kullanmaktadirlar.
Sosyal medyanin turistler tarafindan yogun kullanimi, turizm isletmelerine de
miisterileriyle olan iligkilerinde farkli bir boyut kazandirmistir. Baska bir ifadeyle
turizm isletmelerinin, isletmeleriyle ilgili sikayetlere, onerilere ya da pozitif yorumlara
sosyal medya tizerinden tepki gosterebilmeleri zorunlu hale gelmistir. Sosyal medyanin
bu derece yaygm kullanildig1 turizm sektoriinde miisteri merkezli yonetim sistemine
sahip turizm igletmeleri sosyal medya {izerinden miisterileriyle iliskilerini
yonetebilmelidir. Turizm isletmelerinin miisterileriyle iliskilerini yonetebilmeleri ise
sahip oldugu yeteneklere bagl olmaktadir.

Sosyal miisteri iligskileri yonetimi yeteneklerini gelistirmis isletmelerin ise
performanslarina pozitif katki sagladigi literatiirde mevcuttur (Trainor vd. , 2013: 5,
Hooley vd., 2003: 18). Bu baglamda, arastirmada amaglanan konaklama isletmelerinin
miisteri merkezli olmalarmin sosyal miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerine ve soz

konusu yeteneklerin performanslarina etkisini incelemektir.
4.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin ilk asamasinda literatiir taramas1 yapilmistir. Bu asamada siireli
yayinlar, internet, kitaplar, tezler ve veri tabanlar1 incelenmistir. Yapilan literatiir
taramas1 ile arastrmanmn kuramsal cergevesi olusturularak arastirma modeli
belirlenmistir. Arastirmanin kuramsal cercevesi ve arastirma modeli olusturulduktan
sonra alan arastirmasi yapilarak veri toplanmistir. Alan arastirmasinda anket yontemi
kullanilarak veri toplanmistir. Ankette toplanan verilerin gegerliligini saglamak icin
pilot test(6n uygulama) yapilmistur.

Mugla ilinin Fethiye ve Marmaris bolgelerinde yatirim ve isletme belgeli
konaklama tesislerinden anket yontemi kullanilarak toplanan veriler SPSS 16.0 ve
LISREL 8.53 istatistik programlar1 ile analiz edilmistir. Ilk olarak arastirmada
kullanilan 6lgegin giivenilirligini 6lgmek amaciyla i¢ tutarlilik orani hesaplanmistir.
Sonrasinda demografik verilerin frekans dagilimlar1 incelenmistir. Frekans dagilimmin
ardindan ankette ¢cok sayida bulunan bagimsiz degiskenlerin sayisin1 azaltmak ve daha

anlasilir hale getirmek amaciyla kesfedici (agimlayic1) faktdr analizi yOontemi
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uygulanmistir. Faktor bilesenlerinin yapiyr 6lgmesini saglamak amaciyla kesfedici
faktor analizinden sonra dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Son olarak yapisal
esitlik modeli kullanilarak yol (path) analizi yapilmis ve arastirma modeli test

edilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar yorumlanarak rapor edilmistir.
4.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Aragtirma, Mugla ilinde faaliyet gosteren yatirim ve isletme belgeli konaklama
isletmelerinde c¢alisan yoOneticilere anket uygulanarak gerceklestirilmistir. Anket
uygulanan yoneticiler; genel miidiir, 6n biiro miidiirii, satis pazarlama miidiirii, insan
kaynaklar1 miidiirii ve diger boliim yOneticilerinden olugmaktadir. Her bir yonetici kendi
isletmesini temsilen bir anket doldurarak ¢alismaya katilmstir.

Aragtirmada Mugla ilinin temel alinmasmin nedeni, Mugla ilinin turizm
acisindan yiiksek potansiyele sahip olmasidir. Mugla ili igerisinde faaliyet gdsteren
Dalaman ve Milas-Bodrum havaalanlar1 ile Marmaris, Bozburun, Bodrum,
Mantarburnu, Fethiye, Datca, Giilliikk, Turgutreis ve Yalikavak limanlar1 ¢ok sayida
yerli ve yabanci turist tarafindan kullanilmaktadir.

Mugla ilinin Fethiye ve Marmaris il¢elerinde faaliyet gosteren toplam 224 adet
yatirim ve isletme belgeli tesis bulunmaktadir (http://www.muglakulturturizm.gov.tr).
224 olan arastirma evreninin tamamma ulasilmak miimkiin oldugundan dolay1
orneklemeye gidilmeyerek tam sayim yapilmistir. Sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmayan 7 adet isletme arastirma kapsamina dahil edilmemistir. 7 adet konaklama
isletmesi kendilerine ait bir web sitesi olmadigini, sosyal medyayi {iriin ve hizmetlerinin
tanitiminda, aktivitelerini paylagsmakta, rezervasyon yapmakta kullanmadiklarmi, sosyal
medya iizerinden isletmeleriyle ilgili fotograf ya da video paylagsmadiklarini ifade

etmislerdir. Bu durumda arastirma evreninin ylizde 97’si aragtirmaya dahil edilmistir.
4.5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Aragtirmanm Orneklemini sosyal medyayr aktif olarak kullanan isletmeler
olusturmustur. Bu ylizden sosyal medyay:1 aktif kullanmayan isletmeler arastirmaya
dahil edilmemistir.

Aragtrma, Mugla’nin Marmaris ve Fethiye ilgelerinde faaliyet gosteren
konaklama isletmelerinde calisan iist ve orta diizey yOneticilere anket yapilarak

gerceklestirilmistir. Konaklama isletmelerinde her yoneticiye bir anket uygulanmustir.
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Fethiye ve Marmaris disinda, Tirkiye’de farkli bolgelerde faaliyet gosteren konaklama

isletmeleri arastirmaya dahil edilmemistir.
4.6. VERI TOPLAMA YONTEMLERI

Aragtirmada birincil ve ikincil veriler olmak tizere iki yolla veri toplanabilir.
Arastirmacinin, ¢aligmasinda ihtiyag duyacagi verileri farkli araclar kullanarak
kendisinin toplamasi ile olusan verilere birincil veriler, daha 6nceden derlenmis veriler
ile olusturulan veriler ise ikincil veriler olarak ifade edilmektedir (Altunisik vd. , 2010:
73-74). Calismada veri toplamak igin birincil verilerden faydalanilmistir.

Arastirmada birincil veri kullanimi1 gerektiginde anket, gozlem ve miilakat
olmak iizere baslica 3 veri toplama yontemi s6z konusu olmaktadir (Altunisik vd., 2010:
77-78). Bilgisayar destegiyle gerceklestirilen istatistik programlarmin gelismesi ve
anketler sonucunda elde edilen verilerin analiz edilmesinin daha kolay olmasindan
(Altunigik vd. , 2010: 78)dolay1 bu ¢alismada anket yontemi tercih edilmistir.

Anket formlarinm bir kismi yoneticilerin ¢aligtiklar: isletmelere gidilerek bizzat
doldurtulmus, bir kismi yoneticilere birakilarak geri alinmig ve diger kismi da posta
yoluyla gonderilmistir. Arastrmada evrenin tamamina ulasilmig ve yiiksek

oranda(yaklasik yiizde 97) geri doniis saglanmustir. Anket formu Ek-1 ‘de verilmistir.
4.6.1. Anketin Olusturulmasi

Anket formunun basinda arastirmanin amaci kisaca ag¢iklanmistir. Ankete
verecekleri cevaplarin sadece bilimsel amacli kullanilacagini ve ¢alismanin amacima
ulagmasimin verecekleri cevaplarin dogruluguna baglh olacagi ifade edilmistir.

Anket formu 5 temel bolimden olusmaktadwr. 1. boliimde yoneticilere ve
isletmelerine ait demografik sorular bulunmaktadir. Ayrica isletmeleri tarafindan
kullanilan sosyal medya uygulamalarini tespit etmeye yonelik sosyal medya kullanim
Olcegi(Trainor vd., 2013) de bulunmaktadir. 1.bolimden sonraki bdliimlerde ise
sirastyla miisteri merkezli yonetim sistemi 6l¢egi(Jayachandran vd., 2005), sosyal
miisteri iligkileri yonetimi 6lgegi(Trainor vd., 2013), miisteri iliskileri oryantasyonu
Olgegi(Jayachandran vd., 2005) ve miisteri iliskileri performansi(Trainor vd., 2013)

Olcegi bulunmaktadir.
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Bu ¢alismada yoneticilerin diisiincelerini 6grenmek amaciyla 5 se¢enekli Likert
tipi olgek kullanilmistir. Katilimeilara ankette verilen ifadelere katilim derecelerini
isaretlemeleri i¢in agsagidaki segeneklerden birini isaretlemeleri istenmistir.

e Kesinlikle katilmiyorum 1

e Katilmiyorum 2

e Ne katilmiyorum ne katiliyorum 3

e Katiliyorum 4

e Kesinlikle katiliyorum 5

Anket kullanilarak toplanan veriler SPSS ve LISREL programlar: ile analiz

edilmistir.
4.7. OLCUM DEGISKENLERI

Ankette yer alan Ol¢iim degiskenleri bagimli ve bagimsiz degiskenlerden
olugmaktadir. 5 bdéliimden olusan anketin birinci boliimiinde yoneticiler ve isletme ile
ilgili kisisel ve firma bilgileri yer almaktadir. Ayrica ilk boliimde isletmelerin hangi
sosyal medya araglarini kullandiklar1 ve ne amagla kullandiklar1 sorulmustur.

Anketin ikinci boliimiinde konaklama isletmelerinin miisteri odakli yonetim
sistemini ne o&lgiide benimsedikleri dlgiilmeye ¢alisilmustir. Isletme siireclerini
tasarlamalarinda, ¢alisanlarini degerlendirmelerinde ve boliimler arasi aktivitelerini
diizenlemelerinde ne oranda misteriyi 6n planda tuttuklarinin = Glgiilmesi
hedeflenmektedir.

Anketin {iglincii boliimii ise isletmelerin sosyal miisteri iligkileri yOnetimi
yeteneklerini dlgmeye yodneliktir. Isletmelerin miisterileriyle sosyal medya iizerinden
iletisimlerini kolaylastirmalar1 i¢in yeni teknolojileri ve yeni yetenekleri benimsemeleri
gerekmektedir. Adi1 gegcen yeteneklerle ifade edilenler ise isletmenin sosyal medya
teknolojilerinin kullanilmasi sonucunda miisterileriyle etkilesimi sonucunda elde ettigi
bilgileri toplayabilme, biitiinlestirebilme ve cevap verebilme yetenekleridir (Trainor vd.,
2013: 2). Bu baglamda sosyal miisteri iliskileri yonetimi 6lcegi 3 boyuta ayrilmistir. Bu
boyutlar bilgi iiretimi, bilgi dagilimi ve isletmenin duyarlilig1 olarak isimlendirilmistir.
Sosyal miisteri iliskileri yonetimi 6lgeginin ilk {i¢ sorusu, isletmelerin sosyal medya
kullanarak pazar hakkinda bilgi toplayabilme yetenegini dlgmeye yoneliktir. Tiketici

ihtiyaglarmi ve rakip firmalarm ne tiir lirlinler Uirettigini arastirirken sosyal medyay1

101



etkin kullanip kullanmadiklariin 6l¢iilmesi hedeflenmistir. Anketin tigiincii bo limiiniin
4,5, 6 ve 7. sorular1 ise isletmelerin topladiklar bilginin boliimleri arasinda dagilimiyla
ilgilidir. Toplanan bilgilerin diger bolimlere ne oranda aktarildigi, bilgilerin
paylagilmasi i¢in ne siklikta toplanti yaptiklari sorulmustur. 8, 9 ,10, 11, 12 ve 13.
sorularla ise sosyal medya ile toplanan ve boliimler arasinda dagilan bilgilere isletmenin
ne oranda tepki verdigi Olgiilmeye calisilmigtir. Rakiplerin fiyat degisikliklerine,
miisterilerin talep degisikliklerine ve miisteri sikayetlerine karsi sosyal medyay1 ne
oranda kullandiklarini 6l¢iilmesi hedeflenmektedir.

Anketin dordiincii  boliimii, isletmelerin miisteri iligskilerine ne oranda
yoneldiklerini 6l¢ecek ifadeler icermektedir. Miisteri iliskileri oryantasyon 6lgegi olarak
da ifade edilebilecek boliimde miisteriyi elde tutmanin ve miisterileriyle kurduklar
iligkilerin kendileri i¢in ne derece 6nemli oldugu Slgiilmeye calisiimistir.

Anketin son boliimiinde ise miisteri iligkileri performansi 6lgegi bulunmaktadir.
Yoneticilerden, miisterilere sunulan {riinlerden miisterilerin ne derece memnun
olduklarini, miisterilerin isletmeye ne oranda sadik olduklarini ifade etmeleri

istenmistir.

4.8. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Calismanin bu boliimiinde Fethiye ve Marmaris’te faaliyet gosteren konaklama
isletmeleri yoneticilerinden elde edilen verilere iliskin analiz sonuglar1 tartisilacaktir.
Arastirma sonucu elde edilen demografik bulgular, kesfedici ve dogrulayici faktor
analizleri, yap1 gecerliligi testleri, yapisal esitlik modeli bulgular1 ve sonuglari

tartisilacaktir.

4.8.1. Demografik Bulgular

Anketin birinci bdliimiinde ydneticilerin demografik bilgilerini elde etmeye
yonelik bulgular yer almaktadir. Katilimecilarin cinsiyetleri, mezuniyet durumlari,
medeni durumlari, yaslari, mesleki deneyimleri, ortalama gelirleri, c¢alistiklari
isletmenin kategorisi, isyerindeki gorevleri, isyerindeki ¢alisma siireleri, igyerinin yast,
isyerinde calisan kisi sayisi ve isyerinin faaliyet siiresine iligkin bilgiler toplanarak

analiz edilmistir. Ayrica isletmeler tarafindan kullanilan sosyal medya uygulamalar1 da
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sorulmustur. Anketlerden elde edilen veriler frekans, yiizde vb. ile analiz edilmis,

asagidaki tablolar halinde sunularak sonuglar tartisilmistir.

Tablo 4.1: Yoneticilerin Demografik Verileri

Yas Frekans Yiizde Mesleki Deneyim (yil) Frekans Yiizde
20-28 17 8 1-5 24 11
29-37 83 38 6-10 56 27
38-47 90 42 7-11 51 24
48-57 27 12 12-18 48 23

Toplam 217 100 18 ve iizeri 30 12
Cinsiyet Frekans Yiizde Toplam 209 97
Kadin 64 30 IsyerindeCahsma Frekans Yiizde
Siiresi (y1l)
Erkek 153 70 1’den az 24 10
Toplam 217 100 1-3 71 34
Mezuniyet Frekans Yiizde 4-7 80 37
Lise 20 9 8-11 29 13
Yiiksekokul 85 39 12 ve tizeri 12 5
Lisans ve Usti 112 52 Toplam 216 99
Toplam 217 100 Gorev Frekans Yiizde
Medeni Durum Frekans Yiizde Genel Miidiir 58 25
Bekar 72 33 Onbiiro 52 21
Evli 141 65 Satis Pazarlama 45 21
Toplam 213 98 Insan Kaynaklart 7 3
AyhkGelir (TL) Frekans Yiizde Diger 55 30
2000’e kadar 44 20 Toplam 217 100
2001-3000 80 37
3001-4000 54 25
4001-5000 23 11
5001 tizeri 9 4
Toplam 210 97

Yoneticilerin yaslarina bakildiginda en yiiksek yiizde 42 ile 38-47 yas arasi

katilime1 oranini, yiizde 38 ile 29-37 yas aras1 katilime1 orani takip etmektedir.
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Katilimcilarn yiizde 70 ile erkek ve yiizde 30 kadin yoneticilerden olugsmaktadir.
Bu durum konaklama isletmelerinde erkek yoneticilerin daha fazla istihdam edildigini
gostermektedir.

Y oneticilerin mezuniyet durumlarina bakildiginda ylizde 52 oranla en ¢ok lisans
ve lisansiistii mezunlar1 olduklar1 goriilmektedir. Yiizde 52°lik oranin yiizde 48’1 lisans
ve ylizde 41 lisansiistli egitimi almistir. Baska bir ifadeyle yoneticilerin yariya yakini 4
senelik bir iiniversiteden mezun olmuslardir. Doktora mezunu yOneticinin olmayis1 ve
yiizde 4 gibi diisik oranda yiiksek lisans mezununun olmasi ydneticilerin lisans
egitiminden sonra daha iist diizeyde egitim almadiklar1 anlamma gelmektedir.
Yoneticilerin yiizde 40’1 ise 2 yillik yiiksekokul mezunudur.

Evli yoneticiler ile bekar yoneticiler arasindaki fark yar1 yariya yakindir.
Yoneticilerin yiizde 65’1 evliyken yiizde 33’1 ise bekardir.

Aylik gelirlerine bakildiginda yoneticilerin ¢ogunlugu (yaklasik yiizde 62’si)
2000 ila 4000 TL aras1 aylik gelir aldiklarin1 ifade etmislerdir. Ote yandan yiizde 15°i
4000 ve tizeri aldiklarini ifade etmiglerdir. Bu oranin(yilizde 15) giinlimiiz sartlarinda
daha yiiksek olmasi diisiiniilmektedir.

Yoneticilerin gogunlugu (yiizde 51°1) 6 ile 11 yillik mesleki deneyimine sahiptir.
12 ila 18 yil aras1 ¢alisan yoneticilerin orani ise yiizde 23’tiir. Ote yandan 1-5 yillik
deneyime sahip olan yoneticilerin orami yiizde 11°’dir. Az tecriibeli olarak
nitelendirilebilecek yoneticilerin oran1 diisiik goziikmektedir. Bu durum da yoneticilerin
islerinden memnun olduklar1 ya da baska sebeplerden dolayr mesleklerini devam
ettirdikleri anlaminda yorumlanmaktadir.

Ayni igyerinde caligma stireleri karsilastirildiginda ise en yliksek oran yiizde 37
ile 4 ila 7 y1l aras1 olarak ortaya ¢ikmustir. Bir isyerinde 12 yilin iizeri ¢alisan yonetici
orani ise yiizde 5 ile en diisiiktiir. Yoneticilerin belirli sebeplerden dolay1 ayn1 igyerinde
¢ok uzun siire calismadiklar1 anlagilmaktadir.

Anketi cevaplayan yoneticilerin yiizde 25’1 genel miidiirdiir. Yiizde 30’u ise
diger yoneticiler olarak ankete katilmislardir. Diger yonetici kavrami ile ifade edilen
gece miidiirli ve kat sorumlularidir.

Anket yapilan konaklama isletmeleri ile ilgili demografik verilere iligkin cevap

istatistikleri Tablo 4.2°de gosterilmistir.
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Tablo 4.2: Konaklama Isletmeleri Ile Ilgili Demografik Veriler

isletme Frekans Yiizde Isletmenin Frekans Yiizde
Yasi(y1l)
2 yildizli otel 27 12 0-5 27 12
3 yildizl1 otel 65 30 6-10 52 24
4 yildizli otel 56 26 11-15 78 36
5 yildizli otel 29 13 16-20 42 19
Tatil koyii 6 3 20 ve lizeri 18 9
Diger 34 16 Toplam 217 100
Toplam 217 100 Faaliyet Siiresi Frekans Yiizde
Cahsan Kisi Frekans Yiizde Sezonluk 168 77
10’dan az 13 6 Tim Yl 49 23
10-20 aras1 38 18 Toplam 217 100
21-50 aras1 70 32
51-100 aras1 64 29
100°den fazla 30 14
Toplam 215 99

Calismada en fazla 4 yildizli konaklama isletmesi yoneticisinden veri
toplanmistir. Fethiye ve Marmaris bolgesinde bulunan 56 adet 4 yildizli konaklama
isletmesinin tiimiine ulagilmistir. Veri toplanilan diger konaklama isletmeleriyle ifade
edilenler miistakil apartlar ve butik otellerdir.

Isletmelerde ¢alisan kisi sayilarina bakildiginda 21 ila 100 kisi arasinda ¢alisan
en yiiksek oran olarak géziikkmektedir (yiizde 61).

Caligmaya katilan isletmelerin yiizde 36’s1 11 ila 15 yildir faaliyet gosteren
isletmelerdir. Yeni denilebilecek isletme orani ise yiizde 12°dir.

Isletmelerin faaliyet siirelerine bakildiginda ise ¢ogunlugunun sadece yaz
sezonunda faaliyet gosterdigi goriilmektedir (yiizde 77). Tum yil faaliyet gosteren
isletmeler ise yiizde 23 oranina sahiptir. Turistik bolge olarak nitelendirilen Fethiye ve
Marmaris bolgelerindeki konaklama isletmelerinin sadece yaz sezonunda degil 12 ay
boyunca faaliyet gosterebilmesi igin turizmin g¢esitlendirilmesi Onerilebilir. Turistik
riinlin ¢esitlendirilmesi ile turizm sadece yaz aylarinda ya da belirli donemlerde

yapilan bir faaliyet olmaktan ¢ikarak arz ve talep ¢esitliligi saglanacaktir. Bununla
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birlikte istihdam olanaklar1, doviz girdileri ve ek faydalar1 da artacaktir (I¢dz vd., 2007:
146).

Anket yapilan konaklama isletmelerinin kullandiklar1 sosyal medya
uygulamalar1 ile ilgili demografik verilere iligkin cevap istatistikleri Tablo 4.3’de
gosterilmistir.

Tablo 4.3: Konaklama Isletmelerinin Kullandiklar1 Sosyal Medya Uygulamalar1

Evet Hayir
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Fotograf Paylasinm 188 87 29 13
Video Paylasim 121 56 96 44
Sunum Paylasim 51 24 166 77
Haber Paylasinm 23 11 194 89
Microblog 109 50 108 50
Sosyal Isbirligi 14 7 203 93
Blog Paylasinm 69 32 148 68
Anhk Mesajlasma 144 66 73 34
Online Konferans 16 7 201 93
Canh Yayin 26 12 191 88
Sosyal Aglar 217 97 7 3
Sosyal Analitik 16 7 200 92

Fethiye ve Marmaris bolgelerinde faaliyet gosteren 224 konaklama isletmesinin
217 tanesinin sosyal medyay1 aktif olarak kullandiklar1 goriilmektedir. Geri kalan 7
isletme ise sosyal medyay:1 aktif olarak kullanmadiklari i¢in arastirma kapsamina
allnmamustir. Konaklama isletmeleri, iiriinlerinin tanitimi, turistler ile karsilikli
iletisimde bulunma, memnuniyet ve sikayetlere cevap verebilme, promosyonlarmni, 6zel
tekliflerini ve aktivitelerini duyurmak amaci ile sosyal medyayr kullanmaktadirlar.
Turistler ise konaklama ve turizmin diger bilesenleri ile ilgili tecriibelerini paylagmak ve
tercih yapmak amaciyla sosyal medyay1 kullanmaktadirlar (Eryilmaz, 2014: 149).

Ankete katilan isletmelerin sosyal medyay1 en ¢ok fotograf paylagmak amaciyla
kullandiklar1 anlagilmaktadir. 217 adet konaklama isletmesinin yiizde 87’si sosyal

medya hesaplarindan fotograf paylastiklarini yiizde 56’s1 ise video paylastiklarmi ifade
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etmislerdir. Turistik iirlin ve hizmetlerin soyut 6zellikleri nedeniyle tiiketilmeden 6nce
degerlendirilmeleri zordur (Colakoglu, 2010: 518). Bagka bir ifadeyle turistik iiriinii ve
hizmetleri satin almak isteyen tiiketicilerin iiriinii ya da hizmeti 6nceden gérmek ve
denemek sanslar1 bulunmamaktadir. Konaklama isletmeleri de hem kendi isletmelerini
hem de iirlin ve hizmetleri tanitmak ve ¢ekici hale getirebilmek i¢in sosyal medyadan
fotograf ve video paylasimi yapmaktadirlar.

Isletmelerini ve hizmetlerini sunum seklinde tanitip tanitmadiklar1 soruldugunda
yoneticilerin sadece yiizde 24’1 s6z konusu yontemi tercih ettiklerini ifade etmislerdir.
Konaklama isletmeleri {iriin ve hizmetlerini tanitirken fotograf ve video paylasimim
sunum paylagimina gore daha fazla tercih etmektedirler.

Isletmeleriyle ilgili haberleri sosyal medya yoluyla paylasan isletme oran1 yiizde
11 olarak goriilmektedir. 217 isletmeden sadece 23 tanesi sosyal medya yolu ile haber
paylastigini ifade etmislerdir. Isletmeler kendileriyle ilgili haberleri sosyal medya yolu
ile paylagsmak istememektedirler.

Isletmelere miisterileriyle mikro blog kullanarak iletisime gecip ge¢medikleri
sorulmustur. Isletmelerin yiizde 50’si mikro blog kullandiklarmi, yiizde 50’si
kullanmadiklarimi ifade etmislerdir. Mikro blog, glinlimiizde isletmeler ile miisterileri
arasinda iletisimi ve etkilesimi saglamak amaciyla 6nemli bir platform olarak karsimiza
cikmaktadrr (Hanxiaoni, 2015: 611). Mikro bloglar normal bloglardan kisaliklar1
sebebiyle ayrilmaktadirlar (Ertas, 2015: 30). Katilimcilara anketteki mikro blog
terimini agiklamak amaciyla Twitter ve Tumblr 6rnek gosterilmistir. Bunun sebebi
Twitter’in yaygin kullanilan bir sosyal ag olmasi ve mikro blog 6zelligine sahip
olmasidir. Ote yandan Fethiye ve Marmaris bolgelerindeki Twitter ve Tumblr kullanan
isletme orani1 yiizde 50 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Twitter’in isletmeler icin web sayfasi verilerine gore; kullanicilarin ylizde 66’s1
Twitter iizerinden yeni bir kii¢iik ya da orta biiylikliikte isletme kesfetmis, miisterilerin
yizde 94’ takip ettikleri kiigiik ya da orta biiyiiklikteki isletmeden satin almay1
planlamakta ve kiiglik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin satiglarinin ylizde 69’u
miisterilerin Twitter’da gormiis olduklarmdan meydana geldigi ifade edilmektedir
(https://business.twitter.com). Twitter’in verileri ile karsilagtirildiginda Fethiye ve
Marmaris bolgelerindeki konaklama isletmelerinin Twitter’i diger aglara gore daha az

kullandiklar1 diistiniilmektedir.
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Isletmelere sosyal medyada blog kullanip kullanmadiklar1 soruldugunda ise
yiizde 68’i yazmadiklarmi ifade etmislerdir. Ozellikle kurumsal bloglarin belirli bir
kurumu tanitmak amaciyla saglanan web siteleri ve baglantiya gectigi kitleyle iletisime
gegmesinde gliclii bir etkisi oldugu bilindiginden, konaklama igletmelerinin de blog
kullanim1 konusunda daha aktif olmalar1 gerektigi diigiiniilmektedir.

Ankete katilan igletmelerin yiizde 66°s1 WhatsApp, Google Instant Messenger,
MSN, Yahoo gibi anlik mesajlar ile sosyal medyay1 kullandiklarmi ifade etmislerdir.
Isletmelerin 6zellikle miisterilerinden gelen rezervasyonlara verdikleri cevaplar ya da
miisterilerinden gelen ve aninda cevaplanmasi gereken sorular i¢in anlik mesajlar
kullandiklar1 diistiniilmektedir.

Yoneticilere sosyal medyayr c¢evrimi¢i konferans amaciyla kullanip
kullanmadiklar1 soruldugunda ise ylizde 93’ kullanmadiklarini ifade etmislerdir.
Cevrimici konferans kavramini agiklamak amaciyla yoneticilere Adobe Connect ve Go
to Meeting platformlar1 6rnek gosterilmistir. Adobe Connect, isletmelere herhangi bir
yere bagli olmadan sanal toplantilar ve uzaktan egitimler gerceklestirebilmelerini
saglayan bir platformdur (http://adobeconnectnedir.com/adobe-connect-
nedir/index.html). Bu durumda Fethiye ve Marmaris bolgelerinde faaliyet gdsteren
konaklama isletmelerinin egitimlerini ve toplantilarmi gergeklestirmek amaciyla
cevrimigi konferansi tercih etmedikleri anlagilmaktadir. Oysaki s6z konusu platformlar
kullanarak isletmeler biinyelerinde zengin ve ilgi ¢ekici bir igerikle sesli, yazili ve
goriintiilii iletisim kurabilecek, dokiiman paylasacak, egitim verebilecek ve verilen
egitimleri tekrar kullanabilmek lizere kayit edebileceklerdir.
(http://adobeconnectnedir.com/adobe-connect-nedir/index.html). Konaklama
isletmelerine sagladiklar1 faydalar agisindan c¢evrimi¢i konferans kullanmalari

Onerilmektedir.

Ankete katilan yOneticilere sosyal medyayr kullanarak diizenledikleri bazi
aktiviteleri canli yayin ile paylasip paylagsmadiklart sorulmustur.  Yoneticilerin
verdikleri cevaplara gore konaklama isletmelerinin yiizde 88’1 sosyal medyay1
kullanarak canli yaymn yapmadiklarmi ifade etmislerdir. Konaklama isletmelerinin
diizenledikleri aktiviteleri canli olarak sosyal medyada paylagsmalarinin isletmeyi tercih

etmek isteyecek miisteriler i¢in bir tanitim araci olacagi diistiniilmektedir.
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Katilimcilara, igletme web sayfalarmin sosyal medyada analizlerinin yapilip
yapilmadiklar1 sorulmustur. Sosyal medyada isletmelerin web sayfalarinin analizlerinin
yapilmasmi saglayan Omniture, Sproutsocial gibi programlar 06rnek olarak
gdsterilmistir. Isletmelerin sadece yiizde 7’°si web sayfalarinmn analizlerinin yapildigin,
yiizde 92’si ise yapilmadigini ifade etmislerdir. Isletmeler sz konusu uygulamalar ile
sosyal medyadaki durumlarini kontrol edebilme baska bir ifadeyle sosyal medyadaki
degerlerini gorebilme imkanina sahip olacaklardir. Omniture, Sproutsocial gibi
uygulamalar1 kullanan isletmeler sayfalarinin goriintiilenme oranmi, isletmeleri
hakkindaki yapilan yorumlari, kullanicilarin isletmelerin sayfalarinda kalma orani gibi
bilgilere sahip olacaklardir. Bu durumda sosyal medyada markalarinin performansini
gorebileceklerdir. Isletmelerin yiizde 92’sinin bu uygulamalar: kullanmamalarinin
nedeninin isletmelere ek bir maliyet yiiklemesinden ve ilgili uygulamalardan haberdar
olmamalarindan kaynaklandig: diistintilmektedir.

Yoneticilere bilgi paylasimma yonelik olarak tasarlanan sosyal isbirligi
platformlarma iiye olup olmadiklar1 sorulmustur. Katilimcilara konuyu agiklamak igin
ise Chatter, Hootsuite ve Groupsite gibi platform isimleri verilmistir. Katilimcilarin
yiizde 94’1 sosyal isbirligi platformlarmi kullanmadiklarini ifade etmislerdir. Ad1 gecen
platformlar sayesinde isletmeler kendi alanlar1 ile ilgili olan isletmelerle, kuruluslarla
baglantiya gec¢ebilmektedir. Sosyal medya analizlerinde de ifade edildigi gibi
isletmelerin yiizde 4’iinlin bu uygulamalar1 kullanmamalarmin nedeninin isletmelere ek
bir maliyet yiiklemesinden ve ilgili uygulamalardan haberdar olmamalarindan

kaynaklandig1 diistiniilmektedir.
4.9. GUVENILIRLIK VE GECERLILIK

Bilimsel yontemin amaci, arastirmacinin cevabini aradigi soruya yanlis cevap
verme ihtimalini ortadan kaldirmaktir. Bu ylizden de bilimsel arastirmalarda
glivenilirlik ve gegerlilik kavramlari biyiik onem tasimaktadir (Altunigik vd., 2010:
121).

Giivenilirlik, bir ankette ya da testte yer alan sorularin kendi aralarinda ne kadar
tutarl oldugunu ve s6z konusu sorular1 6l¢mek i¢in kullanilan 6lgegin sorunu ne dlgiide
yansittigmi ifade eder. Olgiim sonucu elde edilen degerlerin rastlant: sonucundan ziyade
birimin gercek 6zelligini yansitmasi gerekir. Birimin ger¢ek 6zelligini yansittig: siirece

farkli zamanlarda yapilan Ol¢limlerde birbirine yakin ya da ayni degerler elde
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edilecektir. Olgiimlerin giivenilir kabul edilebilmesi igin sonraki Slciimlerden elde
edilecek degerlerin birbirine yakin ya da ayni olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde
Olgegin giivenilirliginden s6z edilemez (Kalayci, 2010: 403).

Giivenirlik analizi yontemi ile dl¢eklerin, anketlerin ya da testlerin giivenirlikleri
degerlendirilebilir. Giivenirlik analizi ile Likert, Q tipi vb. Ol¢eklerin giivenilirligini
belirleyen katsayilar hesaplanarak anket i¢cindeki sorularin kendi aralarindaki iligkileri
hakkinda bilgi elde edilir (Kalayci, 2010: 403).

Giivenilirlik analizinde kullanilan en yaygin yontem Cronbach Alfa katsayisidir.
Alfa degeri beklenen tiim ikiye ayirma kombinasyonlar: sonucu meydana gelecek ikiye
ayirma katsayilarnin ortalamasini gostermektedir (Altunisik vd., 2010: 124). Alfa
katsayis1 sorularin yakmligmi ya da benzerligini ortaya koyan bir katsayidir. Olgegin
giivenilirligi alfa katsayisma baglh olarak asagidaki sekilde yorumlanabilir (Kalayci,
2010: 403):

e 0,00< a<0,40 ise dlcek gilivenilir degildir,

e 0,40< a<0,60 ise dlcegin giivenilirligi diisiik,

e 0,60< a<0,80 ise dlcek oldukca giivenilir,

e 0,80<a<1,00 ise yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Altunisik’a (Altunisik vd., 2010: 124)gdre kabul edilebilir bir alfa degerinin en
az 0,70 olmasi arzu edilir. Bu calismada 3 adet olgek(Miisteri Merkezli Yonetim
Sistemi Olgegi, Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi Yetenekleri Olcegi ve Miisteri
Iliskileri Performans Olgegi) ve Olceklerin giivenilirlik testleri icin Cronbach alfa
katsayist kullanilmigtir.  Gtivenilirlik testleri sonucunda her bir 6l¢ege ait Cronbach alfa
degerleri asagidadur:

e Miisteri Merkezli Yénetim Sistemi Olgegi=0,836

e Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi Yetenekleri Olcegi=0,843

e Miisteri iliskileri Performans Olgegi=0,882

Yukardaki degerler her bir dlgegin yiiksek derecede giivenilir 6lgekler olduklari
anlamina gelmektedir.

Gegerlilik ise Olciilmek istenen testin ya da Olgegin istenilen seyi Olgme
derecesidir. Arastirmacinin dlgmek istedigi seyi Olgekte yer alan sorularla 6lgebilmesi,
Olcegin gecerli oldugunu ifade eder. Gegerlilik; Ol¢lim sonuglarinda ortaya cikan

farkliligin tesadiifen ya da sistemden ortaya cikan bir farkliliktan ziyade nesneler
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arasindaki gergek farklilig1 yansitmasi olarak ifade edilebilir. Olgiimiin gercek anlamda
gecerli sayilabilmesi i¢in sistematik ya da tesadiifi hatanin sifir olmas1 gerekmektedir

(Altunisik vd., 2010: 121).

Olgegin gegerliligini ortaya koymak icin kullanilan farkhi gegerlilik testleri
bulunmaktadir. Bu testler; icerik gegerliligi, yapt gecerliligi, oOlgiit gegerliligi ve
ongoriisel gecerlilik olarak ozetlenebilir. Icerik gegerliligi; anket sorularinmn yeterli
sayida ve Olciilmek istenen olguyu temsi edebilecek sorulara sahip oldugunu
belirlemektir. Yapisal gecerlilik; 6lgegin hangi kavramlar1 ve ozellikleri olctiigiinii
belirlemek amaciyla yapilir. Arastirmact 6lgegin neden dogru oldugunu acgiklamaya
calisir. Bu baglamda yakinsak gecerlilik ve ayirt edici gegerlilik kavramlarmin
uygulanmasi gerekmektedir. Bir 6lgegin gecerliligi i¢in hem yakinsak hem de ayirt edici

gegerlilige sahip olmasi gerekir (Altunigik vd., 2010: 121-122).

Bu calismada 6lgegin gecerliliginin saglanmasi i¢in icerik gegerliligi ve yap1
gecerliligi uygulanmistir. Literatiirden ve sektorde deneyimli kisilerle yapilan
miilakatlara gére hazirlanan anket Fethiye ve Marmaris’te faaliyet gosteren 20 adet
konaklama isletmesine uygulanarak pilot ¢alismasi gerceklestirilmistir. Y Oneticilerden
sorular1 nasil anladiklari, olas1 yazim hatalarin1 diizeltmeleri istenmistir. Bu calisma ile
anketin igerik gecerliligi saglanmistir. Pilot uygulamadan elde edilen giivenilirlik ve
gecerlilik sonuclarma gore anket son haline getirilmistir. Olgegin yapisal gegerliligi i¢in

yakinsak gerceklik ve ayirt edici gergeklik faktor analizi ile test edilmistir.
4.10. FAKTOR ANALIZi

Faktor analizi sosyal bilimlerde 6l¢ek gelistirmek ya da 6l¢ek uyarlamak i¢in stk
kullanilan bir tekniktir. Ayrica farkli amag ya da farkli 6rneklemler i¢in kullanilan bir

Olcegin de yap1 gecerliligi ile ilgili kanit olusturmak amaciyla da kullanilir (Cokluk
vd.,2016: 177).

Sosyal bilimlerde kullanilan faktor analizi yapilan 6lgiimiin kalite diizeyini ve
gecerliligini ortaya ¢ikarmak i¢in uygulanan bir analizdir (Yaslioglu, 2017: 75). Faktor
analizinin baslica amac1 farkli degiskenler arasindaki iliskilerin daha kolay
anlasilmasini ve yorumlanmasini saglamak amaciyla boyut indirgemektir (Altunisik vd.,

2010: 262).Boyut indirgemenin en yaygin uygulama alani kesfedici(aciklayici) faktor
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analizi ve boyutu indirgenmis yapiy1 dogrulamak i¢in kullanilan bir baska faktor analizi
ise onaylayici(dogrulayici) faktor analizidir (Yaslioglu, 2017: 75).

Kesfedici faktor analizinde degiskenler arasindaki iliski konusunda herhangi bir
fikri olmayan arastirmaci olasi iliskileri ortaya ¢ikarmak i¢in ¢abalar. Onaylayici faktor
analizinde ise arastirmaci daha 6nceden belirlenmis bir iligkinin dogrulugunu test eder
(Altunisik vd., 2010: 264).

Bu c¢alismada yoOneticilerden toplanan veriler bilgisayara aktarilarak oncelikle
kesfedici ve ardindan da dogrulayici faktér analizleri yapilmistir. Kesfedici faktor
analizi, SPSS 16.0 programi ile dogrulayici faktdr analizi ise LISREL 8.51 programi
kullanilarak yapilmistir. Anlamlilik diizeyi olarak 0,05 degeri kabul edilmistir.

4.10.1. Kesfedici (Aciklayic1) Faktor Analizi

Bir 6lcegin ya da bir testin kag¢ tane faktor sayisina sahip oldugu bilinmiyorsa
temel bilesenler(boyutlar) ya da gizli degiskenler kesfedici(agiklayici) faktor analizi
yontemi ile ortaya c¢ikarilmaya calisilir. Konuyla ilgili literatiirde yeterli kuramsal
bilginin olmamasi ve olglimii gergeklestirilen konunun faktdr sayismin 6nceden
bilinmemesinden dolay1 analiz, kesfedici faktor analizi olarak adlandirilmistir (Sencan,
2005: 361).

Cok sayida degiskeni ifade eden soru sayisinin azaltilarak daha anlasilir hale
getirilmesi, baska bir ifadeyle boyut indirgemek amaciyla kesfedici faktor analizi
yapilmistir.

Faktor analizi yapabilmenin 6n sarti degiskenler arasinda belirli bir oranda
korelasyon(iliski) bulunmasidir. Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigina
ornekleme yeterliligi degerleriyle karar verilir. Bunun i¢cin de Kaiser-Meyer-
Olkin(KMO)(Ornekleme Yeterliligi Istatistigi) ve Barlett’s test of sphericity(Bartlett
kiiresellik testi) sonuclar1 bulunur. Bartlett kiiresellik testi arastirmaciya degiskenler
arasinda yeterli oranda iligki olup olmadigmi gosterir. Eger Bartlett testinin p degeri
0.05 anlamlilik diizeyinden diisiik ise degiskenler arasinda faktor analizi yapabilmek
icin yeterli seviyede bir iligki vardir. Aksi takdirde degiskenler faktor analiz yapmaya
uygun degildir. Benzer sekilde Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) Ornekleme yeterliligi
istatistigi de degiskenler arasi korelasyonlarm faktdr analizine uygun olup olmadigini
test eder. KMO degeri 0 ve 1 arasinda degisir ve KMO’nun 1 degerini almasi

degiskenlerin birbirlerini tam anlamiyla tahmin edebilecegini ifade eder. KMO’nun
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kabul edilebilir en alt sinir1 ise 0,50’dir. KMO degerleri asagidaki tablodaki gibidir.
(Sipahi vd.,2010: 79-80).
Tablo 4.4: KMO Degerleri ve Yorumlari

KMO Degeri Yorumu

0,80 ve yukarisi Miikemmel
0,70-0,80 arasi Iyi

0,60-0,70 aras1 Orta

0,50-0,60 aras1 Kotii

0,50’den asag1 Kabul edilemez

Kaynak: Sipahi vd.,2010: 80

Calismada modelde ifade edilen 3 adet Olcege ayr1 ayr1 kesfedici faktor analizi
yapilmistir. Tablo 4.5°de miisteri merkezli yonetim Sistemi Olgegine ait KMO ve
Bartlett Kiiresellik Testi sonuclar1 verilmistir. Elde edilen sonuglar, yap1 i¢in faktor

analizinin uygun oldugunu ortaya ¢ikarmuistir.

Tablo 4.5 : KMO ve Bartlett Testi(Miisteri Merkezli Yénetim Sistemi Olgegine Ait)

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiisii 0,855
Kiiresellik Testi (_Bgrtlett s Test of Yaklasik Ki Kare 454,162
Sphericity)
Serbestlik Derecesi 15
Anlamlilik ,000

Temel Bilesenler ve Varimax faktor rotasyon yontemleriyle yapilan faktor
analizi sonucu 6zdeger(eigenvalue) istatistikleri 1 ve tizerinde degere sahip tek faktor
olusturulmustur. Tablo 4.6’da miisteri merkezli yonetim sistemi Glgegine ait olan
faktoriin toplam varyansi agiklama yiizdesi goriilmektedir.

Tablo 4.6: Toplam Varyans: Agiklama Yiizdesi (Miisteri Merkezli Yonetim Sistemi Olgegine

Ait)
Yiikleme Kareleri Toplanm
Toplam Varyans(%o) Kiimiilatif (%0)
1 3,330 55,494 55,494
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Tablo 4.6’dan da goriildiigii iizere faktoriin 3,330 deger istatistigine sahip oldugu
ve toplam varyansin yiizde 55.494’ini agikladig1 anlasilmaktadir.

Miisteri merkezli yonetim sistemi Olgegine ait olan faktore giivenilirlik analizi

yapilmis ve sonuglar1 Tablo 4.7’de gosterilmistir.

Tablo 4.7 : Miisteri Merkezli Yénetim Sistemi Olgegine Uygulanan Faktér Analizi Sonucu
Elde Edilen Faktor Yiikleri ve Glivenilirlik Analizi

Degiskenler Faktor Yiikleri
Miisteri Etkilesim 0,828
Miisteri liskileri 0,787
Miisteri Memnuniyeti 0,759
Isletme Siirecleri 0,742
Farkl Islev 0,721
Miisteri Temelli 0,613
Cronbach Alfa(Cronbach a) 0,836

Kalayci, 0,60 ile 0,80 arasi ortaya ¢ikan giivenilirlik analizi sonuglarmi olduk¢a
giivenilir olarak yorumlamustir. 0,60’1n altindaki degerler ise giivenilirligi diisiik olarak
ifade edilmistir (Kalayci, 2010: 405). Bu durumda 6lgek, oldukga giivenilir olarak kabul
edilmistir.

Kesfedici faktor analizi sosyal miisteri iligkileri yonetimi 6l¢egine de yapilmistir.
Temel Bilesenler ve Varimax faktdr rotasyon yontemleriyle yapilan faktor analizi
sonucu Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi 6lgeginin 9. maddesinin binisik oldugu
anlagilmaktadir. Bir maddenin binigik olmasmin bir sart1 iki ya da daha fazla faktore
sahip oldugu yiik degerleri arasindaki farkin .1°den kiiclik olmasidir (Cokluk vd.,2016:
233). 9. Maddenin yiik degerleri 2. faktorde 0.549 ve 3. faktorde 0.527 olarak tespit
edilmigtir. 9. Maddedeki iki ylik degeri arasinda ortaya ¢ikan farktor 0.549-0.527=0.022
olarak bulunmustur. 9. maddenin binisik oldugundan dolay1 analizden ¢ikarilmasina
karar verilmistir.

9. maddenin analiz dis1 birakilmasimin ardindan Kesfedici Faktor Analizi tekrar
yapilmistir. Temel Bilesenler ve Varimax faktor rotasyon yontemleriyle yapilan faktor
analizi sonucu KMO degeri 0.808 ve Bartlett Kiiresellik testi anlamli ¢ikmistir (Tablo

4.8). Elde edilen sonuglar, yap1 i¢in faktdr analizinin uygun oldugunu ortaya ¢ikarmustir.
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Tablo 4.8 : KMO ve Bartlett Testi(Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi Yetenekleri Olgegine Ait)

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiisii 0,808
Kiiresellik Testi (Bartlett's Test of Yaklasik Ki Kare 771,82
Sphericity) 1
Serbestlik derecesi 66
Anlamlilik ,000

Temel bilesenler faktor analizine gore 6zdeger(eigenvalue) istatistikleri 1 ve
iizerinde degere sahip ii¢ faktor bileseni ortaya c¢ikarimistir. 3 faktore, 6lgegin alindigi
Trainor vd.’nin (2015) kullandiklar1 isimler verilmistir. Bu isimler Duyarlilik(DUY),
paylasim (PAY) ve iiretimdir (URE).

Tablo 4.9: Toplam Varyans1 Agiklama Yiizdesi (Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi Yetenekleri

Olgegine Ait)
Baslangic Ozdegerleri YﬁkleIIIe {(areleri Toplam
(Dondiirme Sonrasi)
Toblam Varyans Kiimiilatif Toolam Varyans Kiimiilatif
i (%) (%) P (%) (%)
4,214 35,120 35,120 3,085 25,705 25,705
1,502 12,517 47,638 2,208 18,396 44,101
1,241 10,345 57,983 1,666 13,882 57,983

Tablo 4.9’dan da goriildiigi lizere birinci bilesenin en yiiksek deger istatistigine
(4.214) sahip oldugu ve toplam varyansin yiizde 25.705’ini acikladig1 anlasilmaktadir.
Diger 2 bilesen ise 1.502 ve 1.241 deger istatistikleri ve yiizde 18.396’dan yiizde
13.882’ye kadar degisen toplam varyansi aciklama oranlar1 bulunmaktadir. Degiskenler
tarafindan yiiklenilen faktorlerin tiimiinlin acikladigi toplam varyans orani ise yiizde

57.983 olarak belirlenmistir.

Faktor yiikleri 0,50°nin {izerinde olan degiskenlerin bir araya getirilmesi sonucu

olusturduklar1 faktor yiikleri Tablo 4.10°da gosterilmistir.
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Tablo 4.10: Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi Yetenegi Olgegine Uygulanan Faktér Analizi

Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri ve Guivenilirlik Analizi

Faktor Yiikleri
Degiskenler Paylasim(PAY) Uretim(URE) | Duyarhlik(DUY)
Veri Aktarimu 0,750
Farkli Departman 0,710
Onemli Bilgi 0,705
Sikayet 0,700
Toplanti 0,653
Diger Departman 0,591
Pazar Arastirmasi 0,780
Temel Degisim 0,732
Uriin Tercih 0,731
Fiyat Degisiklikleri 0,534
Uriin Hizmet Degisim 0,801
Onemli Rakip 0,717
ey || o | o

Faktor belirlemede Temel Bilesenler Analizi, Kaiser Normallestirmesi ve
Varimax Dondiirme Yontemi kullanilmistir. Rotasyon yakinsamasi 5 tekrarda elde
edilmistir.

Kalayci, 0,60 ila 0,80 arasi ortaya ¢ikan giivenilirlik analizi sonuglarmi oldukca
giivenilir olarak yorumlamistir. 0,60’ 1n altindaki degerler ise gilivenilirligi diisiik olarak
ifade edilmistir (Kalayci, 2010: 405). Bu durumda 6lcek, oldukga giivenilir olarak kabul
edilmistir.

Kesfedici faktor analizi son olarak performans iilgegi iizerine yapilmistir. Tablo
4.12’de Performans Olgegine ait KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglari
verilmistir. Elde edilen sonuclar, yap: i¢in faktor analizinin uygun oldugunu ortaya

cikarmistir.
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Tablo 4.11 : KMO ve Bartlett Testi (Performans Olgegine Ait)

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiisii 0.849
. . . Yaklagik Ki Kare 647,046
Kiiresellik Testi (Bartlett's Test of
Sphericity) Serbestlik Derecesi 10
Anlamlilik ,000

Temel Bilesenler ve Varimax faktor rotasyon yontemleriyle yapilan faktor
analizi sonucu 6zdeger(eigenvalue) istatistikleri 1 ve ilizerinde degere sahip tek faktor
olusturulmustur. Tablo 4.12°de miisteri ilskileri performansi 6lgegine ait olan faktoriin

toplam varyansi agiklama yiizdesi goriilmektedir.

Tablo 4.12: Toplam Varyansi A¢iklama Yiizdesi (Miisteri iliskileri Performans1 Olgegine Ait)

Yiikleme Kareleri Toplanm

Toplam Varyans(%o) Kiimiilatif(%0)

1 3,567 71,334 71,334

Tablo 4.12°den de goriildiigli tizere faktoriin 3,567 deger istatistigine sahip
oldugu ve toplam varyansin yiizde 71,334’{inii agikladig1 anlasilmaktadir.

Performans olgegine ait olan faktore giivenilirlik analizi yapilmis ve sonuglari
Tablo 4.13’de gosterilmistir.
Tablo 4.13: Miisteri iliskileri Performans1 Olgegine Uygulanan Faktdr Analizi Sonucu Elde

Edilen Faktor Yiikleri ve Giivenilirlik Analizi

Degiskenler Faktor Yiikleri
Memnuniyet 0,874
Uzun Zaman 0,867
Yeni Miisteri 0,856
Sadik 0,827
Miisteri Tutmak 0,797
Cronbach Alfa(Cronbach a) 0,882
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Kalayc1, 0.60 ile 0.80 arasi ortaya ¢ikan giivenilirlik analizi sonuglarint oldukca
giivenilir olarak yorumlamigtir. 0.60’1n altindaki degerler ise giivenilirligi diisiik olarak
ifade edilmistir (Kalayci, 2010: 405). Bu durumda 6lgek, oldukga giivenilir olarak kabul
edilmistir.

4.10.2. Dogrulayici Faktor Analizi

Yapisal esitlik modelinin analiz silirecinde biitiinlesik modelin uyumunu
degerlendirmek i¢in 2 farkli yol izlenmektedir. Bu yollar; tek asamali ve iki asamali
analiz yaklasimlar1 olarak ifade edilmektedir. Tek asamali yaklasimda arastirma
modelinin hem 6l¢iim hem de yapisal kisimlar1 ayni1 anda analiz edilerek yapisal esitlik
modeline iliskin sorular sonuclar elde edilmeye ¢alisilir. iki asamal1 yaklasima gore ise,
olciim ve yapisal modeller ayr1 ayr1 analiz edilmektedir. {1k olarak &l¢iim modeli kabul
edilebilir uyum degerlerine sahip olacak sekilde diizeltme dlgiitleri ile gelistirilir. Tkinci
asamada ise yapisal modele iliskin analizler yapilir. iki asamali yaklasimm ilk asamasi
DFA(Dogrulayici Faktor Analizi) olarak ifade edilebilir (Celik, 2016: 105).

Dogrulayici faktor analizi yapisal esitlik modellemesinin 6zel bir uygulama alani
olarak goriilmektedir. Bununla birlikte dogrulayici faktér analizi faktor analitik
yapisinin hipotez edilen modele verinin nasil uydugunu test etmektedir (Bayram, 2013:
42).

Olgme modeli, genel modelin tamamlayic1 bir parcasidir. Gizil degiskenler iki
ya da daha fazla gosterge arasindaki kovaryanslar araciligi ile ortaya konan
gozlenmemis degiskenlerdir. Cogunlukla faktor olarak da ifade edilen gizil degiskenler,
gostergeleriyle iliskili olarak tesadiifi hatadan bagimsiz ve tektirler. Dogrulayici faktor
analizi, 6lcme modelini yalnizca genel yapisal esitlik modelinin tamamlayici bir parcasi
olarak kullanmaktadir. Model parametrelerinin tahmini en ¢ok olabilirlik tahminini
kullanarak gerg¢eklesmektedir (Cokluk vd, 2016: 261).
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Sekil 4.2: Olciim Modeli I

Yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda oncelikle gizil degiskenlerden
gozlenen degiskenlere olan tanimli yollar incelenmelidir. Tanimli yollara iligkin
standartlastirilmis parametre degerleri igerisinde 1’in iizerinde deger olmamalidir. Aksi
takdirde modelin sorunlu oldugu sonucuna varilir(Simsek, 2007: 85). DFA sonucunda
I’in lizerinde degere rastlanmamistir. Standartlastirilmis parametre degerlerinden sonra
t degerleri incelenmelidir.

Kritik t degeri 0,05 diizeyinde 1,96°dwr. Bu degerin altindaki t degerine sahip
olan yollar ise 0.05 diizeyinde anlamli olmadigi anlamina gelir (Simsek, 2007: 86).
Olgiim modelinin t degerleri incelendiginde 1,96’nin altinda bir t degerine
rastlanmanmustir.  Olgiim modelinin uyumlu olup olmadigmma incelemek amaciyla
standartlastirilmis sonuglar ve t degerleri sonuglarindan baska incelenmesi gereken
baska uyum o6lciitleri de bulunmaktadir. Bu 6lgiitlere ¢calismanin ilerleyen kisimlarinda

deginilecektir. Bununla birlikte analizde ortaya ¢ikan klasik bir Glgiit olan ki-kare test
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istatistigi ve ana kiitledeki yaklasik uyum 6l¢iitii olan RMSEA degerleri incelenmistir.
Bu olgiitlere ¢alismanin ilerleyen kisimlarinda deginilecektir. Bununla birlikte analizde
ortaya ¢ikan klasik bir 6l¢iit olan ki-kare test istatistigi ve ana kiitledeki yaklagik uyum
olciitii olan RMSEA degerleri incelenmistir. Olgiim sonucunda bu degerler sirasiyla
2,34 ve 0.079 olarak ortaya ¢ikmistir. S6z konusu degerler Tablo 4.9’da ifade edilecegi
iizere uyum i¢in kabul edilebilir degerlerdir fakat Ol¢iim sonuglarinin ¢ikt1 sonuglart
incelendiginde performans ol¢eginde yer alan bir maddeye iliskin 5 adet diizeltme
onerisiyle karsilasilmaktadir. En ¢ok diizeltme onerisi bu maddededir. Ayrica bu
maddenin gectigi diizeltme Onerisi, klasik 6l¢iit olan ki-kare istatistiginde de diisiise yol
acan Oneridir. S0z konusu madde incelendiginde miisteri sadakatini 6lgmeye yonelik bir
madde oldugu ve sadakati Olcen diger maddelerle ¢ok yakin anlam ifade ettigi
anlasilmaktadir. LISREL tarafindan en ¢ok diizeltme Onerisine sahip olmasi, sadakati
Olgen diger maddelerle yakin anlamda olmasi ve analizden ¢ikartildig: takdirde ki-kare
degerinde diislise yol agacagmi bilinmesinden dolay1 s6z konusu madde analiz dis1
birakilmistir. Maddenin analiz dis1 birakilmasindan dolayr ortaya ¢ikan 6lglim modeli

Sekil 4.3 de gosterilmistir.
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Maddenin analiz dis1 birakilmasindan sonra DFA tekrar yapilmig ve Tablo

4.14°de gosterilen degerlere ulagilmustir.

Tablo 4.14: Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglari

oLcEk Codemenen | PSS | T orr
Isl.siireg 0,54 10,27
Miis.memn. 0,60 11,25
MUSTERI MERKEZLI Miis. ilis. 0,62 12,47
YONETIM SISTEMI Miis.etk. 0,59 13,25
Miis.tem. 0,41 7,63
Farkl1 isl. 0,52 10,58
DUY1 0,53 6,92
DUYARLILIK DUY?2 0,91 10,58
UREl 0,59 8,71
URE2 0,59 9,75
URETIM URE3 0,48 8,27
URE4 0,69 7,99
PAY1 0,65 12,43
PAY2 0,54 9,96
PAY3 0,57 10,80
PAYLASIM PAY4 0,51 8,79
PAY5 0,39 6,82
PAY6 0,47 8,12
Uzunzaman 0,65 14,78
Yenimiis 0,57 14,37
PERFORMANS Memnun 0,56 13,48
Miisteri tut. 0,55 12,68
Ki-kare(y2):398,95 df: 199 Ki-kare/df:2,00 p<0.05

Olgiim sonuglarina gore; standartlastirilmis parametre degerleri igerisinde 1’in
iizerinde degere rastlanmamustir. t degerleri incelendiginde 1.96’nin altinda bir t

degerine rastlanmamaistir.
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Dogrulayici faktor analizinde ikinci asama modelin genel uyum olgiitlerinin
incelenmesidir. Modelin genel uyum Olgiitlerini inceleyen oOlgiitler ise; ki-kare test
istatistigi, Yaklagik Hatalarmm Ortalama Karekokii (RMSEA), Hata Kareleri
Ortalamasinin  Karekokii (RMR), Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasinin
Karekokii (SRMR), Normlastirilmis Uyum Indeksi(NFI), Normlastiriimamis Uyum
Indeksi(NNFI), Karsilastirilmali Uyum Indeksi(CFl), Uyum lyiligi Indeksi(GFI),
Diizeltilmis Uyum Iyiligi Indeksi(AGFI), Tutarli Uyum Iyiligi indeksi(PGFI), Tutarli
Normlastirilmis Uyum Indeksi(PNFI), Akakike bilgi Kriteri(AIC) ve Tutarh Akaike
Bilgi Kriteri(CAIC)’dir. Sistem tarafindan Onerilen gerekli modifikasyonlar ayni
faktorler icerisinde yapildiktan sonra elde edilen sonuglar ve standart uyum oOlgiitleri

Tablo 4.15°de gosterilmistir.

Tablo 4.15: Olgiim Sonucu Elde Edilen Uyum Degerleri ve Standart Uyum Olgiitleri

] _ Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Ol¢iim Sonucu Elde
Uyum Olgiitleri Degerleri Degerleri EdilenUyum
Degerleri
12 339,58
x2/sd <3 <5 1.76
RMSEA | O0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.08 0,060
RMR <0,05 0,045
SRMR <0.08 <0.10 0.062
GFI 0.90<GFI 0.87
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.80<AGFI1<0.90 0.84
NFI 0.90<NFI 0.83
NNFI 0.97<NNFI<1.00 0.90<NNFI<0.97 0.90
CFlI 0.90<CFI1 0.91
Critical N(CN) 145,92

Kaynak: Kline, 2005; Siimer, 2000; Brown, 2006; Schumacker ve Lomax, 1996; Hooper-
Coughlan ve Miillen ,2008; Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve Fidell, 2001°den alintilayan
Cokluk vd.,2016: 271-272.

Yapisal esitlik modelinin uygunlugunun degerlendirilmesinde kullanilan klasik
uyum Olgiitii y2°dir. ¥2, yapisal esitlik modelinde yaygin olarak kullanildigi halde
uygulamali arastirmalarda model uyumunun tek bir O6lgiiti oldugunda sik
kullanilmamaktadir. %2, hipotezlerin net olarak reddine ya da kabuliine karar

verdiginden dolayi, alternatif uyum olgiitleri kullanilmaktadir. Makul ya da goreli uyum
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istenilen durumlarda 2 istatistigi kullanilmamakla birlikte i¢ i¢ce ge¢mis modellerin
karsilastirilmasinda ve diger uyum indekslerinin hesaplanmasinda y2 kullanilmaktadir
(Celik-Y1lmaz, 2016: 30-31). Ki-kare degerinin Orneklem biyiikliigiine duyarli
oldugundan dolay1 (Simsek, 2007: 47), ki-kare testinde 6nemli bir Slgiit, serbestlik
derecesidir(sd). Biiylik orneklemlerde y2/sd uyum yeterliligi i¢in bir Olgiit olarak
kullanilabilmektedir. Bu yilizden de 3 ve daha diisiik sonuclar iyi uyum; 5 ve daha kiigtik
sonuclar ise kabul edilebilir uyum olarak ifade edilir(Cokluk vd, 2016: 267). Analizde
ilk olarak ¥2 degerine ve P degerlerine bakilmistir. Ki- kare istatistigi 308,98 ve p
degeri 0,0001 olarak ortaya c¢ikmistir. Bu durumda modelin 0,0001 anlamlilik
diizeyinde istatistiki olarak anlamli oldugu sonucuna varilir. Bununla birlikte 2/sd
degeri ise 1,76 olarak bulunmustur. Bu deger veri ile model arasindaki uyumun iyi
oldugunu ifade etmektedir.

Ki-kare degerinin tiim modelin uyumuna iliskin net bir deger olarak
degerlendirilmesinin miimkiin olmadigindan dolay1 farkli uyum istatistikleri de
gelistirilmistir( Simsek, 2007: 47). Bu yiizden analiz sonucunda elde edilen RMSEA,
RMR ve SRMR, GFI ve AGFI, CFI, NFI ve NNFI degerleri yorumlanacaktir.

Model uyumunun degerlendirilmesi siirecinde Orneklem biiyilikliglini ve
serbestlik derecesini dikkate alan bir diger test CFI(Comparative Fit Index-
Karsilastirmali Uyum Indexi)’dir (Simsek, 2007: 48). Orneklem biiyiikliigiinii de
dikkate aldigindan dolay1 CFI, 6rneklemin kiigiik olmasi durumlarinda da iyi sonuglar
verebilen bir indekstir (Cokluk vd., 2016: 270). Analizde CFI degeri 0,91 olarak ortaya
cikmistir. Bu deger modelin istenilen uyum seviyesinde oldugunu ifade etmektedir.

Yaklasik hatalarin  ortalama karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation) olarak ifade edilen RMSEA, merkezi olmayan Ki-kare dagiliminda
popiilasyon kovaryanslarimi kestirmek amaciyla kullanilan bir indekstir (Cokluk vd.,
2016: 269). Modelimizde RMSEA degeri 0,060 degeri ile kabul edilebilir bir
seviyededir.

Hu ve Bentler yaptiklari ¢alisma sonucunda; artik ortalamalarin karekdkii (Root
Mean Square Residuals) olarak ifade edilen RMR ve standardize edilmis artik
ortalamalarin karekokii (Standardized Root Mean Square Residuals) olarak ifade edilen
SRMR uyum kriterlerinin uyum degerlerinin incelenmesinde oldukc¢a iyi sonuglar

verdiklerini ifade etmislerdir (Hu-Bentler,1999’dan alintilayan Simsek, 2007: 49).
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RMR degerinin sifira yakin olmasi iyi bir uyumu, SRMR degerinin ise 0,10°dan kiigiik
olmasi ise kabul edilebilir bir uyumu ifade etmektedir. Analiz sonucunda RMR degeri
0,045 ve SRMR degeri 0,062 degerleri ile modele uyumlu olduklar1 anlagilmaktadir.

Ki-kareye alternatif olarak gelistirilen GFI (Goodness of Fit Index-lyilik Uyum
Indeksi) ise model uyumunun Orneklem biiyiikliginden bagimsiz olarak
degerlendirilmesi igin gelistirilen bir indeks olup, modelin 6rneklemdeki kovaryans
matrisini ne oranda oOlgtiigiinii gosterir. AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index-
Diizenlenmis Iyilik Uyum Indeksi) ise parametre tahminleri i¢cin GFI'nin diizenlenmis
bir tirtidiir (Cokluk vd, 2016:269). GFI ve AGFI genellikle 0 ile 1 arasinda bir deger
almaktadirlar. GFI ve AGFI'nin yiiksek degerleri daha i1yi bir uyumu ifade etmektedir
(Celik ve Yilmaz, 2016: 37). Analiz sonucunda GFI degeri 0,87 ile ortalamanin biraz
altinda ¢ikmasina ragmen AGFI degeri 0,84 ile kabul edilebilir uyum degerindedir.

NFI ve NNFI indeksleri de arttirmali uyum indeksleri igerisinde oldugundan
dolayr CFI uyum indeksine benzer (Cokluk vd., 2016: 270). CFI, NFI’nin 6rneklem
biiyiikligine duyarsizlastirilmis halidir(Simsek, 2007: 48). NFI’nin olumsuz yani
orneklem biiytikliiglinden etkilenmesidir. Bu yiizden de Bentler ve Bonnett(1980)
NNFI'yi gelistirmiglerdir (Bentler ve Bonnett, 1980’den alintilayan Celik-Yilmaz,
2016: 36). NFI’nin, kiigiik 6rneklemlerde model ag¢isindan daha az bir uyum verdigi
durumlarda serbestlik derecesinin hesaba katilarak yeniden hesaplanmasi gerekir.
Yeniden hesaplanmasi sonucu ortaya ¢ikan deger ise NNFI olarak adlandirilir (Cokluk
vd., 2016: 270). Analiz sonucunda ortaya ¢ikan NFI degeri 0,83 ile alt limitin (0,90)
altinda kalmasina ragmen, NNFI degeri 0,90 ile kabul edilebilir uyum seviyesindedir.

Analizde en son bakilan deger critical (kritik) N(CN) degeridir. Kritik N degeri,
ornekleme sayisinin yeterliligini 6lgmektedir(Celik-Y1lmaz, 2016:120). Analiz sonucu
elde edilen kritik N degeri 145,92°dir. Bu deger arastirmada kullanilan 217 birimlik
orneklemin yeterli oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 4.15’de goriildiigii tizere NFI ve GFI degerlerinin literatiirde Onerilen
degerlere ulasmadiklar1 goriilmektedir. Ote yandan NFI'nin yeniden hesaplanmasi
sonucu ortaya ¢ikan NNFI degerinin ve GFI’nin diizenlenmis tiirii olan AGFI degerinin
onerilen degerlere ulastiklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte %2, ¥2/sd, RMSEA, RMR,
SRMR, CFI ve CN degerlerinin de literatiirde dnerilen degerlere ulastiklarindan dolay1
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yapilan dogrulayict faktr analizine gore en uygun faktor yapisina ulasildigi sonucuna
varilmistir.

Analizlere goére miisteri merkezli yonetim sistemini benimsemis konaklama
isletmelerinin  sosyal misteri iligkileri yOnetimi yeteneklerine ve isletme
performanslarina etkileri 5 yapidan olugan Sl¢iim modeli ile agiklanabilmektedir. Bu
yapilar; miisteri merkezli yonetim sistemini 6lgen merkez, sosyal miisteri iligkileri
yonetimi yeteneklerini 6lgen duyarlilik, tiretim, paylasim ve isletme performansmi 6lgen
performans olarak adlandirilmistir. Modelde gozlenen degisken olarak toplam 26 adet
faktor bileseni bulunmaktadir. Ol¢iim modeline iliskin Dogrulayic1 Faktér Analizi,
modelin kabul edilebilir uyum 1iyiligi degerlerine ulasabilmistir. Bu durumda modelin

yapisal kismi, Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak test edilmeye hazirdir.
4.11. YAPISAL ESITLiK MODELI

Gizli degisken modeli olarak da ifade edilen yapisal model, gizli degiskenler
arasinda kurulan iligkileri agiklayan yapisal esitlikleri icerir. Modelin bu boliimii yapisal
esitlik ya da nedensel model olarak da ifade edilir (Celik ve Yilmaz, 2016: 11). Sekil

4.4°de arastirmada test edilen yapisal model yer almaktadir.

-
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Sekil 4.4: Yapisal Esitlik Modeli
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Yapisal esitlik analizi sonucunda Oncelikle gizil degiskenlerden go6zlenen
degiskenlere olan tanimli yollar incelenmelidir. Tanimli yollara iliskin
standartlastirilmig parametre degerleri igerisinde 1’in lizerinde deger olmamalidir. AKsi
takdirde modelin sorunlu oldugu sonucuna varilir (Simsek, 2007: 85). Ayrica kritik t
degeri .05 diizeyinde 1.96’dir. Bu degerin altindaki t degerine sahip olan yollar ise .05
diizeyinde anlamli olmadigi anlamina gelir (Simsek, 2007: 86). Analiz sonucunda
standardize edilmis parametre degerleri icerisinde 1’in iizerinde deger g¢ikmamustir.

1,96’nm altinda bir t degerine de rastlanilmamistir (Sekil 4.5 ve Sekil 4.6).

Sekil 4.5: Yapisal Modele Ait Standardize Edilmis Parametre Tahminleri
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Sekil 4.6:Yapisal Modele Ait t degerler

Model, miisteri merkezli yonetim sisteminin sosyal miisteri iligkileri yonetimine
ve sosyal miisteri iliskileri yonetiminin isletme performansma pozitif katki sagladigini
ileri siirmektedir. Ayrica sosyal miisteri ilisileri yonetimi; paylagim, iiretim ve duyarlilik
faktorleri ile agiklanmaktadir.

Model alt1 adet gizil degiskenden olusmaktadir. Bu gizil degiskenlerden dort
tanesi bagimsiz(eksojen) gizil degisken ve bir tanesi de bagimli(endojen) gizil
degiskendir. Bagimsiz gizil degiskenler paylasim, iiretim, duyarlilik ve performanstir.
Bagimli gizil degisken ise merkezdir. Bagmmsiz gizil degigskenler 16 adet faktor
bileseninden olusmaktadir. Caligmada dissal ve igsel degiskenlerin aralarindaki iliskileri
onaylamak ve sonucunda olusacak modeli tiim evrene i¢in kabul edilebilir hale getirmek

amaciyla yapisal esitlik modeli kullanilmistir.
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Tablo 4.16°da yapisal modele ait olan uyum istatistik degerleri goriilmektedir.
Degerler incelendiginde GFI ve NFI disindaki tiim degerlerin kabul edilebilir ve iyi
uyum seviyelerinde olduklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte NFI’'nin yeniden
hesaplanmas1 sonucu ortaya ¢ikan NNFI degerinin ve GFI'nin diizenlenmis tiiri olan
AGFI degerinin onerilen degerlere ulastiklar1 goriilmektedir. Yapisal modele ait olan

uyum endeksi kabul edilebilir seviyededir.

Tablo 4.16: Yapisal Modelin Uyum Istatistik Degerleri

Uyum Iyi Uyum Degerleri | Kabul Edilebilir Olciim Sonucu Elde
Olciitleri Uyum Degerleri Edilen Uyum Degerleri
12 359,77
x2/sd <3 <5 1,85
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.08 0,063
RMR <0,05 0,050
SRMR <0.08 <0.10 0,080
GFlI 0.90<GFI 0,87
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.80<AGF1<0.90 0,83
NFI 0.90<NFI 0,84
NNFI 0.97<NNFI<1.00 0.90<NNFI<0.97 0,90
CFlI 0.90<CFI1 0,91
Critical 138,36
N(CN)

Kaynak: Kline, 2005; Siimer, 2000; Brown, 2006; Schumacker ve Lomax, 1996; Hooper-
Coughlan ve Miillen ,2008; Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve Fidell, 2001’den
alintilayan Cokluk vd.,2016: 271-272.

4.12. HIPOTEZLERIN ANALIZi

Dogrulayict faktér analizi ve yapisal esitlik modeli analiz sonuglarina gore
ortaya ¢ikan baglantilar incelendiginde kurulan hipotezlerle ilgili asagidaki sonuglara
ulagilmistir:

H: (Konaklama isletmelerinin miisteri merkezli yonetim sistemini
benimsemeleri, sosyal miisteri iliskileri yonetimi yeteneklerine pozitif katki saglar)
hipotezi kabul edilmistir. Hipoteze ait taniml1 yolda ortaya ¢ikan baglant1 katsayisi 0,73
ve t degeri 6,60°d1r.
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H> (Sosyal miisteri iliskileri yonetimi, miisteri merkezli yonetim sistemini
benimsemis konaklama isletmelerinin performanslarin1 arttirmada pozitif katki
saglar) hipotezine ait tanimli yolda ortaya ¢ikan baglant1 katsayis1 0,48 ve t degeri 5,61
oldugu i¢in hipotez kabul edilmistir.

Miisteri merkezli konaklama igletmeleri ile sosyal miisteri iliskileri yonetimi
arasinda ve sosyal miisteri iliskileri yonetimi ile igletme performansi arasinda pozitif bir
iligki bulunmaktadir. Misteri merkezli yOnetim sistemi, konaklama isletmelerinin
sosyal miisteri ilisikileri yonetimi yeteneklerine ve sosyal miisteri iliskileri yonetimi
yetenekleri de konaklama isletmelerinin performanslarina pozitif katki saglamaktadir.
Calismada ongoriilen iliskilerin her ikisi de istatistik olarak anlamli sonu¢ vermistir.
Anlamli sonug veren hipotezler kabul edilmistir.

Hipotezlerin kabul ya da reddine karar verdikten sonra standart hatalari(parantez
icerisinde yer alan degerler), standart hatalarin altinda bulunan t degerleri ve aciklanan

varyansi ifade eden R? degerlerine yer verilmistir.

Sosyalmiy=0,73*Merkez, Error variance=0,47, R*=0,53

(0,12)

6,34

Performans= 0,50*Sosyalmiy, Error variance=0,74, R?>=0,25
(0,088) (0,11)

571 6,70

Yukarida ifade edilen degerlere gore miisteri merkezli yonetim sisteminin,
sosyal misteri iligskileri yOnetimi varyansimnin yiizde 53’lni olusturdugunu
gostermektedir. Baska bir ifadeyle miisteri merkezli yonetim, sosyal miisteri iligkileri
yonetimi yeteneklerinin yiizde 53’linii aciklamaktadir. Sosyal miisteri iliskileri
yonetiminin ise performans varyansinin yiizde 25’ini olusturdugu goriilmektedir. Sosyal
miisteri iliskileri yonetimi, performansin yiizde 25’ini ac¢iklamaktadir. Degerlere gore
cikarilabilecek bir bagka sonug ise miisteri merkezli yonetim ile sosyal miisteri iligkileri
yonetimi ve sosyal miisteri iligkileri yonetimi ile performans arasindaki pozitif ve
anlaml iligkidir. Buna gdre miisteri merkezli yonetim sistemindeki 1 puanlik artig ya da
azaligin sosyal miisteri iliskileri yeteneklerinde de 0,73 puanlik artis ya da azalisa neden
olacagi ifade edilebilir. Benzer sekilde sosyal miisteri iliskileri yetenegindeki 1 puanlik
artis ya da azalisin isletme performansinda da 0,50 puanlik artisa ya da azalisa neden

olacagi ifade edilebilir.
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SONUC VE ONERILER

Postmodern olarak ifade edilebilecek giiniimiiz toplumunda bireylerin toplumsal
kimliklerinin olusumunda sosyal medya ve internet 6n planda olmaktadir. Bireyler,
giiniimiiz toplumunda aile durumlarini, tiiketim aligkanliklarini, medeni durumlarini,
arkadashik iligkilerini, gezip gordiikleri yerleri sosyal medya {lizerinden
paylasmaktadirlar.

Konu turizm acisindan incelendiginde turistlerin kalacaklar1 konaklama
isletmelerinin, seyahatlerinde kullanacaklar1 ulastirma araclarmin, katilacaklar1 turlarin
ve yemek yiyecekleri isletmelerin se¢imlerinde ve rezervasyonlarini yonetmelerinde
internet ve sosyal medya 6nemli rol oynamaktadir. Turistler hem tatil 6ncesinde, baska
bir ifadeyle tatil planlarin1 yaparken, tatilleri siiresince ve tatillerinden sonra sosyal
medyay1 etkin olarak kullanmaktadirlar. Tatilleri siiresince olumlu ya da olumsuz
deneyimlerini sosyal medya iizerinden paylagmaktadirlar. Bu durum turizm
isletmelerinin de sosyal medyaya uyum saglamalarini zorunlu hale getirmistir.
Miisterilerin, isletmeleri hakkinda yaptiklara yorumlara olumlu ya da olumsuz cevap
verebilmeleri, isletmelerinin aktivitelerini turistlerle paylasabilmeleri i¢in sosyal
medyay1 aktif olarak kullanmalarini gerekli hale getirmistir. (Kilig ve Oter, 2015: 478).

Miisteriler sosyal medyayr kendi akranlar1 ve tamidiklariyla kurmaktan o&te
calistiklar isletmelerle de kurmak istemektedirler. Bu durum ise isletmeleri, miisterileri
ile sosyal medya iizerinden iletisimlerini kolaylastrmaya zorlamaktadir. Isletmelerin
miisterileriyle iletisimi kolaylastirabilmeleri i¢in ise sosyal medya kullaniminin
gerektirdigi bazi yetenekleri benimsemeleriyle s6z konusu olmaktadir. Sosyal miisteri
iliskileri yOnetimi yetenekleri olarak ifade edilen bu yetenekler isletmelerin
miisterilerinden elde ettikleri bilgileri toplayabilme, biitiinlestirebilme ve cevap
verebilme yetenekleridir. Isletme s6z konusu yeteneklerini gelistirdigi ve uyguladigi
slirece miisterilerin goziinde pozitif imaja sahip olacak ve rekabette 6n planda olacaktur.
(Trainor vd. , 2013: 2, Kubina vd., 2014: 1191, Acker vd., 2011: 3).

Yogun rekabetin yasandigi turizm sektdriinde de konaklama isletmeleri sosyal
miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerin gelistirip uyguladiklar1 siirece potansiyel ve
mevcut miisterileri ile daha interaktif iletisime gececek, onlar1 taleplerini daha iyi

anlayacak, {iriin ve hizmetlerini de miisterilerine gore sekillendirecektir.
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Bu calismanin amaci, Mugla’nin Fethiye ve Marmaris bolgelerinde faaliyet
gosteren miisteri merkezli yonetim sistemini benimsemis konaklama isletmelerinin,
sosyal misteri iligkileri yonetimi yeteneklerine katkilarini tahmin etmektir. Ayrica
sosyal miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerine sahip konaklama isletmelerinin isletme
performanslarina pozitif katkisin1 da istatistik olarak degerlendirmektir. Bu amagla
yapisal bir model gelistirilmis ve test edilmistir.

Model; sosyal medya, iliskisel pazarlama, miisteri iligkileri yonetimi ve turizmle
ilgili ulusal ve uluslararasi yaymlarin taranmasi sonucu olusturulmustur. Model
olusturulduktan sonra hipotezler Onerilerek, hipotezler istatistik yontemlerle analiz
edilmistir.

Modelin analizi i¢in literatlir calismalar1 sonucunda anket hazirlanmistir.
Hazirlanan anket Mugla’nin Fethiye ve Marmaris bolgelerinde faaliyet gosteren
konaklama isletmeleri yoneticilerine uygulanmustir. Olgegin giivenilirligi sosyal
bilimler alaninda en ¢ok kullanilan yontem olan Cronbach Alfa yontemiyle
gerceklestirilmistir. Olcegin giivenilir oldugunun ortaya ¢ikmasindan sonra kesfedici
faktor analizi ile ayirma ve birlesme gecerlilikleri analiz edilmistir. Cok sayida
degiskeni ifade eden soru sayisinin azaltilarak daha anlasilir hale getirilmesi, bagka bir
ifadeyle boyut indirgemek amaciyla kesfedici faktor analizi yapilmistir. Kesfedici faktor
analizi sosyal miisteri iligkileri yonetimi yetenekleri 6lgegine yapilmistir. KMO ve
Bartlett Kiiresellik testinin anlamli ¢ikmasi sonucuna gore yapmin faktér analizi igin
uygun oldugu ortaya c¢ikmistir. Temel bilesenler faktor analizine gore
Ozdeger(eigenvalue) istatistikleri 1 ve lizerinde degere sahip ii¢ faktor bileseni ortaya
cikarilmistir. 3 faktore, 6lgegin alindig1 Trainor vd.’nin (2015) kullandiklar1 duyarlhilik,
paylasim ve iiretim isimleri verilmistir. Her bir faktoére ayr1 ayri gilivenilirlik analizi
yapilmig ve dlgegin giivenilir olduguna karar verilmistir.

Kesfedici  faktér analizinin ardindan biitiinlesik modelin  uyumunu
degerlendirmek icin dogrulayici1 faktor analizi(lDFA) yapilmistir. Dogrulayic1 faktor
analizinde elde edilen uyum degerleri literatiirde kabul edilebilir uyum degerlerine
ulastiklar1 takdirde modelin yapisal esitlik modeli ile test edilecegine karar verilecektir.
Dogrulayict faktdr analizinde standartlastirilmis parametre degerleri, t degerleri, y2,
x2/sd, RMSEA, RMR, SRMR, CFI, CN, NFI, GFI, NNFI VE AGFI degerleri

incelenmigtir. Dogrulayici faktor analiziyle literatiirde kabul edilen uyum degerlerine ve

131



en uygun faktor yapisma ulasildigi sonucuna varilmistir. Analizlere gore miisteri
merkezli yonetim sistemini benimsemis konaklama isletmelerinin sosyal miisteri
iligkileri yonetimi yeteneklerine ve isletme performanslarina etkileri 5 yapidan olusan
Olciim modeli ile agiklanabilmektedir. Bu yapilar; miisteri merkezli yonetim sistemini
Olcen merkez, sosyal miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerini dlgen duyarlilik, tiretim,
paylagim ve isletme performansini Slgen performans olarak adlandirilmistir. Modelde
gozlenen degisken olarak toplam 26 adet faktor bileseni bulunmaktadir. Bu durumda
modelin yapisal kismi, Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak test edilmeye hazirdir.
Yapisal esitlik modelinde de dogrulayici faktor analizinde incelenen uyum
degerleri incelenmistir. Yapisal esitlik modelinde elde edilen degerler, literatiirde
onerilen kabul edilebilir degerlere ulagmustir. Bu durumda, konaklama isletmelerinin
miisteri merkezli yonetim sistemini benimsemelerinin, sosyal miisteri iligskileri yonetimi
yeteneklerine ve s6z konusu yeteneklerin ise performanslarma pozitif katki sagladigini
oneren model kabul edilmistir. Miisteri merkezli yonetim, sosyal miisteri iligkileri
yonetimi yeteneklerinin yiizde 53’iinii aciklamaktadir. Baska bir ifadeyle konaklama
isletmelerinin sosyal miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerinin yiizde 53’1, miisteri
merkezli bir yonetim sistemine sahip olmalariyla aciklanmaktadir. Tuleu(2015), miisteri
iligkileri yonetimi yeteneklerinin oOnciilerini miisteri merkezli yonetim sisteminin
yaninda sosyal medya, miisteri konsepti, miisteri gii¢lendirilmesi olarak ifade etmisti.
Bu durumda konaklama isletmelerinin sosyal miisteri iliskileri yonetimi yeteneklerinin
geri kalan kismmin(ylizde 47’sinin) sosyal medyanm etkin kullanimindan, bireysel
miisteriye odaklanmak olarak ifade edilen miisteri konseptinden ve miisterinin igletme
ile daha etkin iletisime gecerek bilgilerinin arttirilmasmi hedefleyen miisteri
giiclendirme kavramiyla agiklandig: diisiiniilmektedir. Caligmadan elde edilen bir bagka
sonu¢ ise konaklama isletmelerinin miisteri merkezli olmalar1 sonucu elde ettikleri
sosyal miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerinin, miisteri iligkileri performansinin yiizde
25’ini aciklamasidir. Misteri iligkileri performansmin ylizde 75’1 sosyal miisteri
iliskileri yonetimi yetenekleri disinda agiklanmaktadwr. Calismada sosyal miisteri
iligkileri yOnetimi yetenekleri; sosyal medya araciligi ile miisterilerden bilgi
toplayabilme, bilgileri orgiit icerisinde paylasabilme ve cevap verebilme yetenekleri
olarak ifade edilmistir. isletmelerin calismada ifade edilen yeteneklerin disinda diger

sahip oldugu yetenekleri(inovasyon, paydaslarla isbirligi yetenegi vb.), bilisim
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teknolojilerini ve miisteri bilgi sistemlerini etkin kullanmalarinin, misteri iligkileri
performansinin geri kalan kismini1 agikladig: diistintilmektedir.

Yapilan ulusal ve uluslararas: literatiir taramasinda miisteri odakli yonetim
sistemine sahip konaklama isletmelerinin sosyal miisteri iligkileri yOnetimi
yeteneklerine ve isletme performanslarina katkisint arastiran bir c¢alismaya
rastlanmamistir. Bu yilizden ¢alisma orijinal bir ¢alisma niteligindedir. Diger taraftan
literatiirde konaklama ve turizm sektorii disinda yapilmis benzer calismalar mevcuttur.
Yapilmis c¢alismalarin  bazilar1 misteri odakli yOnetim sistemini benimsemis
isletmelerin miisteri iliskileri yonetimi yeteneklerine ve isletme performansina etkisini
incelemislerdir (Chang vd.,2010; Wang ve Feng, 2012). Her iki ¢alisma sonucunda da
miisteri merkezli yonetim sisteminin miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerine ve isletme
performansina pozitif katki sagladigi bulunmustur. Bu bakimdan ¢alismamizla ilgili
benzer sonuglara ulasimustir. Ote yandan c¢alismamizda sosyal miisteri iliskileri
yonetimi yetenekleri ele alinirken, yapilan ¢alismalarda miisteri iligkileri yOnetimi
yetenekleri ele alinmustir.

Miisteri iliskileri yonetimi yeteneklerinin isletme performansma katkisini ve
miisteri odakli yonetim sisteminin miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerine katkismni
inceleyen ¢alismalar da mevcuttur (Shafiqu vd., 2015; Tuleu, 2015) Calismalarda elde
edilen sonuglar; hem miisteri iligskileri yonetimi yeteneklerinin isletmeye pozitif
katkisin1 hem de miisteri odakli yOnetim sisteminin miisteri iliskileri yonetimi
yeteneklerine pozitif katki sagladigidir. Bu bakimdan ¢alismamizla benzer sonuglar elde
edilmekle birlikte, miisteri odakli bir sistemin sosyal miisteri iligkileri yOnetimi
yeteneklerine ve isletme performansma etkisini incelemekle calismamiz, s6z konusu
calismalardan farklilasmaktadir.

Miisterilerin isletmeleriyle sosyal medya iizerinden iletisime ge¢me isteklerinin,
isletmeleri yeni teknolojilere ve yeteneklere uyum saglayarak miisterileriyle
iletisimlerini kolaylastirmalar1 konusunda zorladigi, literatiirde mevcuttur. S6z konusu
caligmalar isletmelerin rekabet iistiinliigli yakalamasi i¢in miisteri iliskileri yonetiminin
sosyal medya teknolojileri ile birlestirmelerinin, baska bir ifadeyle sosyal miisteri
iligkileri yonetiminin, zorunlulugu iizerinde durmuslardir (Andzulis vd., 2012;

Greenberg, 2010).
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Sosyal miisteri iligkileri yonetiminin igeriksel ve bigimsel uygulanis1 (Vural ve
Okmeydan, 2016), miisterilerin sosyal miisteri iligkileri yOonetimi faaliyetlerinden
memnuniyet diizeyleri (Yolcu, 2018), isletmelerin sosyal miisteri iliskileri yonetimine
verdikleri 6nem (Kilig, 2017) ile ilgili ¢alismalara da rastlanmistir. Sosyal miisteri
iligkileri yonetimi uygulamalarmin miisteri memnuniyetine, miisteri bagliligina ve {iriin
tasarimma etkisini inceleyen ¢alismalar da literatiirde mevcuttur (Karadeniz ve
Goziiyukar, 2015; Sekerefeli, 2014).0te yandan ulusal literatiir taramasmda miisteri
merkezli yonetim sisteminin sosyal miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerine ve isletme
performansina katkisini inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamistir. Uluslararasi literatiir
taramasinda ise sosyal miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerinin igletme performansi
iizerindeki etkisi ve sosyal miisteri iliskileri yonetimi teknolojisi kullaniminin sosyal
miisteri iligkileri yonetimi ve sosyal miisteri iligkileri yonetiminin isletme performansina
etkisinin incelendigi goriilmektedir (Wang ve Kim, 2017; Kiipper, 2016). Farkli
endiistrilerde yapilan ¢alismalara gore; sosyal miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerinin
isletme performansi iizerinde pozitif etkisinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu agidan
bakildiginda g¢alismalardan elde edilen sonuglar calismamizdan elde edilen sonuclarla
benzerlik gostermektedir.

Literatiirde miisteri odakli yonetim sisteminin sosyal miisteri iliskileri yonetimi
yeteneklerine ve isletme performansina katkisini inceleyen ¢aligmalar da bulunmaktadir
(Buss ve Begorgis, 2015; Trainor vd., 2013).Her iki ¢alismadan ortaya ¢ikan sonug;
miisteri odakli yonetim sisteminin sosyal miisteri iliskileri yonetimi yeteneklerine ve
isletme performansina olan pozitif katkisidir. Ortaya ¢ikan sonuglar ¢alismamizdan elde
ettigimiz sonuglar1 desteklemektedir. Bununla birlikte Buss ve Begorgis (2015);
isletmelerin sosyal miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerini gelistirmedikleri takdirde
performanslarin1 da gelistirmelerinin miimkiin olamayacag1 sonucuna ulagmiglardir.
Isletmelerin sosyal miisteri iliskileri yonetimi yeteneklerinin gelismesi ise Buss ve
Begorgis (2015)’e gore sosyal medyayi, Ozellikle Twitter ve Youtube’t diizenli
kullanmalarma baghdir. Trainor vd. (2013) ise isletmelerin sosyal miisteri iliskileri
yonetimi yeteneklerinin geligmesini isletmelerin sosyal medyay1 etkin kullanmasi ve
miisteri odaklt yOnetim sistemine sahip olmalariyla iliskilendirmistir. Trainor ve
digerlerinin (2013) arastirmadan elde ettikleri sonug; sosyal medyay1 etkin kullanan ve

miisteri merkezli yonetim sistemini benimsemis isletmelerin sosyal medyay1 daha az
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kullanan isletmelere gore sosyal miisteri iligkileri yonetimi yeteneklerinin daha fazla
gelistigidir. Trainor ve digerleri (2013); isletmenin sosyal miisteri iligkileri yonetimi
yeteneklerinin gelismesi igin sosyal medyanin etkin kullanilmasinin yaninda miisteri
odakli yonetim sistemini de benimsemeleri gerektikleri sonucuna ulagmiglardir.

Calismada elde edilen bulgularin gerek sektor gerekse ilerde yapilacak akademik
calismalar igin yol gdsterici bir nitelik tasidig1 sdylenebilir. Oncelikle turizm sektoriinde
onemli yer edinmis konaklama isletmelerinin de miisteri iliskilerinin sosyal medya
iizerinden yiirlitilmesi olarak ifade edilebilecek sosyal miisteri iligkileri yonetimi
kavraminm oneminin farkina varmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda sosyal miisteri
iliskileri yonetimi yeteneklerini gelistirebileceklerdir. Trainor ve digerlerinin (2013);
isletmelerin miisterilerinden elde ettikleri bilgileri toplayabilme, biitiinlestirebilme ve
cevap verebilme yetenekleri olarak ifade ettikleri sosyal miisteri iligkileri yonetimi
yeteneklerini benimseyen, gelistiren ve uygulayan konaklama isletmelerinin miisteri
isteklerini daha 1iy1 anlayacaklari, bu bilgileri organizasyonlar1 iginde paylasabilecekleri
ve daha kisa zamanda tepki verecekleri diisiiniilmektedir. Bu sekilde performanslarinin
ve rekabet giiglerinin artmasi beklenmektedir.

Literatiirde miisteri merkezli yonetim sistemini benimseyen isletmelerin sosyal
miisteri iliskileri yonetimi yeteneklerine ve performanslarina pozitif katkisini inceleyen
calismalara yukarida yer verilmisti. Ote yandan turizm ve konaklama isletmeleri ile
ilgili benzer bir ¢alismaya rastlanmamistir. Calismanin bu konuda literatiire katki
saglayacagi diistiniilmektedir.

Arastirmanin  kisitlar;; sadece konaklama isletmeleri {izerinde yapilmasi,
yoneticilerin sadece bir tanesine anketin uygulanmast ve Mugla’nin Fethiye ve
Marmaris bdlgelerinde  yapilmasidir. Konaklama isletmeleri disinda turizm
endiistrisinde yer alan seyahat acentalar1 ve ucgak firmalar1 da ilerde yapilacak
calismalara dahil edilebilir. S6z konusu isletmelerin sosyal miisteri iligskileri yonetimi
yetenekleri ve performanslar1 bu c¢alismayla Kkarsilastirilabilir. Ilerde yapilacak
aragtirmalarin Fethiye ve Marmaris bolgelerinin diginda faaliyet gosteren konaklama
isletmelerine yapilmasi da Onerilebilir. Bu sekilde kiyr bolgelerinde faaliyet gdsteren
konaklama isletmeleri ile diger bolgelerde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri
karsilastirilabilir. Ote yandan farkli turizm gesitleri(kongre, kiiltiir, spor vs. turizmi) icin

ziyarete gelmis turistlere hizmet eden konaklama isletmeleri de karsilastirilabilir.
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Anket Formu

Degerli Yonetici,

EKLER

Bu anket konaklama isletmelerinde sosyal medya teknolojisiyle miisteri iligkileri yonetiminin,
isletmenin sosyal miisteri iligkileri yonetim yeteneklerine ve miisteri sadakat ve tatminligine
etkisini O0lgmek amaciyla hazirlanmistir. Calisma bilimsel amagli olup amacina ulasmasi
vereceginiz bilgilerin dogruluguna baghdir. Sorulara cevap vermede gosterdiginiz sabir ve
samimiyet i¢in tesekkiir ederiz.

Dog.Dr. Didar Biiyiiker Isler
Siileyman Demirel Universitesi
[IBF Turizm Isletmeciligi

Ogr.Gor.Emre ERGUN
Mugla Sitk1 Kogman Universitesi
FASMK MYO

BIiRINCi BOLUM

KATILIMCILAR VE ISLETME iLE ILGILI GENEL SORULAR

1.Cinsiyetiniz

1)Kadin ( ) 2)Erkek( )

2. Mezuniyet durumunuz

1) Lise () 2) Yiiksekokul ( ) 3)Lisans ( )
4) Yiiksek Lisans ( ) 5) Doktora ( )

3.Medeni Durumunuz DBekar () 2)Evli ()

1)20-28 () 2)29-37 () 3)38-47 () 4)48-57 ()
4. Yaginiz 5) 58 ve daha biiyiik ()

1)1-5wl( ) 2)6-10yil () 3)7-11yil () 4)12-18y1l ()

5. Mesleki Deneyiminiz

5)18 ve daha fazlasi ()

6.Aylik Ortalama
Geliriniz

1) 1000 TL ve alt1
3) 2001TL-3000 TL

2) 1001 TL2000 TL ()

4) 3001TL-4000 TL
6) 5001 TL ve iistii

5) 4001TL-5000 TL ( )

—_~ N
, N [N

7.Calistigiiz Isletme

1) 2 yildizli otel ()
3) 4 yildizli otel ()
5) Tatil kéyi () 6) Diger ()

2) 3 yildizli otel ()
4) 5 yildizli otel ()

8.Goreviniz

1) Genel Miidiir ( ) 2) Onbiiro Miidiirii ()
3) Satis Pazarlama Miidiirii ( ) 4) insan Kaynaklar1 Miidiirii ( )
5) Operasyon Mudiiri ()

1)1 yildanaz ( ) 2) 1-3 yil arasi( )

9‘.'Bu }syerlnde calisma 3) 4-7 yil aras1 ( ) 4) 8-11 yil aras1 ( )
stireniz WS
5) 12 yil ve tizeri ( )
10.Gorev yaptigmiz 1) 0-5 yillik () 2) 6-10 yillik () 3)11-15yilik ()

igyerinin yast

4) 16-20 yillik () 5) 20 yil tizeri ()

11. Bu igyerinde ¢alisan
kisi sayis1

1) 10 kisiden az ()
3)21-50 aras1 ()
5) 100 kisiden fazla ( )

2) 10-20 aras1 ()
4) 51-100 aras1 ( )

12. Gorev yaptiginiz
isyerinin faaliyet siiresi

1) Sezonluk () 2)Tumyil ( )
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2.,3.,4. ve 5. boliimdeki sorulara 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Fikrim
Yok, 4- Katihyorum, 5- Kesinlikle Katihyorum secencklerinden birini tik ( X ) koyarak

cevaplandiriniz,
=
=
25525525
IKINCi BOLUM X3 8|22 §5|Z5
MUSTERI MERKEZLI YONETIM SISTEMI OLCEGI § z 2| S 5 E E E
2 2 gl 2T
1)isletme siireglerini tasarlarken miisteri ihtiyaclarina
odaklaniriz. (D@6 @|6)
2)Organizasyonumuzda ¢alisanlarimiz miisteri memnuniyet
Olgiilerini temel alarak tegviklerini alirlar. (D@6 @]|6)
3).Miisteriyle iletisim halinde olan ¢alisganimizi degerlendirmede
kullandigimiz anahtar kriterlerden bir tanesi onlarin G ENARECOREORNG)
miisterileriyle iliskilerinin kalitesidir.
4)Organizasyonumuzda isletme siire¢leri miisteriyle etkilesimin
kalitesini artirmak amaciyla diizenlenmistir. (D] @@ @6
5) Sirketimizi iiriin ya da fonksiyon temelli gruplardan ziyade Dloloel el e
miisteri temelli gruplar dogrultusunda organize ederiz.
6) Organizasyonumuzda farkli islevlere sahip boliimler
aktivitelerini miisteriyle etkilesim kalitesini arttirmak igin G RN ERCOENGOENG)
diizenlerler.
=
=
25 £|25 g8
UCUNCU BOLUM =2l 2|23 5|25
SOSYAL MiY YETENEGI OLCEGI 2E E|SE £ |23
XE 5 |%3 S |¥g
MM |2 2
Bilgi iiretimi ile ilgili ifadeler
1) Bu isletmede sosyal medyay1 pazar aragtirmasi yapmak
amactyla kullaniriz. (D@16 @6
2) Sosyal medyay1 miisterilerimizin {iriin tercihlerindeki
degisimleri belirlemek amaciyla kullaniriz. (W1 @16 @06
3) Sosyal medyay1 endiistrimizdeki temel degisimleri belirlemek
amaciyla kullaniriz.(Orn. Rekabet) (W] @) @@ |6
Bilgi dagilhimu ile ilgili ifadeler
4) Sosyal medya tarafindan tammlanmis pazar egilimlerini mlole!l el e
tartismak amaciyla boliimler arasinda sik sik toplanti yapariz.
5) Pazarlama personeli, miisterilerin sosyal medya
uygulamalarma yonelik gelecekteki ihtiyaglarini, diger M@ || @O
departmanlarla tartigarak zaman harcar.
6) Miisteri tatminine yonelik olarak sosyal medyay1 kullanarak Ml eloelael e
toplanan veriler diizenli olarak tiim boliimlere aktarilir.
7) Departmanlarimizdan bir tanesi sosyal medyay1 kullanarak
rakipler hakkinda 6nemli bir bilgiye rastlarsa, hizli bir sekilde D] @G| @GOG

diger departmanlar1 uyarir.
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Isletmenin duyarhhg ile ilgili ifadeler
8) Sosyal medyay1 rakiplerimizin fiyat degisikliklerine karsilik
vermek i¢in kullaniriz. (D] @)@ @6
9) Miisterilerimizin iirlin ya da hizmet ihtiyag¢larindaki Ml elel el e
degisiklikleri sosyal medyay1 kullanarak dikkate aliriz
10) Eger 6nemli rakiplerimizden biri miisterilerimizi hedef alan
yogun bir kampanya baglattiysa acilen sosyal medyay1 (D@ |G| @ | 6B
kullanarak cevap veririz.
11) Farkli departmanlarimizin sosyal medya aktiviteleri iyi
koordine edilmistir. (D] @) E @6
12) Miisteri sikayetleri firmamizda sosyal medyay1 kullanarak
dosyalanabilir ve izlenebilir. (D1 @@ @6
13) Miisterilerimiz bir iiriin ya da hizmetimizi degistirmek Ml elel el e
isterlerse, bunu sosyal medyay: kullanarak duyururuz.
=
g 2§ EE | g e
DORDUNCU BOLUM =9 S 3 ° 5| =Xk
, . o . . . £l EEZ Z | £ 2z
MUSTERI ILISKILERI ORYANTASYONU OLCEGI g E 51 2|82
g Sl § 2 TR
1) Organizasyonumuzda miisterileri elde tutmak en basta gelen
onceligimiz olarak diistiniiliir. (D] @16 @6
gzj i(IJilarl.hsanlarlmlz miisteri iliskilerine odaklanmak {izerine tesvik mloloelwle
gl?igirligiiriliir%asyonumuzda miisteri iliskileri degerli bir varlik olarak mloloelwle
:111)1;1}:1; lzfti;tcllel:;.imimiz miisteri iliskilerinin 6neminin {izerinde mloloe!lwl e
L 5 g |&E
BESINCi BOLUM 235 5|25 E|=xE
X3 S |27 & |X5
MUSTERI ILiSKi PERFORMANSI OLCEGT SE E|EE Z| 2=
0 = - ® = = n =
vEl B3I S|¥¢=
S| S|z | 7%
Z
1) Rakiplerimize gore; bizim miisterilerimiz bizimle uzun
zamandir ¢alismaktadir. (W1 @1 @6
2) Rakiplerimize gore; yeni miisteriler kazandiktan sonra, Mlole!lel e
kazandigimiz miisteriler firmamizda kalmaya meyillidirler.
3). Rakiplerimize goére miisterilerimiz firmamiza ¢ok sadiktirlar. | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
érlrl)eIr{nar:ﬁﬁLeJ;Ei.ze gore miisterilerimiz sirketimizden Mlole!lel e
5 Rakiplerimize gore miisteriyi tutmak firmamiz i¢in ¢ok Ml elel el e

Onemlidir.
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Asagida verilmis sosyal medya uygulamalarindan hangileri isletmeniz tarafindan
kullanilmaktadir? Ifadelerin basindaki kutucuklar isaretleyiniz.

Paylasim destegi

o Fotograf paylasimy/ depolamasi (Or. Flickr, Twitpic)

0 Video hosting (barindirma) / paylasim/ depolama (Or. YouTube)

0 Sunum paylasimi/depolamasi (Or.Slideshare)

0 Haber/canli yaym (Or. RSS)

Sohbet destegi

0 Blog yazmak (Or. Blogging, Wordpress, TypePad)

0 Anlik mesajlasmak (Or.WhatsApp,Google Instant Messenger, MSN, Yahoo)
0 Cevrimigi konferans /webinar (Or. Adobe Connect, Go-to-Meeting)
0 Canli interaktif yaym (Or. UStream tv)

0 Micro blog (Or.Twitter, Tumblr)

[liskisel destek

0 Sosyal ve profesyonel aglar (Or. Facebook,Linkedln, Myspace,Ning)
0 Sosyal isbirligi (Or. Chatter, Hootsuite, Groupsite)

0 Sosyal analitik (Or.Omniture, sproutsocial, SAS, IBM Analytics)

EKlemekK iStediginizZ......ccooeiiiiieiiiiiniiiiiiniiiiinniioiinnresiessscssnsscssnsscsones

Anket bitti. Degerli zamaninizi ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.
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