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OZET

KONAKLAMA ISLETMELERINDE SOSYAL MEDYA
UYGULAMALARININ MUSTERI ILISKILERI YONETIMINE ETKIiSi:
KONYA ILINDEKI 4 VE 5 YILDIZLI OTELLERDE BiR ARASTIRMA

Fazh ARPAOZU

AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Temmuz 2019

Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Koray GURPINAR

Bu c¢alismanin amaci, konaklama isletmelerinde sosyal medya
uygulamalarmin miisteri iliskileri yonetimine etkisinin arastirilmasidir. Oncelikle
hizmet sektorii, konaklama isletmeleri, sosyal medya uygulamalar1 ve miisteri
iligkileri yonetimi kavramlar1 tanimlanmis ve bu degiskenlerin birbirleriyle olan
iliskisinin tespit edilmesi amaciyla literatiir taramas1 yapilmistir. Arastirmanin esas
amaci olan sosyal medya uygulamalarinin miisteri iligkilerine etkisinin 6l¢timlenmesi
icin Konya ilindeki 4 ve 5 yildizli otel miisterilerine anket ¢calismasi yapilmis, veriler

analiz edilmistir.

Yapilan aragtrmanin sonucuna gore sosyal medya uygulamalarinin miisteri

iliskileri yonetimine pozitif yonde etkisi oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Konaklama isletmeleri, sosyal medya, sosyal medya

uygulamalari, miisteri iligkileri yonetimi.



ABSTRACT

EFFECT OF SOCIAL MEDIA APPLICATIONS IN
ACCOMMODATION ENTERPRISES ON CUSTOMER RELATIONS
MANAGEMENT: A RESEARCH IN 4 AND 5 STAR HOTELS IN KONYA
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Advisor: Assist. Prof. Dr. Koray GURPINAR

The purpose of this study is to search effect of social media applications to
customer relationship management. Firstly, the concepts of service sector,
accommodation enterprises, social media applications and customer relationship
management have been defined and a literature search has been done to determine
the relationship between these variables. As a main purpose of the research to
measure the impact of social media applications on customer relations, surveys were

conducted to 4 and 5 star hotel customers in Konya province and data were analyzed.

According to the results of the research, it was found that social media

applications had a positive effect on customer relationship management.

Key Words: Accommodation enterprises, social media, social media

applications, customer relationship management.
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GIRIS

Son 10 yilda ilkemizde ve diinyada bilgisayarin, neredeyse bilgisayar
olmayan ev kalmayacak kadar yaygmlagmasi, internetin iicra kdylere bile ulagsmasi,
cep telefonu kullanim oranimnin neredeyse %100’e ulagmasi, satin alma, bilgi edinme,
karar verme, eglence, etkinlik ve hemen hemen tiim faaliyetlerin internet iizerinden
sirdiiriiliiyor olmasi, sosyal medya uygulamalarini hayatimizin merkezine
konumlandirmis durumdadir. Insanlar giinliik yasantilarinm bir bdliimiinii sosyal
medyada ge¢irmekte, giinliik hayatlarinda yasadiklar ilgi ¢ekici anlar1 da fotograf ve
video olarak sosyal medya platformlarinda paylasmaktadir. En ¢ok paylasim yapilan
konularin basinda turistik seyahatler ve konaklama gelmektedir. Konaklama yeri
seciminde ilk bagvurulan merci de siiphesiz sosyal medya uygulamalaridir.
Uygulamalar icerisinde paylasilan fotograf, video, yorum ve degerlendirmeler;
konaklama igletmelerinin konumu, yildiz sayisi, isletmenin liikks ya da konforlu olup
olmamasi1 gibi diger tiim Ozelliklerin Oniine gegmistir. Tiiketicilerin en ¢ok dikkate
aldigi ve giiven duydugu sey, diger tiiketicilerin yorum, paylasim ve
degerlendirmeleridir. Hal bdyle olunca konaklama isletmelerinin sosyal medya
platformlarinda yer almamalari, olusan imaji1 ve konuklarin paylasimlarini géz ardi
etmeleri imkansiz bir hal almistir. Misteri iligskileri yOnetiminin geleneksel
yontemler yerine sosyal medya uygulamalar1 {izerinden yapilmaya baslanmasi;
degisime ayak uydurulmasi, riskleri ortadan kaldirilarak firsat yakalanabilmesi

anlamina gelmektedir.

Teknolojinin gelismesiyle ve internet kullanimmin yayginlasmasiyla birlikte
insanlik tarihinin en yaygin iletisim ag1 olan sosyal medya ortaya ¢ikmistir. Sosyal
medya, neredeyse biitiin liretici ve tiiketicileri sanal platformda bir araya getirmistir.
Uretim ve tiiketimin bir araya gelmesiyle de, iireticilerin iirettikleri mal ve hizmetleri
karli ve siirdiirtilebilir sekilde pazarlamalari, tiiketicilerin ise satin aldiklar {iriin ya
da hizmetten memnun kalmalar1 i¢in bilimsel ve profesyonel bir yaklasim olan
miisteri iligkileri yonetimi olgusu, sosyal medya i¢in de ¢aligmaya baslamstir. Sosyal
medyanin tiim kullanicilarmin ayn1 zamanda igerik {ireticisi olmasi, seyahat ve tatil

iceriklerinin yogun bir sekilde paylasiliyor olmasi, turistik geziler i¢in miisterilerin



satin alma kararlarmi belirleyecek etkilesimlere yol agmaktadir. Etkilesimin birinci
yonii, konaklama isletmelerinin sosyal medya iizerinden mevcut ve potansiyel
miisterilerine ulasarak edindikleri intiba ve miisterilerin satin alma kararma olan
etkileri, ikinci yonii ise miisterilerin yaptiklar1 yorum ve paylasimlarla konaklama
isletmelerinin strateji, bakis agis1 ve hizmet sekillerine olan etkisidir. Bu etkiyi
Olgebilmek amaciyla ¢alismanin birinci boliimiinde Hizmet Sektorii ve Konaklama
Isletmeleri tiirleriyle birlikte anlatilmaya calisilmistir. Tkinci boliimde, Sosyal Medya
Uygulamalarina cesitleri ve detaylariyla yer verilmis, Tiirkiye’de ve diinyada sosyal
medya kullanim amaglar1 ve kullanim oranlar1 gibi veriler aktarilmustir. Ugiincii
boliimde, “Miisteri Iliskileri Y®netimi” kavramma deginilmis, konaklama
isletmelerinde miisteri iliskileri yonetimi hakkinda bilgilere yer verilmistir. Son
boliimde ise “Konaklama Isletmelerinde Sosyal Medya Uygulamalarinin Miisteri
Iliskileri Yonetimine Etkisi”ni dlciimleyebilmek igin 523 kisi iizerinde bir anket

calismasi yapilmis ve sonuglar1 paylasilmistir.

Bu ¢alismada sosyal medya uygulamalarinin miisteri iligkileri yonetimine
etkisi incelenmis, bu inceleme konaklama igletmeleri miisterilerine uygulanan 43
soruluk anket araciligiyla yapilmistir. Sosyal medya uygulamalarmin miisterilerin
satin alma noktasinda karar verme siireclerini, miisteri memnuniyetini ve miisteri
sadakatini ne derece etkiledigi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Tezin isledigi ana konu,
hizmet sektorii, konaklama isletmeleri, sosyal medya uygulamalari, miisteri iligkileri
yonetimi ve konaklama isletmelerinde miisteri iliskileri yonetimidir. Ulagilmak
istenen nokta ise, sosyal medyanin, karar verme, memnuniyet, sadakat gibi konulara

olan etkisidir.



BIiRINCIi BOLUM

HIiZMET SEKTORU, SOSYAL MEDYA UYGULAMALARI,
MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMi KAVRAMLARI

1. HIZMET SEKTORU

Calismanin birinci boliimiinde hizmet kavrami, hizmet sektoriiniin yapisi,
hizmet sektoriiniin gelisimi, hizmetlerin temel o6zellikleri, hizmetlerin tiirleri,
hizmetlerin smniflandirilmasi1 ve hizmet pazarlamasi konulari iizerine literatiir

calismasi basliklar halinde incelenmistir.
1.1. HIZMET KAVRAMININ TANIMI, ONEMI VE KAPSAMI

Tiirk Dil Kurumu sézligiine gore hizmet, “1. Birinin igini gérme veya birine
yarayan bir isi yapma. 2. Gorev, is. 3. Bakim, 6zen, ithtimam.” gibi anlamlara

(13

gelmektedir. Iktisat terimleri sozliigiine gore ise * Gereksinimleri karsilama ve
uretildigi anda tiiketilme Ozelliklerine sahip her tiirli etkinlik” olarak

tamimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).

Son 20 yilda toplumlar ¢ok hizli bir degisim ve gelisim siireci icerisine
girmistir. Bu siirecin bir sonucu olarak tiretim toplumundan tiiketim toplumuna dogru
bir doniisiim yasanmis, hizmet sektorii ongoriildiigi sekilde biiylimiistiir. Tiiketimin
yogun ve hizli sekilde gerceklesmesi, genel taniminda da yer aldigi gibi iiretildigi
anda tiliketilen hizmet ve hizmet sektoriiniin kapasite ve gereksinimini artrmustir.
Christian Gronross’e gore ise hizmet, degerli fayda ve tatmin saglayan, tiiketicinin
yapamayacagi ve kendi kendine yapmay1 tercih etmeyecegi faaliyetlerdir (Midilli,
2011:4). Bu bakimdan ticaret ya da alig veris olarak degerlendirilebilecek biitiin satin
alma faaliyetleri, ihtiyacin karsilandig: siirecin tamaminda ya da en son asama olan

sunum kisminda hizmete ihtiya¢ duyar.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmeti, bir {irliniin kullaniminda ya da
degisiminde yardimci olan ve iirlinlin satisina eslik eden saticilar veya bagkalar1

tarafindan yapilan faaliyetler olarak tanimlamaktadrr (www.ama.org). Bir baska


http://www.tdk.gov.tr/

tanima goOre hizmet, tiiketici ihtiyaclarinin tatmin edilmesi amaciyla meydana

getirilen, soyut bir tirlindiir (Kuriloff vd., 1993: 247).

Philip Kotler’e gore ise, “Bir hizmet, bir tarafin digerine sunabilecegi,
esasen maddi olmayan ve higbir seyin miilkiyeti ile sonuglanmayan bir performans

eylemidir. Uretimi fiziksel bir iiriine bagli olabilir veya olmayabilir”.

Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un (TKHK) 3. maddesinde hizmet,
“Bir iicret veya menfaat karsihiginda yapilan ya da yapilmasi taahhiit edilen mal

saglama disindaki her tiirlii tiiketici isleminin konusu” seklinde tanimlanmaktadir

(6502 sayili kanun).

Hizmetle ilgili yapilan farkli tanimlamalar1 analiz eden Murdick ve
arkadaslar1 bu tanimlamalarda baz1 ortak dlgiitler bulmuslardir. Bunlar (Candz, 2015:

70):

Hizmetler satm alanlar i¢in faydalidir ve soyuttur,
- Hizmetlerin liretimi siirecine satin alan da katilir,
- Hizmetler degiskendir ve standart olmayan bir fayda saglamaktadirlar,

- Hizmet islemi boyunca hizmeti veren ile hizmeti alan arasinda yogun bir

iletisim s6z konusudur,
- Hizmetler depolanamazlar, iiretildikleri anda tiiketilmektedirler,
- Fiyatlama segenekleri detaylidir,
- Hizmetin kalite algis1 kisiden kisiye farklilik gosterebilmektedir,
- Hizmet {iretimi emek yogundur,
- Temel olarak kalite kontrolii, stire¢ kontrolii ile sinirhdir,
- Hizmetin iiretimi de tiiketimi de ayn1 anda olugsmaktadir,
- Hizmetler mallarda oldugu gibi telif hakk: araciligiyla korunamamaktadir.

Hizmetin tanimmim yapildigi birgok akademik eserde ortak nokta olarak

belirtilebilecek maddeler bu sekilde siralanabilir.



1.2. HIZMETLERIN TEMEL OZELLIKLERI
1.2.1 Soyutluk

Hizmetin soyut olmasi; soyut kelimesinin tam karsiligi olarak 5 duyu organi
ile algilanamayan, yani dokunulamayan, duyulamayan, goriillemeyen, tadilamayan,
koklanamayan bir kavram olmasi anlamima gelir. Hizmet ayn1 zamanda tasmamaz,
saklanamaz, sergilenemez, envanteri tutulamaz, iireticiden tiiketiciye direkt gecer ve
miilkiyet iligkisi bulunmaz. Bir konserde ya da bir ucakta bos kalan koltuklarin
saklanip ertesi giin satilmast miimkiin degildir. Yani bir hizmet sunulduktan sonra
tilketilmemesi durumunda ortaya g¢ikacak ekonomik kayiplar sonradan giderilemez
(Assael, 1993: 368).

Hizmetin bu o6zelligi ile satin almadan Once degerlendirme imkanmin
olmamasi, depolanamamasi, patent ile korunamamasi, teshir edilerek tanitilamamasi

ve fiyatlandirma zorlugu gibi durumlar1 ortaya ¢ikardigi sdylenebilir.
1.2.2 Es Zamanh Uretim / Tiiketim

Hizmetlerin tiretim ve tiiketim siiregleri ayni anda gerceklesir, tretildikleri
anda tiiketilirler. Buna 6rnek olarak kuaforde yapilan sa¢ kesimini verebiliriz. Kuafor
miisteriye sa¢ kesim hizmeti vermeye basladigi andan itibaren miisteri de bu hizmeti

almaya baglar, liretim bittiginde hizmet tiiketimi de bitmis olur.

Uriinler ihtiyaglarin belirlenmesiyle &nceden iiretilir ve tiiketiciye
sunulurlar. Dolayisiyla hizmetlerin iiretimi ve tiiketimi mamul {iretiminden farklh

olarak es zamanli olarak gerceklesir (Fitzgerald, 1988: 28).
1.2.3 Heterojenlik (Tiirdes Olmama)

Hizmetlerin kalitesi, hizmeti saglayanin nerede, ne zaman, nasil ve ne
sekilde bu hizmeti verdigine bagl olarak degiskenlik gdstermektedir. Cogunlukla
insanlar tarafindan saglanan hizmetler; saglayicilar1 ile miisterileri etkilesimli olmaya
zorlamaktadir, zira hizmetin kalitesi, bu etkilesim ve misteride olusan algiya
baghdir. Ornegin bir kuruma girildiginde, ilk karsilasilan gorevli giiler yiizlii ve

neseli bir sekilde karsiliyor, diger bir kurumda ise ayni isi yapan gorevli,



miisterilerini asik suratli ve soguk bir sekilde karsiliyorsa, ikinci kurumdaki hizmet

algis1 olumsuz olabilir ( Candz, 2015: 72).
1.2.4 Dayanmiksizhk

Hizmetler tiretildikten sonra ya da kullanilirken stoklanamaz, depolanamaz.
Ornegin bir restoranda vale hizmeti stoklanip daha sonra kullanilma, bir havayolu
sirketinden alman giin ve saati belli bir seyahati stoklama, bir kargo sirketi tarafindan
verilen tagima hizmetinin depolanmasi gibi bir imkan yoktur. Ya da ayni sekilde bir
sinema bileti alan miisteri, bilet almis oldugu seansta o salonda bulunamazsa,
saklayip daha sonra seyredemez, licret 6denip hizmet satin alinmis, ancak hizmet

almamamistir. Bu yoniiyle hizmetler dayaniksizdir, iiretim aninda tiiketilmelidir.

Hizmetler, hizmetin gesitlerine gore bazi siiflara ayrilir. Hizmetler birbirinden
oldukca farkli ve cok c¢esitli oldugundan, smiflandirilmalar: ile ilgili de farkh
yaklasim ve yorumlar bulunmaktadir (Lovelock, 1983: 11-12). Hizmetlerin

smiflandirilmasi ile ilgili ortaya konulan bazi ¢aligmalar asagida verilmistir:

Tablo 1. Hizmetlerin Simflandirilmasi Ile ilgili Cahsmalar

Kiralanan mal ile ilgili hizmetler
Judd (1964) Sahip olunan mal ile ilgili hizmetler
Mal disindaki hizmetler

Satici tipi

Alict tipi
Ratmell (1974) | Satin alma giidiileri
Satin alma pratikleri

Hizmetlerin diizenleme dereceleri
Shostack (1977) | Her bir iriin paketinde fiziksel mallarin ve hizmetlerin

Sasser (1978) | payi
Kisileri veya mallar1 etkileyen hizmetler

Hizmetlerin gegici veya kalict etkileri

Hill (1977) Bu etkilerin tersine gevrilebilir veya ¢evrilemez olusu
Fiziksel veya zihinsel etkiler

Bireysel veya kolektif hizmetler

Ekipmana dayali

Thomas (1978) Insana dayali

Chase (1978) | Hizmet sunumunda gerekli miisteri iliski derecesi

Kotler (1980) | Insana dayali, donanima dayal1 hizmetler




Ne dl¢tide misteri varlig: gereklidir

Personel ihtiyaglar1 veya kurum ihtiyaglarini karsilama

Ozel ya da kamu, kar amagli veya kar amagsiz

Temel talep 6zellikleri

Lovelock (1980)

Hizmetin igerigi ve faydalar1

Hizmet teslim prosediirleri

Gronross (1990: 33-34) ise, bu smiflandirmalara kendisi ve birkag

arastirmacinin daha arastirmalarmi ilave etmistir. Bunlar;

Tablo 2. Gronross’un Hizmet Siniflandirmasi

Gronross (1979a)

Hizmetlerin tiirii ya da tipi (Profesyonel veya diger)

Miisterilerin tiirii ya da tipi (Bireyler veya kurumlar)

Lovelock (1983)

Hizmetin dogas1

Miisteri iliskileri

Hizmet ulasiminda miisteriye gorelik ve kani

Arz ile ilgili talebin yapisi

Hizmet ulasim metadlar1

Schmenner (1986)

Etkilesim ve miisteriye yonelik hizmetlerin derecesi

Emek yogunlugu derecesi

Vandermerwe &
Chadwick (1989)

Miisteri / Uiretici etkilesiminin derecesi

Mallarm goreli katilimi

Hizmetlerin smiflandirilmasi ile ilgili ¢caligmalara bakildiginda arastirmacilarin

hizmetleri daha ¢ok, insan faktoriiniin iiretimde bulunup bulunmamasma gore,

etkisine gore, ekipman kullanilip kullanilmamasmna gore, miisteri ile etkilesim

derecesine gore smiflandirdigi goriilmektedir (Candz, 2015: 74).

1.3 HIZMET SEKTORUNUN TANIMI VE TURLERI

1.3.1 Hizmet Sektoriiniin Tanimi

Hizmet sektorii, hizmetten yararlananin bizzat kendisinde ya da onun

faydasma bir takim degisikliklere neden olan, zaman, mekan, sekil faydasi ortaya

¢ikaran endiistrilerdir (Aslan, 1998: 9). Hizmet sektorii, hizmetin sunuldugu hizmet

isletmelerinden miitesekkil, bazen {iretilen liriinle birlikte sunulan, bazen de salt

hizmet satisinin gergeklestigi ve hizmet iiretiminin dogrudan dogruya insana fayda

yarattig1 bir endiistri olarak tanimlanabilir.



Hizmet sektorii, sunulan somut {iriinden daha 6n planda olan ve kimi zaman
tamamen soyut bir kavram olan hizmetin sunuldugu, hizmetin pazarlandig1 yerdir.
Hizmet igletmelerini ise, ortada bir iirlin olup olmamasmdan bagimsiz olarak, asil
isin miisterilerinin gereksinimlerini soyut olarak karsilamak oldugu yerler olarak

tanimlayabiliriz.

Gilintimiizde modern toplumlarm gelismislik diizeyleri, hizmet sektoriinden
faydalanma derecelerine gore Ol¢iimlenmektedir. Kisilerin sahip olduklar1 mal
miktar1 sanayi toplumlarinda yasam standardinin gostergesi kabul edilirken, modern
toplumlarda, saglik, eglence, egitim gibi hizmetlerden yararlanma derecesi, kisilerin
ya da toplumlarin gelismislik diizeyleri ile ilgili net bilgiler verir. Artik giiniimiizde
yasam kalitesi denildiginde, kiiltiir, sanat, turizm gibi hizmetlerden ne kadar
yararlamldig1 akla gelmekte ve kalite derecesi buna gore Olciilmektedir (Oztiirk,

2003: 13).

Hizmet sektoriiniin gelismesinde diinya niifusunun hizla artmasi oldukga
etkili olmustur. Zira artan niifusla birlikte ihtiyaclarin tiirleri de degismis, giyinme,
barinma, yeme-igme gibi temel ihtiyaglar disinda, ulasim, konaklama, saglik, egitim,
eglence ve iletisim gibi yeni ihtiyaclar ortaya ¢ikmustir. Bu ihtiyaglar da yeni
sektorler ortaya ¢ikarmis, hizmet sektoriiniin de mal iireten sektorler kadar dnemli
oldugu ortaya ¢ikmistir (Candz, 2015: 76). Son 20 yillik siiregte en ¢ok satis1 yapilan
iirtinlerden biri olan cep telefonunun yalnizca iiretilip miisteriye satilmasi degil, satis
esnasinda verilen bilgi, sunum ve satis sonrast hizmetler de iiriiniin kendisi kadar

onemli bir hale gelmistir.

Insanlarm onemli bir boliimiiniin gelir seviyesinin temel ihtiyaclar1
karsilamanin Otesinde, liikks tiiketime de yetecek bir seviyeye gelmis olmasi da
hizmet sektoriiniin gelismesine biiylik katki saglamistir. Kadinlarin is hayatina
girmesi ile ek gelir avantajin1 saglayan, iretimin arttigi ve/veya talep yogunlugu
bulunan is kollarinda ¢aligan ve yiiksek gelir grubunda bulunan kisi ya da aileler;
cocuk bakimi, hazir gida, restoran hizmetleri ve eglence sektorii gibi yeni harcama
kalemlerine biitge ayirabilmektedir. Teknolojik gelismelerin de etkisiyle yeni {iriin ve

hizmet ¢esitlerinin artmasi da hizmet sektoriiniin gelismesine katki saglamaktadir.



Yiizyillardir ii¢ ana sektor olarak ele alinan tarim, sanayi ve hizmet sektorleri,
her donemde ekonomideki yeri ve ekonomiye etkisi a¢isindan ele alinmis, 20. yy’a
gelene kadar bu sektdrlerin {igiinclisii olan hizmet sektorii digerlerine gore geri
planda kalmis, Onemi ve degeri anlasilamamis, gelecekteki yeri tahmin
edilememistir. Ekonomik sartlarin yalnizca temel ihtiyaclar1 karsilayabilecek
seviyede olmasi, yalnizca bu ihtiya¢ kalemlerine ve somut kavramlara dncelik veren
bir bakis agis1 ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Son yiizyila gelindiginde hizmet
sektoriiniin aslinda tarim ve sanayi sektoriiniin temelini olusturdugu, iiretimin temel
unsuru oldugu ve iiretilen higbir iirlinlin, hizmet sektdrii araciligiyla sunulmadigi

takdirde ekonomik 6zellik tagimadigi gercegiyle yiizlesilmistir (Midilli, 2011: 4-5).

Hizmet sektort, tilkelerin ekonomisinde yarattigi katma deger ve istihdami
artirict etkilerinin yam sira uluslararas1 hizmet ticareti ile GSYIH’sma &nemli
katkilar saglamaktadir. 1948’de yiiriirlige giren Glimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel
Anlagmas1 ve kiiresellesmenin de etkisiyle hizmet sektorii ve turizm gibi alt

sektorleri iilkeler i¢in dnemli bir gelir yaratmaktadir (Ozsagir ve Akm, 2012: 316)

Konuya Tiirkiye acgisindan bakildiginda, hem tarimda hem de sanayide belli
Olciide alt yapis1 bulunan bir {lilke olmasinin yani sira hizmet sektériinden 6nemli bir
gelir elde ettigini gormekteyiz. TR’de sektorlerin GSMH’ya katkilar1 donemsel
olarak incelendiginde, tarim sektoriiniin payr azalirken, sanayi ve ozellikle hizmet
sektoriiniin paylarinda ciddi bir artis gézlemlenmektedir. Hizmet sektoriiniin Tiirkiye
GSMH’sindaki pay1 1970°te %46,7, 1980°de %56, 2, 1990°da %58, 4, 2001 yilinda
ise %63,5 olarak hesaplanmaktadir (Toprak, 2007: 14-15).

TR’de hizmet sektoriiniin, yeni hizmet alanlarinin agilmasi ve pek ¢ok hizmet
isletmesinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte 1980’lerin sonlarma dogru gelismeye
basladig1 soylenebilir. Ekonomik faaliyetlere gore temel gostergeler 2017 tablosuna
bakildiginda (Tablo-3), yillik sanayi ve hizmet istatistikleri incelenebilmektedir.



Tablo 3. EKonomik Faaliyetlere Gore Temel Gostergeler, 2017

Mal ve hizmetlerin

Mal ve hizmet

toplam satin stogundaki Faktor
ahslan degisimler maliyetiyle katma
Total purchases of ~ Change in stocks deger
URETIM (MAL / Ciro goods and of goods and Uretim degeri Value added at
HiZMET) Turnover services services Production value factor costs
Tiirkiye
Turkey 6298907 064719 5630908570012 308892189183 3716 967 668 978 971226 711 351
B - Madencilik ve
tasocakgihg 41711795 553 28292 231 626 584 215 985 38923081826 15 564 009 356
C - imalat 1695854 737067 1432389826 325 72150357534 1574830952778 343 595 291 569
D - Elektrik, gaz, buhar ve 220 120 333 862 189 354 871 291 c 227 669 510 436 39054013 321
iklimlendirme iiretimi ve
dagitimi
E - Su temini;
Kanalizasyon, atik
yonetimi ve iyilestirme 35844 462 003 25 240 939 948 731 249 465 32437926 610 11 662 370 967
. 116 159 752
F - Insaat 517 378 611 246 506 940 879 193 194 513 619 289 245 77 325 265 598
G - Toptan ve perakende 2814858163554 2729656068153 94127650750 435843865439 195051 966 953
ticaret; motorlu kara
tasitlarinin ve
motosikletlerin onarim
H - Ulastirma ve depolama 351271 358 626 291945911 724 4891729029 300 456 301 662 67 866 378 954
| - Konaklama ve yiyecek
hizmeti faaliyetleri 110 129 627 979 82126 126 948 4 683 608 052 103 735 059 436 33818067 546
J - Bilgi ve iletisim 112 429 532 152 80 601 741 608 1073700515 106 537 973 767 35421161 085
L - Gayrimenkul
faaliyetleri 34954 281 091 30 223 346 988 4513091785 34 546 739 169 9863 282 107
M - Mesleki, bilimsel ve 114 059 345 442 83033742834 4380 602 694 109 510 247 026 37088 969 400
teknik faaliyetler
N - idari ve destek hizmet
faaliyetleri 145 030 040 231 97 764 810 369 3562 711 440 135 924 553 522 51 805 766 106
P - Egitim 26 760 858 972 11 946 910 465 328691 703 26 540 040 669 15908 609 878
Q - insan saghg ve sosyal
hizmet faaliyetleri 39 306 884 780 21066 253 924 343 115 099 39048 245 194 18 855 580 520
R - Kiiltiir, sanat, eglence,
dinlence ve spor 26 886 215 337 10 750 740 395 c 26 442 132 068 14 939 231 065
S - Diger hizmet
faaliyetleri 12 310 816 824 9574168 221 638 074 854 10901 750 131 3406 746 926

Kaynak: www.tuik.gov.tr - Yillik Sanayi ve Hizmet Istatistikleri 2017

Hizmet sektdriiniin giinlimiizde geldigi noktay1 gorebilmek adma Hane halki

tiketim harcamalarmi gosteren tablo da (2018 4. ¢eyrek verileri) yeterince
aciklayicidir. Bakiniz: Tablo 4.
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Tablo 4. Hanehalki nihai tiiketim harcamalari, dayamkhlik tiiriine gore cari fiyatlarla deger,
pay ve degisim orani, IV.Ceyrek: Ekim-Aralik, 2018

Yerlesik
hanehalkl
tiiketimi
icindeki pay
Deger Shares in
Value expenditure
(BinTL) of resident
(Thousand households
TRY) (%)
Dayamkhhk tiirii Yil Yilhk Yilhk
Kind of durability Year Annual Annual
Dayamklh mallar 2016 154 385 842 9,9
Durable goods 2017 195 108 456 10,7
2018(r) 199693 416 9,4
Yar1 dayamkh mallar 2016 172 305 277 111
Semi-durable goods 2017 204 755 389 11,2
2018(r) 238796 938 11,3
Dayamiksiz mallar 2016 551219628 35,5
Non-durable goods 2017 652 661 315 358
2018(r) 790 135 280 37,2
Hizmetler 2016 674 065 901 43,4
Services 2017 772 396 458 42,3
2018(r) 892 642 867 42,1
Yerlesik hanehalklarimin tiiketimi 2016 1551 976 649 100,0
Final consumption expenditure of resident households 2017 1824921 618 100,0
2018(r) 2121268 501 100,0

Kaynak: www.tuik.gov.tr - TUIK, Donemsel Gayrisafi Yurt Ici Hasila, IV.Ceyrek: Ekim-Aralik, 2018

Sanayi Otesi toplumlara gecis siirecinde iiretim sektorii yerine hizmetler
sektorii gelismekte ve boylece bilgi, bos zamanlarin degerlendirilmesi ve eglence
alanlarma yonelik yeni hizmetler ekonomide 6ne ¢ikan sektdrler olma yolunda
ilerlemektedir. S6z konusu yeni sektorleri kapsayacak sekilde hizmet iiretiminin,
diinya 6l¢eginde, mal tiretiminin yaklasik yedi katina ¢ikmis olmasi da bu tespiti
acikca ortaya koymaktadir. Giinlimiizde artik, hizmet sektoriiniin iilke

ekonomilerindeki agirlig bir gelismislik 6lgiitii olarak 6nem kazanmaktadir (Demir,
2000: 138).

Hizmet sektoriiniin 6nemini ve kapasitesini anlamak icin verilerden biraz

daha fazla yararlanmak yerinde olacaktir. 21. Yy’in ilk yarisinda kiiresel i giiciiniin
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yaklasik yarisma sahip olan hizmet sektoriiniin diinya ekonomisinden aldigi pay
%70’e yaklasmistir, lilkemizdeki payr da yaklasik %65’ler civarindadir. Hizmet
sektorlinlin kiiresel ihracat hacmi 2017°de 5,3 trilyon dolara, ililkemizde ise 41,5

milyar dolara ulagmistir (Www.tuik.gov.tr).

Hizmet sektori, dijital ekonomi sayesinde faaliyet sahasmni hem e-ticaret
yoluyla, hem de smir1 bulunmayan bir pazar olusturmasi nedeniyle daha da
genigletmistir. Tiim bu faaliyetler dikkate alindiginda hizmet ticaretini dort

kategoride siniflandirmak miimkiindiir (Gimriikgii, 2008: 22):

a) Ulusal smirlar 6tesinde sunulan hizmet, internet, posta ve telekomiinikasyon

hizmetleri,

b) Ulusal simirlar i¢inde, yurtdisindan gelen tiiketiciye sunulan hizmet, turizm ve

seyahat ile ilgili hizmetler

c) Ulusal sinirlar 6tesinde, tiiketiciye sunulan veya oradan alinan hizmet, egitim

ve 6gretim, miiteahhitlik ve ilgili miihendislik-mimarlik hizmetleri,

d) Ulusal smirlar 6tesinde hizmet sunumu ve alimi i¢in bireylerin dolagimu.

1.3.2 Hizmet Sektorii Cesitleri

Tirkiye ve diinya literatiiriine goz attigimizda hizmet sektoriiniin su basliklar

altinda smiflandirildigim gérmekteyiz:
e Ulastirma hizmetleri (hava, kara, vb)
e Haberlesme hizmetleri(telefon, internet, vb)
e Dagitim hizmetleri (kargo, posta, vb)
e Kamu hizmetleri (savunma, belediye hizmetleri, vb)
e Finansal hizmetler (bankalar, arac1 kurumlar, vb)
e Emlak hizmetleri
e Turizm hizmetleri (oteller, restoranlar, vb)
e Medya hizmetleri (TV, radyo)

e Saglik hizmetleri (hastaneler, tibbi laboratuarlar, vb)
12
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¢ Kisisel hizmetler (berberler, vb)

e Mesleki uzmanlik hizmetleri (avukatlar, mali miisavirler, vb)
e Tamir ve bakim hizmetleri (araba tamircileri, vb)

e Egitim hizmetleri (okullar, kresler, vb)

Sektorel bazda hizmet ticaretinin %48’lik bir kismi hukuk, insaat, sigorta
vb. alanlar1 kapsayan diger ticari hizmetlere tekabiil ederken, %29,4’linli turizm ve
seyahat hizmetleri olusturmaktadir, ulastirma hizmetlerinin payr ise %22,6’dir.
Hizmet sektoriinlin istihdam pay1 az gelismis iilkelerde %30 iken, gelismekte olan
iilkelerde %53, cok gelismis iilkelerde ise %70 seviyelerine ulagsmistir. Tirkiye’de
hizmet sektoriinde 1978’de 2,5 milyon insan calisirken, 2018’de bu sayr 15,5
milyonu bulmustur (Glimriik¢ii, 2018: 24).

Sekil 1. Tarim, Sanayi ve Hizmet sektorlerinin son 25 yilhk

gelisimi
TARIM SANAYi HizZMET
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g 3
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Hizmet sektoriiniin bu denli hizla biliylimesi ve gelismesi, hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren igletmelerin sayisinin artmasi, hizmet sektoriiniin ciro, ¢alisan sayis1
ve Uiretim arz1 gibi degerlerinin de artarak diinya piyasasinda tiretimin ve hatta ticaret
anlayisinin hizmet ve memnuniyet odakli bir hale gelmesine zemin hazirlamistir.
Uriinden ¢ok iiriiniin nas1l sunuldugu, miisterilerin sunulan iiriin ya da hizmetle ilgili
algis1 ve degerlendirmeleri 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bu yaklasimla sektore
yapilan yatirimlar piyasada karsilik gérmekte, hizmet sektorii ciro grafigi her yil artis
gostermektedir.
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Hizmet sektoriiniin bu denli hizla biiylimesi ve gelismesi, hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren igletmelerin sayisinin artmasi, hizmet sektoriiniin ciro, ¢alisan sayis1
ve tretim arz1 gibi degerlerinin de artarak diinya piyasasinda tiretimin ve hatta ticaret
anlayiginin hizmet ve memnuniyet odakli bir hale gelmesine zemin hazirlamistir.
Uriinden ¢ok iiriiniin nasil sunuldugu, miisterilerin sunulan iiriin ya da hizmetle ilgili
algis1 ve degerlendirmeleri 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bu yaklagimla sektore
yapilan yatirimlar piyasada karsilik gérmekte, hizmet sektorii ciro grafigi her yil artis
gostermektedir. TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) verilerine gére Mart 2018°de bir
onceki yilin ayn1 ayma gdre hizmet sektoriindeki ciro %24,1 artmustir. Yine TUIK
verilerine gore 2019°da sektorel giiven endekslerine baktigimizda Subat 2019°da bir
onceki aya gore %1,5 oraninda artis gosteren hizmet sektorii giiven endeksi, Mart
2019°da ise yine bir Onceki aya gore %?2,6 artis gostererek 81,6 seviyelerine

ulagmustir.
1.4. DUNYADA KONAKLAMA SEKTORU

Turizm faaliyetleri icerisinde ¢ok Onemli bir yere sahip olan konaklama
sektorii diinyanin her yerinde yerli turistler kadar yabanci turistlere de hizmet
vermektedir. Kiiresellesme etkisinden turizm sektorii de nasibini almus, iilkelerin
smir ¢izgileri turizm agisindan da silinmeye baslamis, bir turizm bdlgesindeki cazibe
merkezinin Ozellikleri, baska lokasyonlar tarafindan kolayca taklit edilmeye
baslamustir. Iletisim ve ulasim imkanlarmmn oldukg¢a gelismesi, birbirinden ¢ok uzak
iki tilke arasinda turizm faaliyetlerinin olusmasina, ekonomik yeterlilige sahip
milyonlarca insan tarafindan diinyanin her yerine turistik geziler diizenlenebilmesine

olanak tanimuistir.

Turizm sektoriine olan talebin, toplumlarin sosyo-kiiltiirel yapilarina, satin
alma giiclerine, yasam tarzlarma ve donemsel egilimlere gbére her an
degisebilmesinden dolay1, konaklama isletmelerinin potansiyel miisterileriyle
iletisiminde daha etkili ve giincel e-medya ara¢ ve yontemlerini kullanmalar1 bir

zorunluluk haline gelmistir (Yavuz, 2012:9/2).
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1.5 TURKIYE’DE KONAKLAMA SEKTORU

Tiirkiye’de konaklama sektorii 1950’11 yillarda gelismeye baslamistir. Ancak
bu yillarda iilkemizi ziyaret eden yabanci turist sayisi yilda 200.000’i bile
bulmamaktadir. 1980°li yillarda turizm gelirleriyle kalkinma hedefi kapsaminda
biiyiik gelismeler yasanmaya baglamig, 1982 yilinda ¢ikarilan 2634 sayili “Turizmi
Tesvik Kanunu” ile birlikte konaklama sektorii Tiirkiye’de yeni bir ¢aga adim
atmistir (Okuyucu ve Akgis, 2016: 253). O yillardan giinlimiize kadar her yil artis
gosteren yabanci turist sayisi 1984 yilinda 2 milyonu, 2014 yilinda ise 40 milyonu
asmustir. Talebin bu denli artmasi, elbette ki konaklama sektoriindeki arzi da ayni
oranda artrmistir. 1999 yilinda iilkemizdeki belgeli tesis sayis1 1907 iken, 2019°da
bu say1 12.640 olmus, oda sayis1 153.749 iken giliniimiizde 800.209, yatak sayisi ile o
yillarda 319.313 iken, bugiin 1.709.438 rakamina ulagmustir (Kiltir ve Turizm
Bakanligi, http://yigm.kulturturizm.gov.tr, 12.05.2019).

1.6 KONAKLAMA ISLETMELERI

Hizmet sektorii icerisinde belki de en ¢ok one ¢ikan, hizmetin 6zelliklerini
siraladigimizda tiim yonleriyle bu tanimlara en ¢ok uyan sektor turizm sektoriidiir.
Turizm sektoriiniin temsilcileri ise birbirinden farkli bir¢ok isim ve 6zellige sahip
konaklama igletmeleridir. Konaklama igletmelerini; bir yerden baska bir yere seyahat
eden insanlarin konaklama, yeme igme, eglence ve diger yasamsal ihtiyaglarini
karsilayan, otel, motel, pansiyon, tatil koyli, hostel, apart otel gibi niteliksel ve
niceliksel  Ozelliklerine  gore  farkli  isimler alan  isletmeler  olarak

tanimlayabilmekteyiz.

Sektor temsilcileri tarafindan genel bir tanimlamaya gore ise konaklama
isletmeleri; konuklara gece boyunca (belirli ve kisa bir siire i¢in) belirli bir {icret
karsiiginda kalacak yer saglayan, yonetilen bir bina ve isletmedir (Uniivar S.,
2009:376-377). Konuklara sunulan hizmetler ve o6zellikler, bir isletmeden digerine
biiylik olgiide degisebilir ve isletme sahipleri genellikle fiyat modelleriyle ve
pazarlama stratejileriyle veya sunduklar1 hizmet yelpazesiyle belirli bir tiir miisteri
grubuna hitap ederler. Otel endiistrisi hizmet sektoriiniin, konaklama ile ilgili olan
boliimiidiir. Tanumlar geregi otel endiistrisi sadece oteller i¢in degil ayn1 zamanda

pansiyonlar, moteller, hanlar ve konuk evleri de dahil olmak iizere diger bir¢ok
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konaklama tiiriinti ifade ederler. Ancak, genellikle uzun siireli veya kalic1 konaklama
bicimlerini icermez. Otel hizmetlerinin dogas1 geregi seyahat ve turizm endiistrisi ile

yakindan iligkilidir.
1.4.1 Konaklama Isletmelerinin Tarihcesi

Diinyada konaklama kavrami, insanlik tarihiyle hemen hemen ayni yastadir.
Insanlar gerek su ve yiyecek bulma, savas, go¢ gibi zorunlu nedenler, gerekse gezme
gorme, daha giizeli arama, yayilma gibi nedenlerle siirekli olarak bir yerden baska bir
yere seyahat etmis ve bu seyahatlerinde konaklama ihtiyact duymustur. Bu ihtiyacin
karsilandig1 en eski yerlere baktigimizda, hanlar1 ve kervansaraylari gérmekteyiz

(Dinger M., ve Dinger F., 1989: 45-57).

M.O. VI yiizyila kadar barmma ve yeme-igme gereksinimi smirl sayidayd,
ancak Lidyalilarin parayir bulmasi ve paranin yaygin bir degisim araci haline
gelmesiyle birlikte seyahat eden insan sayisi ve dolayisiyla konaklama ve yeme-igme
talebi artmistir. XVI. ve XVIII. yiizyillar arasinda konaklama kavraminda ¢ok ciddi
gelismeler olmus, ulasim imkanlarmnin ve niifusun artmasiyla birlikte konaklama, bir
sektor haline gelmistir. 1750-1790 yillarina gelindiginde sanayi devrimiyle birlikte
Avrupa’da biiyiik ve liiks oteller kurulmaya baslamistir (Demirtas, 2010: 14-16).

1900-1960 yillar1 arasinda konaklama alaninda her biri farkli bir kesime ve

ihtiyaca cevap veren 4 farkl tiir ortaya ¢ikmustir.

e Ticari veya gecici oteller: Seyyar saticilara (bugiiniin pazarlamaci diye tabir

edilen saha satis temsilcileri) ve orta smif turistlere hitap eden isletmelerdir.

o Ikametgah otelleri: Uzun siire konaklayacak insanlara ve yalniz kalmak

istemeyen yaslilara hizmet veren isletmelerdir.

e Liks oteller: Gelir seviyesi ortalamanin ¢ok tistiinde olan zengin smifa hitap

eden, yiiksek fiyat ve yiiksek kalite sunan igletmelerdir.

e Tatil otelleri: Genellikle orta smif biitceye sahip insanlara hitap eden,

konaklama, yeme-igme ve eglence sunan otellerdir (Demirtas, 2010: 14-16).
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1.4.2 Konaklama Isletmelerinin Tiirleri
Oteller:

Konaklama endiistrisinde en yaygin konaklama birimi olan otel, geceleme,
yemek ve eglence hizmetleri sunan bir isletme olarak tanimlanmaktadir. Yerli
turistler ya da otelin bulundugu sehirde yasayanlar tarafindan da kullanilmasina
ragmen, ¢ogunlukla gezginlere ve turistlere yoneliktir. Oteller 6zel odalara sahiptir
ve hemen hemen hepsinde sahsa 6zel banyo ve tuvalet bulunmaktadir. Standart
donanimlara sahip oteller oldugu gibi, 5 ve daha fazla yildizli imkanlar sunan oteller
de mevcuttur. Diger tiirlere gore en st kalitede ve en ¢ok hizmet ¢esidinin

bulundugu konaklama igletmeleri otellerdir (Tiirker, 2008: 65).
Moteller:

Genellikle uzun yol soforlerine yonelik olarak tasarlanmis bir konaklama
isletmesidir ve bu nedenle genellikle yol kenarlarina yakin bir konumda
bulunmaktadirlar. Genellikle oteller kadar biiyiik olmasalar da ¢ok sayida oda, banyo

ve genis otopark alanlarina sahiptirler (Yildiz, 2012: 21).
Boteller:

Otel olarak tasarimlanan teknelerdir. Bunlardan bazilar1 demir atmis sekilde
sabit vaziyette dururken, bazilar1 ise hem konaklama hem seyahat etme imkani sunar.
Genellikle nehirleri ve kanallar1 olan Avrupa sehirlerinde popiiler olan botellerin

bazilari, liiks oteller gibi ¢ok ¢esitli ve kaliteli olanaklar sunarlar (www.revfine.com).

Konukevleri:

Yiyecek ve igeceklerin yani sira gegici konaklama saglayan tesislerdir.
Eskiden han olarak isimlendirilen bu tesisler, genellikle devlet veya 6zel bir kurum
catis1 altindadir. Konulara 6zel odalar tahsis edilir, birgogunda konsept, oda, kahvalti

ve aksam yemegi seklindedir (www.revfine.com).

Resort:

Tatil konsepti olarak tasarlanmig, adma tatil kdyii de denilen, konuklarin

tesisten ¢ikmadan ihtiya¢ duyabilecegi tiim imkanlara (restoranlar, barlar, diskolar,
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etkinlikler, marketler vs) erisebildigi, otel biinyesinde bir¢ok ek hizmet ve olanak

sunulan igletmelerdir (Demirtas, 2010: 37).
Hosteller:

Genellikle birden fazla misafirin ayn1 yasam alaninda farkli yataklarda
uyudugu ancak mutfak ve banyoyu miisterek kullandiklari, odaya degil yataga para
verdikleri, olduk¢a ekonomik konaklama isletmeleridir. Batida daha yaygimn olarak
kullanilan hosteller, ucuz konaklama arayan ve yeni insanlarla tanigma istegi olan

miisteriler icin en dogru tercihtir (Babag, 2014: 24).
Apart Oteller:

Apart oteller aslinda otel tarzinda hizmet veren apartman daireleridir. Sabit
stireli bir anlagsmay1 imzalamak yerine ihtiya¢ duyulan belirsiz siireli konaklanan,

temel temizlik hizmetlerinin saglandigi isletmelerdir (Y1ldiz, 2012: 21).
Butik Oteller:

Otellerden daha kiiciik, genellikle belli bir turizm ve cazibe merkezinde
bulunan, kalabalik olmayan, liikks ve iist diizey bir hizmet vermeyi amaglayan

tesislerdir (Ttrker, 2008: 65).
Devre miilkler:

Genellikle tatil ve dinlenme amaciyla yapilan, kat miilkiyeti tek kisiye ait
olmayan, ¢ok ortakli olarak satin alinip ortaklarca yilin belirli donemlerinde belirli

stirede kullanilan, yil icerisinde belirli bir aidat 6denerek masraflar1 karsilanan

isletmelerdir (www.revfine.com).
Pansiyonlar:

Otellerden daha kiiciik, genellikle bir ailenin islettigi, tam pansiyon; yani
kahvalti, 6glen yemegi ve aksam yemegi ya da, yalnizca kahvalt1 ve aksam yemegini
kapsayan yarim pansiyon seceneklerinin bulundugu otel benzeri isletmelerdir

(www.revfine.com).
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1.7 KONAKLAMA ISLETMELERININ ORTAK OZELLIKLER]

Yukarida da detaylartyla agiklandigi gibi, konaklama igletmelerinin birgok
tiirii olmasina ragmen aslinda bu tiirlerinin tamami ¢ok sayida ortak 6zellige sahiptir.

Bu o6zellikleri su sekilde siralayabiliriz (Demirtas, 2010: 14-16):

e Temel dayanak insan giiciidiir. Konaklama isletmelerinin tiim birimlerinde
iiretimi saglayan ve sunan insandir. Diger sektorler ve isletmelerde oldugu
gibi otomasyonla ve teknolojik gelismelerin yardimiyla insan faktoriiniin
ortadan kaldirilmas1 ya da insana olan ihtiyacin azaltilmasi miimkiin degildir.
Bu nedenle konaklama sektoriinde hizmet veren tiim isletmelerin yetismis, iyi

egitim almis, yetenekli insanlara her daim ihtiya¢ bulunmaktadir.

e Zamani satarlar. Isletmeler her bir odanm 24 saatini miisterilerine satmaktadir.
Bu satis ger¢eklesmediginde, yani bir oda bu siire zarfinda satilmayip bos
kaldiginda isletme zarar etmektedir, iiretildigi anda satilmasi gereken ve
stoklayamadig1 sey zamandir. Bu yoniiyle baktigimizda satis1 yapilan sey de

aslinda zamandir.

e Dinamiktir. Konaklama isletmeciligini teknolojisi ve hizmet anlayisi siirekli
olarak degisen ve 24 saat boyunca hizmet iireten bir fabrika gibidir. isletmeler
degisime ayak uydurmali, modaya ve zevklere gore hizmet anlayismi da
degistirmelidir.

e Konaklama isletmelerinde satis, ancak miisterinin satis siirecine dahil

olmasiyla yapilabilmektedir.

e Ara vermeden siirekli olarak ¢alismay1 gerektiren bu sektorde, gelirin 6nemli

bir kismin1 oda satislar1 olusturmaktadir.

o Risk faktorii oldukca yiiksektir. Genellikle tatil ve liks tiiketim araci olarak
goriilen konaklama isletmeleri, bulundugu iilkenin cografi, sosyolojik,
ekonomik ve siyasi gelismelerinden ¢ok hizli bir sekilde etkilenir. Zira turizm
bolgelerinde yasanacak bir dogal afet, isyan, i¢ savas, boykot vb sosyolojik bir
gelisme, ekonominin kotiiye gitmesi, kriz gibi durumlar ya da yasanabilecek

bir savas, sektorii derinden etkiler.
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e Isletmeler miisterilerine her zaman daha iyi bir hizmet sunmay1 ve miisteri
memnuniyetini yakalamay1 hedeflerler, bu nedenle teknolojik yenilikleri takip
eder, gerektiginde satin alirlar. Zira bu tiriinler (yeni akilli tv, bilgisayarli mini
bar, kartl kapi sistemi, genel bakim ve temizlik hizmetlerinde kullanilan
makineler, akilli isitma ve aydinlatma sistemleri vb)  hem hizmetin

sunulmasini kolaylastirmakta, hem de miisteri memnuniyetini artirmaktadir.

e Konaklama isletmelerinin tiim bolimleri arasinda yakin bir is birligi vardir.
Sektoriin  dogas1 geregi isbirligi yaparak c¢alisan isletme personelinin
birbirleriyle olan iletisimi maksimum seviyede olmalidir. Yasanacak ufacik
bir iletisim kopuklugu biiyiik bir probleme déniisebilir. Ornegin 6n biiroda
calisan gorevlinin, bos ve temiz oldugunu zannederek miisteriyi yonlendirdigi
odanin dolu ya da temizlenmemis olmasi1 gibi bir durum, biiyiik bir probleme
yol agmaktadir. Ya da satin alma sorumlusunun ihtiyacin altinda iiriin tedarik
etmesi, mutfak boliimiinlin miisteri siparislerini karsilayamamasma yol

a¢gmaktadir.

e Konaklama isletmeleri yalnizca konaklama hizmeti vermez; yeme i¢cme,

eglence gibi hizmetler de sunar.

e Konaklama isletmeleri kurulus asamasinda en yiliksek sermayeyi, isletme
faaliyetlerine baglamadan Once gerekli olan sabit giderlere yatirmaktadir.
Bina, i¢ dizayn, odalarda kullanilacak mobilya, 1sitma sogutma sistemleri,
giivenlik ekipmanlari, yataklar, televizyonlar, restoran kisminda kullanilacak
masa, sandalye, gorsel Ogeler ve benzeri bir ¢ok gider kalemi, toplam

sermayenin yaklasik %85-90’m1 olusturur.

e Konaklama isletmelerinde 6demeler genellikle kredi kartiyla yapilir ve iicret

pesin olarak alinir (Demirtas, 2010: 14-16).
2. SOSYAL MEDYA UYGULAMALARI
2.1 SOSYAL MEDYA NEDIR?

Internet ve World Wide Web, her zaman sosyal etkilesimi kolaylastirmak icin
kullanilmasina ragmen, yeni bin yilin ilk on yil1 boyunca Web 2.0 islevlerinin ortaya
cikmast ve hizli bir sekilde yayilmasi, web kullaniminin sosyal bileseninde ileriye

20



dogru bir evrim atilimii miimkiin kilmistir. Cevrim i¢i veri depolama igin yatirim
yapilarak, internet kullanicilarinin kullanict merkezli alana icerik yiikleyebilmesini
ve birbirleriyle iletisim kurup bu igerikleri paylagmalart miimkiin kilimmigtir. Buna
bagli olarak internet kullanicilar1 birbirleriyle daha fazla iletisime gegerek, dogal bir

stirecle sanal sosyal aglar olusmustur (Obar, Wildman, 2015: 4).

Ikinci nesil internet hizmetleri (Web 2.0), toplumsal iletisim sitelerini,
vikileri, iletisim araglarin1 arkadaghik sitelerini; yani internet kullanicilarinin
ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistemi kapsar. Web 2.0 platformunun diinya
capinda kullanic1 hizmetine sunulmasmin ardindan, tek yonlii bilgi paylasimindan,
cift tarafli ve es zamanli bilgi paylasimma gecilmistir. Bu gecis ile artik internete
bagl bir bilgisayar basinda bulunan herkes fikrini yazma ve yaymlama hakkimi
bulmustur. Teknolojinin gelismesi ile birlikte paylasilan icerik zenginlesmis,
yazilarm yani sira gorsel, isitsel igerikler de video, film, klip, sarki olarak

paylasilmaya baslanmistir (Ozkasiker, |., 2012: 28).

Web 2.0’ bir diger nimeti ise bloglar oldu. Bloglar arasinda mantik olarak
bir zamanlar verilen bedava web sitesi hizmetlerinden farkli degillerdi. Ancak
teknolojinin nimetleri bu sitelerin ¢ok daha popiiler olmasini sagladi. Her seyden
once bloglar estetik olarak ¢ok daha diizgiindii ve ¢esitli tema dosyalar1 kullanarak
bunlar1 profesyonel web sitelerine olduk¢a benzetmek miimkiindii. Dahas1 resimler,
video ve miizik dosyalar1 da blog yazilarinin igine kolaylikla yerlestirilebiliyordu.
Sosyal anlamda ise bloglar, giiclii sekilde yeniden dogan sanal cemaatlere yapilan

kigisel sunumlardi ve sosyal medyanin temelini olusturdular (Irak, D., Yazicioglu O.

, 2012: 15).

Sosyal medyay1 diger tiim platformlardan ayiran ve farkli kilan yani,
insanlarm yer ve zaman kisitlamalarini ortadan kaldirarak bulusturmasinin yani sira,
kisilere 6zgiin icerik yaratabilme ve paylasabilme olanag: tanimasidir. Kullanicilarin
Urettigi Igerik (User Generated Content: UGC) olarak tanimlanmis bu durum,
kisilerin dijital medya teknolojileri ile kendi segtikleri ve istedikleri icerigi yine
dijital medya lizerinden paylagmalarindan baska bir sey degildir. Sosyal Medya
kanallar1 olan bloglar, sosyal aglar, icerik paylasim toplumlari, vikiler ve forumlar;

yani bugiiniin sosyal medya mecralari, insanlara fikirlerini, hislerini, mutluluk ve
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lizlintiilerini, begendikleri ve begenmediklerini, tecriibelerini paylasmalar1 icin
gereken ortami ¢ogu zaman licretsiz olarak saglar. Artik bugiin gelinen noktada
isteyen herkes yazar, cizer, komedyen, dgrenci ve 6gretmendir. Is ki, bdylesine
yogun bir ortamda sizi dinleyecek ve sizden duyduklarmi baskalar1 ile paylasacak

kalabalig1 yaratabilmektir.

Time dergisi, heniiz bugiinkii Sosyal Aglar ¢1g gibi biiyiimemisken, insanlarin
paylasim amacli You Tube ve Wikipedia gibi sosyal medya mecralarina koyduklar1
iceriklerdeki artig1 gorerek, 2006 yil1 Aralik sayis1 kapagna yilin kisisi olarak “Siz”
demis ve bu mecralara katkida bulunan tiim kullanicilart yilin kisisi se¢mistir

(Ozkasikci, 2012: 29).
2.2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI, TARIHCESI VE OZELLIKLERI

Sosyal medya kavramini ele almadan once bu kavramin ortaya ¢ikmasimni ve
alt yapisini saglayan internet kavramindan bahsetmek gerekir. Tiirkiye’de ve tim
diinyada 1990’larin baslarinda kullanilmaya baslayan internet, taninmaya bagladigi
ilk yillarda teknolojik alt yapisi ve kullanim maliyetleri bakimindan hizla
yayllmasina imkan tammmayacak bir diizeydeydi. Bilgisayarlarin cok yiiksek
maliyetlerde olmasi1 ve buna bagli olarak bilgisayar1 ¢ok az kisinin kullanabilmesi,
internet hizinin yaklasik 14,4 kbps gibi bugiin hayal dahi edilemeyecek kadar diisiik
hizda olmasi, internet iizerinden ulasilabilen datanmn azli§1 ve internet kullaniminin
yiiksek maliyetlerde olmasi, kullanim oraninin ilk baslarda olduk¢a diisiik olmasinin

nedenleriydi (Irak, D. , Yazicioglu O. , 2012: 13-16).

90’larin sonlarmma gelindiginde hem bilgisayar, hem internet kullanim
maliyetleri diismeye baslamis, 56K modemlerle birlikte internet hizlar1 ve biitiin
bunlara bagli olarak ta internet kullanici sayisi ciddi oranda artmaya baglamstir.
Internet kullanicilarmin artmasiyla birlikte hem internet {izerinden bilgiye ulasma,
hem de internet iizerinden insanlarm birbirlerine ulagsmasi kolaylasmistir. Binlerce
kisinin bir arada bulunup iletisim kurabildigi chat sayfalari, hi¢cbir yazilim bilgisine
ya da yetkiye ihtiya¢ duyulmadan bireysel kullanicilarin kendi kisisel web sitelerini
kurmasiyla olusan on binlerce web sayfasi, bir konu hakkinda goriis belirtmeye
yarayan kurumsal internet siteleri, sanal bir diinya kurulmasmni saglayan ilk adimlar
olmustur (Elbasi, 2015: 26-28).
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2000’lere gelindiginde sanal diinyada yasanan teknolojik gelismeleri sosyal
medyaya doniistiirme cabalari, kullanict interaktivitesinin ¢ok tist seviyelere ¢iktigi
bir donemde, PayPal’in (internet {izerinden 6deme sistemi) 3 c¢alisganinin kurdugu
Youtube adli site ile bir devrim niteligi kazandi. Bu sitede kullanicilar kendi
yiikledigi icerikleri tiim diinyaya yaymlayabiliyor, en ¢ok ilgi goren igerikleri
paylasanlar adeta sosyal bir medyanin {inliileri haline geliyordu. Gergek kimliklerin
sanal diinyayla tamamen temas etmesi ise Mark Zukerberg isimli Harvard
iiniversitesinden bir Ogrencinin Facebook’u icat etmesiyle baslamistir. Projenin
mimari, dnceleri bir tiir “sanal okul yillig1” mantiiyla hayata gecirdigi ve yalnizca
Amerika’daki birkag tiniversiteyi kapsayacagini 6n gordiigii bu sitenin, tiim diinyada
bu denli ses getirip diinyanin en biiyiik sirketlerden birini kuracagini hayal dahi
edemiyordu. Diinya niifusunun yaridan fazlasmnin internet kullanmaya baslamasi,
internet ve sosyal medyaya yalnizca bilgisayarlardan degil, akilli cep telefonlar1 ve
tabletlerden de wulasilabiliyor olmasi sosyal medya kullaniminin bu seviyeye
ulagsmasinda 6nemli rol oynamistir. Facebook’un ardindan Twitter, Instagram gibi
diinya capinda kabul goren ve kullanici sayisi milyarla ifade edilen uygulamalar
sahneye ¢ikmis, sosyal medya kavraminin ¢ok yonlii ve herkesi kapsayici bir yonii
ortaya ¢ikmistir. Adeta gergek diinyanin yerini sanal bir diinya almig, burada yapilan
tiim aktiviteler gercek hayatta karsilik bulmustur (Irak, D. , Yazicioglu O. , 2012: 13-
16).

2.3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Satis ile pazarlamanin sik¢a karistirilmasi nedeniyle basitge ayristirmak
gerekirse, herhangi bir iirlin ya da hizmetin uygun yerde, uygun zamanda, uygun bir
bedelle el degistirmesi olarak tanimladigimiz “satig” isinin Oncesini ve sonrasini
kapsayan, silirecin tamamma pazarlama adi verilmektedir. Satis Oncesinde
iirlin/hizmetin tanimlanmasi, tretilmesi, tanitilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitimmin
yapilmast ve satisinin  gergeklestirilmesi sonrasit tutundurma ile satiginin
stirdiiriilebilir hale getirilmesi pazarlamadir. Sosyal medya pazarlamasi da ayni
sekilde sosyal medya araciligtyla yapilan satig demek degildir, daha genis bir siireci
kapsayan bir kavramdir. Teknolojinin yardimiyla daha ¢ok firetici ile daha g¢ok
tiikketiciyi bir araya getirir (Bulut E. ,2012: 33).
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Sosyal medya pazarlamasinin, geleneksel pazarlamadan farklari su 5 baslikta

aciklanmustir (Mecek, 1., 2018: 2-3):

Masrafsizlik: Kanallara tiye olmak ya da iicretsiz yapilan iiyelikler igerik
paylasmak i¢in yeterlidir. Bireyler ve kurumlar sosyal medya iizerinden yayin

yapmak i¢in herhangi bir licret 6demezler.

Erisilebilirlik: Erisim herkese aciktir ve ayni anda tam da hedef kitleye
rahatlikla ulasilabilir.

Kullanilirlik: Geleneksel medyada igerik iiretimi, yetenek, bilgi ve belirli bir
uzmanlik gerektirirken, sosyal medyada bu tiir 6n kosullar gerekmemektedir. Bir¢ok
sosyal medya yazilimi kullanicti dostu olarak tasarlanmakta ve herkesce
kullanilabilmektedir. Hem {iretici hem tiiketici a¢isindan kullanimi ¢ok daha kolay ve

hizlidir.

Yenilik: Geleneksel medyada yenilik ya da bir giincelleme saatler, hatta
giinler siirebilirken sosyal medyada anlik olarak yeniliklerin entegre edilmesi
miimkiindiir. Ornegin bir gazetede neredeyse bir giin Oncesinin haberlerine
ulagilabilirken, sosyal medya iizerinden dakikalar hatta bazen saniyelerle ifade

edilebilen gilincellikle bilgi alis verisi imkan1 vardir.

Kalicilik: Geleneksel medyada iiretilen bir icerik degistirilemezken, sosyal
medyada degistirebilme, yeniden diizenleyebilme imkan1 her an i¢in vardir. Ornegin
bir hatanin telafisi s6z konusu ise, burada sosyal medya ¢ok daha avantajlidir. Ayrica
saklama/arsivleme kolayligindan dolay1 sosyal medya igerigi yillarca kaliciligini

sirdiirebilmektedir.

Sosyal medya, hem isletmelerin ve markalarin iletisimini, hem de is yapis
sekillerini degistirmistir. Isletmeler miisterilerine ulagsmak, yeni miisteri kazanimini
artirmak, miisterilerine giiven vermek, bilinirliklerini artirmak ve marka imajlarini
korumak icin giin gectikge daha yogun bir sekilde sosyal medyay1 kullanmaktadir.
Tiiketici tarafindan bakildiginda ise miisteriler {iriin, hizmet ya da marka ile ilgili
biitlin diislincelerini, deneyimlerini sosyal medya iizerinden paylasabilmektedir. Bu
acidan bakildiginda sosyal medya pazarlamasi secenegi, birgok yonden avantaj

yaratsa da, olusabilecek negatif durumlara karsi, firmalarin sosyal medya pazarlama
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uzmanlar1 tarafindan hazirlikli olunmalidir. Zira firma ya da irtiin/hizmet ile ilgili
olumsuz yorumlar, sabotaj / manipiilasyon ihtimali potansiyel bir risk teskil eder

(Barutgu S. , Tomas M., 2013: 10).

Tiiketicilerin {irtin ve hizmetlerle ilgili farkl alternatiflere istedikleri her an
ulasabildigi giiniimiizde, sosyal medya araclarinin yaygmlasmasiyla tiiketiciler
pazarlama stireglerinin merkezine konumlanmistir. Bu rekabet¢i ortamda pazarlama
uzmanlar1 miisterilerinin diistince ve taleplerine daha fazla Onem vermek
durumundadir. Zira tiiketicilerin beklentilerini karsilamaya yonelik her tiirlii istek ve
talebe cevap verebilecek iiriin ve hizmete ulasilmasi oldukca kolaylagsmistir (Bulut E.

2012: 33).

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin 6l¢iilmesi konusu da en
az bu faaliyetler kadar Onemlidir. Bu noktada Peter Drucker’n (1985) iinlii
“Olgemediginiz seyi yOnetemezsiniz” sozii akla gelmektedir. Yapilan pazarlama
calismalarinin  basar1 diizeyi, isletmelere doniisii, negatif ve pozitif algisi
Olgtilmelidir, zira bu faaliyetlerin devam edip etmeyecegi, yapilmasi gereken degisim

ya da iyilestirmeler ancak bu sekilde tespit edilebilir.
2.4. SOSYAL MEDYA UYGULAMALARI

Sosyal medya etkinlikleri reklam fonksiyonlar1 olan; bilgilendirme, ikna
etme, destekleme, hatirlatma etkinliklerinin hepsinin birden yapilabilecegi etkili bir

alandir (Koksal, Ozdemir, 2013: 332).

We Are Social ve Hootsuite sirketlerinin yapmis olduklar1 Digital 2018 adli
arastrmanin sonuglari, giiniimiizde sosyal medyanin giiclinii, geldigi noktayi ve
gelecegini net bir bicimde gozler oniline sermektedir. Detayli ismi Essential Insights
Into How People Around The World Use The Internet, Mobile Devices, Social

Media and A Commerce olan aragtirma sonucuna gore;

En Cok Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalar1 ve Kullanic1 Sayilar::
e Facebook (Diinya) — 2 milyar 271 milyon, Facebook (Tiirkiye) — 43 milyon
e Instagram (Diinya) — 895 milyon, Instagram (Tiirkiye) — 38 milyon

e Twitter (Diinya) — 326 milyon, Twitter (Tiirkiye) — 9 milyon
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Linkedin (Diinya) — 604 milyon, Linkedin (Tiirkiye) — 7 milyon 300 bin
Snapchat (Diinya) — 306 milyon, Snapchat (Tiirkiye) — 6 milyon 350 bin

Sosyal medya kullanimi diinya genelinde ortalama 2 saat 16 dakika iken

Tiirkiye 2 saat 46 dakika ile diinyada 16. siraya ylikselmis durumdadir. Diinya

genelinde internet kullanict sayis1 4 milyar 388 milyon iken, Tiirkiye’de bu say1 54

milyondur. Tiirkiye’de Internet ve sosyal medya verilerini madde madde siralayacak

olursak;

Niifusun %72’si, yani 58,3 milyonu internet kullanicisi

Niifusun %63’1, yani 51 milyonu sosyal medya kullanicisi

Niifusun %54°1, yani 44 milyonu aktif mobil sosyal medya kullanicis1
Gecen yila gore internet kullanic1 sayis1 %7.5, yani 6 milyon kisi att
Gegen yila gore aktif sosyal medya kullanici sayis1 3 milyon artti

Gegen yila gore aktif mobil sosyal medya kullanici sayis1t da 2 milyonluk bir

artis yasadi

Internet kullanicilarinin %36°s1 bilgisayarlarindan, %64’(i mobil cihazlardan

internet kullaniyor
Cep telefonu kullanim oran1 %98 ve bunun %77’si1 akilli telefon kullaniyor

Masalistii veya diziistii bilgisayar kullanim oran1 %48, tablet kullanim orani

%25
Televizyon kullanim orani %99

Giinde ortalama 2 saat 46 dakika sosyal medyada, 2 saat 44 dakika televizyon
baginda zaman gegiriliyor (Bknz. Tablo 5)

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 sirasiyla Youtube

(%55), hemen ardindan Facebook (%53) ve Whatsapp (%50) takip ediyor. Instagram
(%46), Messenger (%37) ve Twitter (%36) da hatir1 sayilir diizeyde kullaniciya

sahip. Sosyal medya uygulamalarmimn ulastig1 kisi sayis1 bakimindan miisteri iliskileri

yonetimi, tutundurma, reklam ve tiim tanitim faaliyetleri i¢in dogru bir kanal ve
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yontem oldugu tartismasiz bir gergektir. Ornegin; Facebook 2 milyar 121 milyon
kisiye, Instagram 895 milyon kisiye, Twitter 251 milyon kisiye, Snapchat 307
milyon kisiye, Linkedin 604 milyon kisiye ulagsmaktadir (we are social ve hootsuite,
30.03.2019, https://p.widencdn.net/kqy7ii/Digital2019-Report-en). Bu temasla
sirketler mevcut ve potansiyel miisterilerine ulasabilmekte, bdylece iiriin ve/veya
hizmet satiginda bir artis ve siirdiirtlebilir karlilik icin gerekli yonlendirmeleri
kolayca yapabilmektedir. Sosyal medya uygulamalarina olan ilgi her yil bir 6nceki
yila gore artis gdstermektedir. Ornegin; iilkemizde gegen yil sosyal medya kullanic
sayis1 yaklasik 50 milyon civarindayken bu yil bu rakam 2 milyonluk bir artigla 52
seviyelerine ulagsmistir. Diinya ¢apinda internet ve sosyal medya kullanim oranlarini
ve sosyal medyada gecirilen siireleri gosteren tablo Tiirkiye’deki oranlarm diinya

ortalamalarinin ¢ok iistiinde oldugunu gostermektedir (Bknz. Tablo 5).

Diinyadaki tiim internet kullanicilarini ele aldigimizda en ¢ok kullanilan
web sayfasi acik ara farkla www.google.com ‘dur. Diinyanin en yaygin arama
motorunun en énemli 6zelligi akla gelebilecek biitiin konularla ilgili icerige ulasmasi
ve sunmasidir. Ancak Google’in tek 6zelligi bu degildir. Google, kendisi araciligiyla
yapilan biitiin aramalar1 veri tabanina kullanic1 bazli kaydeder ve 6zellikle reklam —
satig faaliyetleri icin bu bilgileri kullanir. “Google Reklamlar” adiyla diinyanin
hemen hemen her iilkesinde kendisiyle ¢alismak isteyen biitiin firmalara reklam
destegi verir. Kullanicilar Google iizerinden aramis olduklari iiriin ya da hizmetleri
belli bir siire konuyla ilgisi olan veya olmayan baska sitelerde *banner araciligiyla
gérmeye devam ederler (Bannerlar internet reklamciliginda yaygin olarak kullanilan
araglardan biridir. Bannerlar gorsel olarak hazirlanan, farkli boyutlarda ve yapilarda
olabilen web sayfalarinin goriiniir yerlerine yerlestirilen ve reklam verenin belirledigi
adrese link verilen internet reklamlaridir). Bu animsatma ile satin alma diirtiisiiniin
artirilmast ve konuyla ilgili daha Once ziyaret edilmis olan sitelere yeniden
yonlendirmenin saglanmasi amaclanmaktadir. Bu sayede ilk ziyarette satin alma

gerceklesmediyse bile sonraki ziyaretlerde satis biiyiik olasilikla gerceklesmektedir.

Internet kullanicilarmin genel egilimleri, kullanim kolayhigi ve iliskili
sayfalar1 da bir arada gorebilmeleri nedeniyle, arama motorlar1 iizerinden sayfalara

ulagsmak ve ilk adres olarak arama motoru sayfasini ziyaret etmek seklinde oldugu
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gozlemlenmektedir. Bu nedenle internette en ¢ok ziyaret edilen sayfanin, en yaygin
arama motoru olmasi olduk¢a dogal goriinmektedir. En az ziyaret sayist kadar
onemli bir bagka nokta da ziyaret siiresidir. Zira isletmeler agisindan kullanicilarin
ziyaret siiresi ne kadar uzunsa, o kadar etkili ve kalic1 iletisim kurmak, reklam
yapmak, ikna etmek gibi imkanlar dogmaktadir. Konuyu bu agidan ele aldigimizda
en uzun siireli ziyaret edilen siteler siiphesiz sosyal medya siteleridir ve her ne kadar
son yillarda popiilerliginin bir kismini rakiplerine kaptirmis olsa da, yine de agik ara

zirvede olan Facebook, ilk akla gelen sosyal medya ve paylasim sitesidir.

Facebook, Google’dan sonra diinyada en ¢ok ziyaret edilen ikinci site
konumundadir. Ziyaret oranlarina iilkeler bazinda baktigimizda en ¢ok ziyaret eden
iilke Hindistan (250 milyon), 2. sirada ABD (230 milyon), 3. sirada Brezilya (130
milyon) bulunmaktadir. Ulkemiz (43 milyon) bu listenin 9. sirasmda bulunmaktadir.

Ulkelerin internet ve sosyal medya kullanim oranlar1 su sekilde listelenebilir:

Tablo 5. Diinya’da Internet ve Sosyal Medya Kullanim Oranlar
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ULKERLER IiNTERNET KULLANIM ORANI SOSYAL MEDYA KULLANIM ORANI SOSYAL MEDYA KULLANIM SURESI (Giinde)
BIRLESIK ARAP EMIRLIKLERI

DANIMARKA 01:31:00
ISVEG 01:49:00
ALMANYA 01:04:00
HOLLANDA 01:16:00
AMERIKA BIRLESIK DEVLETLERI 02:04:00
GUNEY KORE 01:09:00
ISVICRE 01:16:00
INGILTERE 01:50:00
BELGIKA 01:31:00
JAPONYA 00:36:00
ARJANTIN

ISPANYA 01:39:00
TALYA 01:51:00
FRANSA 01:17:00
IRLANDA 01:53:00
KANADA 01:47:00
HONG KONG 01:47:00
SUUDIARABISTAN 02:50:00
YENI ZELLANDA 01:43:00
AVUSTURYA 01:12:00
TAYVAN 01:52:00
AVUSTURALYA 01:31:00
SINGAPUR 02:08:00
KENYA 02:47:00
TAYLAND 11:
MALEZYA :58:
POLONYA 01:45:00
PORTEKIZ 02:09:00
RUSYA R 02:16:00
FILIPINLER

BREZILYA

KOLOMBIYA

MEKSIKA

VIETNAM 02:32:00
FAS 02:33:00
DUNYA ORTALAMASI 02:16:00
CiN s 01:57:00
ENDONEZYA

GUNEY AFRIKA

NIJERYA

MISIR

HINDISTAN

GANA

Kaynak: We Are Social, https://wearesocial.com

Bu rakamlara bakildiginda Tiirkiye niifusunun %72’sinin  internet
kullandig1, yine toplam niifusun %63’iiniin de sosyal medya kullanicis1 oldugu
goriiliiyor. Tiirkiye’de yasayan sosyal medya kullanicilarmin giinliik ortalama 2 saat
46 dakikasini sosyal medyada ge¢irdigini goriiyoruz. Bu ortalamanin, diinya ¢apinda
sosyal medya kullanicilarmin giinliik ortalama 2 saat 16 dakika kullanim
ortalamasmin 30 dakika gibi azimsanmayacak miktarda iizerinde olmasi, iilkemizde
sosyal medya uygulamalarinin 6nemini bir kez daha gostermektedir. Diger yandan
her gegen yil yaklagik 5-6 milyonluk bir artig gosteren sosyal medya kullanici sayisi,
ilerleyen yillardan belki de niifusun tamamini kapsayacak sekilde yayilimini

surdiirmektedir.
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Diinya’da en ¢ok kullanilan 20 Sosyal Medya Uygulamasi su sekilde

siralanabilir:

1- Facebook, 2004 yilinda Harvard Universitesi dgrencisi Mark Zuckerberg
tarafindan kurulan, insanlarin farkli insanlarla iletisim kurmasmi ve bilgi
aligverisi yapmasini saglayan bir sosyal medya agidir. Facebook, Onceleri
yalnizca Harvard 6grencileri tarafindan kullanilmaktayd: ancak daha sonra
Boston civarindaki okullar1 da igine alan Facebook, iki ay igerisinde vy
Ligi okullarmin tamamina yayilmistir. Bir yil icerisinde, Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki tiim okullarda Facebook kullanilmaya baslandi. Uyeler
onceleri sadece s6z konusu okulun e-posta adresiyle (.edu, .ac.uk, vb.) iiye
olabiliyordu, sonrasinda da ag igine liseler ve bazi biyiik sirketler de
katildi. 11 Eyliil 2006 tarihinde ise Facebook tiim e-posta adreslerine, bazi

yas smirlandirmalariyla acilmistir (Kdseoglu, 2012: 63).

2- YouTube, bir video kaydetme ve saklama sitesidir. Merkezi Amerika Birlesik
Devletleri’deki San Bruno, Kaliforniya sehrinde bulunan YouTube, 15 Subat
2005°te onceleri PayPal’da caligsani olan Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed
Karim tarafindan kurulmustur. Kasim 2006’da Google tarafindan 1.65 milyar
dolara satin alinarak bu tarihten sonra Google’in yan kuruluslarindan biri
olarak faaliyetine devam etmektedir. Youtube, kullanicilarina video yiikleme,
izleme ve paylagsma imkani sunmaktadir ve medya sirketleri ve kullanici
iretimi videolarm gosterimi igin WebM, H.264 ve Adobe Flash Video
teknolojilerini kullanmaktadir. Genel itibariyle; video Klipler, televizyon
programlari, filmler, diziler, miizik videolari, video bloglar, kisisel videolar

ve egitim videolar1 gibi icerikler yayinlanmaktadir.

3- WhatsApp Messenger, bir mesajlagsma ve sesli/goriintiilii arama uygulamasidir
ve akilli telefonlar icin gelistirilmistir. internet {izerinden kullanicilarin
birbirlerine fotograf, video, licretsiz arama, sesli ve yazili mesaj ve belge
gondermesini saglar. Eski Yahoo! calisanlar1 olan Biran Acton ve Jan
Koum tarafindan ABD’de, Kaliforniya eyaletinde kurulan Whatsapp, kisa
siire iginde biiyiik bir tine kavusmustur. WhatsApp Messenger diinyada 1

milyar 500 bin kayith kullanict sayisi ile en yiiksek kullaniciya sahip ii¢lincii
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uygulamadir. Facebook tarafindan 19 milyar Amerikan dolar1 karsiliginda

satin alinmistir.

4- Facebook Messenger, ya da diger adiyla Messenger, Facebook’un gelistirdigi
yazili, sesli ve goriintiilii haberlesme saglayabilen bir anlik mesajlasma
servisidir. Facebook’un web-tabanli sohbet 6zelligi ile entegredir ve acik bir
protokol olan MQTT protokolii iizerine kurulmustur. Messenger, Facebook
kullanicillarmm kendi ¢evreleri ile hem ana web sayfas1 hem de mobil
uygulamalar1 iizerinden sohbet edebilmesine olanak tanir. 2018 verilerine

gore, uygulamanin kullanici sayis1 1,3 milyara ulagmistir.

5- WeChat, Cin’de gelistirilen ve daha yaygin olarak burada kullanilan sesli ve
yazili mesajlasma servisidir. Uygulama Android, iPhone, BlackBerry,
Windows Phone ve Symbian isletim sistemlerinde kullanilabilmektedir. Dil
secenekleri kullanici ¢esitliligine gore artis gostermektedir ve Wi-Fi, 2G, 3G

ve 4G veri aglarinda kullanilabilmektedir.

6- Instagram, iicretsiz fotograf ve video paylasma imkani saglayan bir sosyal
medya uygulamasidir. Kullanicilarina fotograflar tizerinde filtreler yardimiyla
degisiklik ya da diizeltme yaparak yiikleme ve paylasma olanagi taniyan
Instagram Ekim 2010°da kurulmustur. Kevin Systrom ve Mike Krieger
tarafindan kurulan Instagram 2012 yilinda Facebook tarafindan satin
almdiginda yalnizca 30 milyon kullaniciya sahipken, 2018 yilinda bu say1

813 milyona ulagmustir.

7- Tumblr, David Karp tarafindan 2007°de Amerika’da kurulmustur. Tumblr’in
diger paylasim sitelerinden farki, popiiler sosyal paylagim siteleriyle tam bir
uyum icinde calistyor olmasidir. Bes yil boyunca reklamsiz hizmet veren
Tumblr’mn gelir kaynaginin biiylik kismini 6zel temalarm satisindan alinan
paylar ve gonderilerini 6ne c¢ikarmak isteyen kullanicilarin 6dedigi bir
dolarlik ticret olusturmaktaydi. Site ilk biiyiik reklam kampanyasini anlagtig1
spor giyim sirketi Adidas ile baglatti. Tumblr, 20 Mayis 2013 tarihinde
Yahoo! tarafindan yaklagik 1.1 milyar dolara satin almmustir. 2018 Tarihi
itibariyla Tumblr, 794 milyondan fazla bloga ev sahipligi yapmaktadir.

31



8- QQ ya da Tencent QQ, Cin mensei Shenzhen Tencent Bilgisayar Sistemi
Sirketi tarafindan gelistirilen bir anlik mesajlasma yazilimi hizmetidir. QQ
ayrica ¢evrimic¢i sosyal oyunlar, aligveris, miizik, mikroblog saglayan
hizmetler sunmaktadir. 2018 itibariyle, 783 milyonu askin sayida QQ

kullanicis1 bulunmaktadir.

9- Qzone, Tencent tarafindan 2005 yilinda kurulan Cin merkezli bir sosyal ag
sitesidir. Kullanicilarin blog yazmalarina, giinlik tutmalarina, fotograf
paylasmalarma, video izlemelerine ve miizik dinlemeleri olanak
saglamaktadir. Kullanicilar, Qzone arka planlarmi ayarlayabilmekte ve
aksesuarlarimi tercihlerine gore segebilmektedir, boylelikle Qzone, her bir
iiyenin zevklerine gore sekillenmektedir. Bununla birlikte, cogu Qzone
aksesuarlar1 6zgiir degildir; sadece “Canary Yellow Diamond” satin aldiktan
sonra kullanicilar ekstra iicret 6demeden her servise erisebilirler. Toplam
kullanict sayist 2018 itibariyle, 563 milyonu bulan Qzone’da, 150 milyon
kullanici, hesaplarmi ayda en az bir kez giincellemektedir. Bu durum,

Qzone’u tiim sektordeki en aktif topluluklardan biri yapmaktadir.

10- Sina Weibo, Cinli microblog, sosyal paylasim sitesidir. Twitter’in ABD
pazarma girisindeki gibi, Cin internet pazarmna girisinde tiim internet
kullanicilarinin %30’una ulasarak ve Cin’in en popiiler sitesi haline gelen
Sina Weibo, yap1 olarak Twitter ve Facebook sitelerinin karmasi gibidir. Site
SINA Corporation tarafindan 14 Agustos 2009’da kurulmustur. 2018
itibariyle 392 milyon kullanictya ulasmistir ve her giin ortalama 100 milyon

mesajlasma yapilmaktadir.

11- Reddit Conde Nast Digital sirketine ait bir sosyal haber sitesidir. Kullanicilar
link paylasabildikleri gibi kendi yazdiklar1i yazilar1 da siteye
yiikleyebilmektedirler. Paylasilan igerikleri kullanicilar “Asag1” ve “Yukar1”
butonlartyla oylayabilmektedir, boylece en ¢ok yukari oyu alan igerik
anasayfadaki listede goziikmektedir. Ayrica kullanicilar paylasilan iceriklere
yorum yapabilmektedirler. 2005 yilinda Virginia Universitesi dgrencileri
Steve Huffman ve Alexis Ohanian tarafindan kurulan Reddit’e iiye olan

herkes kendine ait alt basliklar ve gruplar olusturabilir.

32



12- Twitter, kullanicilarin 280 karakter ile smirlandirilmis “tweet” (Tirkge
civildama) adi verilen gonderiler yazabildigi bir sosyal ag, Jack Dorsey, Noah
Glass, Biz Stone, ve Evan Williams tarafindan 2006 yilinda kurulup
kullanima ag¢ilmistir. 2013’te en ¢ok ziyaret edilen 10 internet sitesinden biri
olmus ve “internetin SMS’i” olarak tanimlanmistir. 2018 itibariyle 330
milyon kullaniciya ulasan Twitter’da dakikada ortalama 98 bin tweet
atilmaktadir. Yapilan bazi arastirmalara goére Twitter’da profilleri bulunan
dev markalarin; Google, Twitter, YouTube takipg¢ilerinin %33’{i, Facebook
takipcilerinin ise %44’iinlin sahte veya spam profillerden olustugu tespit
edilmistir.

13- Baidu Tieba, Cinli arama motoru sirketi Baidu tarafindan saglanan en
biiyiik Cin iletisim platformudur. Baidu’nun ana islevi internet aramalaridir,
kullanicilarin bir anahtar kelime yazarak bir ¢ubuk (forum) aramasini veya
olusturmasini saglayarak ve daha once olusturulmamissa, arama sonrasinda
olusturulmaktadir. Cin hiikiimeti tarafindan Google’m yasaklanmasi

sonucunda kurulmustur.

14- Skype, Internet iizerinden iletisim ve telefon gdriismesi yapilmasimi saglayan
bir yazilimdir. 2005°te eBay tarafindan 2,6 milyar dolara, 2011°de ise
Microsoft tarafindan 8,5 milyar dolara satin alinan Skype, VoIP teknolojisini
kullanarak, ucuza goriistiirerek milyonlarca insanin tercih sebebi haline

gelmistir.

15- LinkedIn, is diinyasmin Facebook’u olarak adlandirabilecegimiz bir sosyal
paylasim platformudur. Aralik 2002°de kurulup 5 Mayis 2003’te kullanima
acilan LinkedIn sitesi, aralarinda Tirkcenin de bulundugu 20 dilde hizmet
vermektedir. 2016 yilinda Microsoft tarafindan 26,2 milyar dolara satin
alimmig, Haziran 2018’de 260 milyonun iizerinde kayith kullaniciya

ulasmustir.

16- Viber, akilli telefonlar ve masatistii isletim sistemleri i¢in internet tizerinden
kullanicilarin birbirlerine resimli, goriintiilii sesli mesaj gonderebildigi bir
iletisim aracidir. Program ¢ok sayida mobil isletim sistemini (Android, iOS,

BlackBerry, Windows Phone, Symbian, Bada) ve masaiistii igletim sistemini
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(Windows, Mac OS X, Linux) desteklemektedir. Viber, kullanicinin herhangi
bir hesap ag¢masini gerektirmez, sadece telefon numarasmi kullanarak,
kullaniciy1 sisteme kayit eder. Viber’i yiikledikten sonra telefon rehberinizde
kayithh olup Viber kullanan tim kullanicilarla iletisim kurmaya
baslayabilirsiniz. Viber’e ilk giris yaptiginizda, telefon rehberine numaranizi
kayit etmis olup Viber kullanan tiim kullanicilara otomatikman bir mesaj
gonderilerek Viber’e katildigimiz bildirilmektedir. Viber, Mayis 2018
itibartyla 260 milyondan fazla kullaniciya ulagmistir.

17- Snapchat; Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown tarafindan akilli
telefonlar igin gelistirilmis, platformlar arasi ¢calisma 6zelligine sahip bir anlik
mesajlasma uygulamasidir. Kullanicilarin birbirlerine yazili metin, fotograf,
ses veya video gonderebilmesine olanak tanimaktadir. Kisiye 6zel gonderilen
dosyalar, génderen kisinin daha 6nceden belirledigi siire boyunca (1 veya 10
saniye aras1) 2 defa goriintiilenebilmektedir. Hikayeye eklenen fotograf ve
videolar ise gonderen kisinin daha onceden belirledigi siire boyunca (1 veya
10 saniye arasi) istenildigi kadar goriintiilenebilir. Ucretsiz olan bu uygulama
10S ve Android platformlar1 iizerinde g¢alisabilmektedir. Uygulamanin ilk
stirimii Eylil 2011 tarithinde yaymlanmistir. Kullanicilarmin  %70’ini
kadinlarin olusturdugu uygulama en ¢ok ABD ve Ingiltere’de tercih
edilmektedir. Facebook, Snapchat uygulamasini satin almak igin 3.9 milyar

Dolar §$ teklif etmistir. Fakat Snapchat yoneticileri bu teklifi reddetmistir.

18- LINE, Japonlara ait bir mobil mesajlasma uygulamasidir, “Line
Corporation” tarafindan yapilmigtir. LINE, aralarinda etiketler, home,
timeline ve resmi hesaplar da bulunan ¢esitli interaktif 6gelerle entegre bir
sekilde {icretsiz metin ve sesli mesajlasma, sesli arama ve grup sohbeti
sunmaktadir. LINE uygulamasi1 iOS, Android, BlackBerry, Nokia Asha ve
Windows Phone dahil olmak {izere birden fazla platform arasinda
kullanilabilmekte ve akilli telefonlar, tabletler ve bilgisayarlardan
erigilebilmektedir. Haziran 2018 itibartyla LINE’mn 230 iilkede 203 milyon

kullanicist bulunmaktadir.
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19- Pinterest, her tiirlii gorselin paylasildig1 ve pano sistemiyle ¢alisan bir sosyal
platformdur. ik kez Aralik 2009°da Ben Silbermann, Evan Sharp ve Paul
Sciarra tarafindan  kavramsallastirtlmigtir. 2010  yilinda sosyal medya
platformlar1 arasma dahil olan Pinterest, 2011 yilinda biiyiik bir patlama ile
popiilerlik kazanmustir. 200 milyondan fazla kullaniciya sahip olan

Pinterest, genellikle kadin kullanicilar tarafindan tercih edilmektedir.

20- Telegram, ¢oklu platform destegi sunan, giivenli anlik mesajlagsma
servisidir. Rus programcist Pavel Durov tarafindan olusturulmustur. 2013
yilinda hizmet vermeye bagslayan Telegram, kullanicilarin birbirleri arasinda
metin mesaji, fotograf, video, ses kaydi, sticker ve 1.5 GB’a kadar dosya
paylasimi yapabilmesini saglamaktadir. Gelistiricileri ayrica Kasim
2016°da Telegraph isminde, kullanicilarin ~ ¢esitli  formattaki igerikler
olusturmalarmi ve hikdye yazmalarini saglayan bir uygulama hazirlamistir.
Ayrica Telegram, higbir 3. partiye, hiikiimetler dahil olmak {iizere bugiine

kadar veri paylagsmamuistir.
2.4.1. Konaklama Isletmelerinde Sosyal Medya Uygulamalari

Konaklama igletmelerinin  1990’larda  bilgisayar iizerinden otel
rezervasyonlarinin yapilmasiyla baslayan macerasi, zamanla ortaya ¢ikan bloglar,
mesaj panolari, web siteleri ve sosyal medya uygulamalar1 ile devam etmistir. Diisiik
maliyet, hizli giincellenebilmesi, ayn1 anda biiyiik bir kitleye ulasilmasi, fotograf,
video ve g¢esitli gorsellerle diger tiim iletisim araglarma goére daha fazla ilgi
uyandirmast ve etki yaratmasi bakimindan sanal alem ve sosyal medya uygulamalari,
konaklama igletmeleri i¢in isin bir pargasi ve vazgecilmez bir konuma gelmektedir

(Ery1lmaz, 2014: 70-72).

Konaklama igletmeleri, uzun yillardir tanitim ve tutundurma araci olarak
radyo, televizyon, gazete, dergi, brosiir gibi geleneksel yontemlerle miisterilerine
ulagsmaktaydi. Ancak gelisen teknoloji ve internet kullanim aligkanliklarinin hizli bir
sekilde yaygmlagmasi sonucu artik sosyal medya fiizerinden miisterilerine
dokunmaya, talep ve geri bildirim almaya baslamistir. Sosyal medya uygulamalar1

sayesinde isletmeler su avantajlar1 yakalamistir:
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e Daha genis kitlelere daha kisa siirede ulasabilme,

e Daha az maliyetle daha nitelikli (hem gorsel hem isitsel tim Ogelerin
kullanilabildigi, fotograflar, videolar, tanitim miizikleri vs) reklam yapabilme
imkani,

e Hizl bir sekilde bilgi giincelleyebilme,

e En hizli sekilde yakin ve ileri tarihli rezervasyon alabilme,

e Miisterilerin olumlu olumsuz yorumlar1 sayesinde eksiklerini giderip kaliteyi

artirabilecekleri geri bildirimler alma,
e Rakiplerini de ¢ok kolay sekilde gozlemleyip rekabette 6ne ¢ikabilme,
e Miisterilerinin kendi reklamlarimi yapmalarini saglama,

e Kampanya duyurularimi kolaylikla paylasabilme (Eryilmaz ve Zengin, 2014:
48-49).

Her sektorde oldugu gibi konaklama sektoriinde de miisteri bagimsiz
degiskendir. Bu nedenle mevcut ve potansiyel miisteri kitlesini bir yere dogru
stiriiklemeye ¢alismak yerine, sik sik ve kisa siireli periyotlarda degiskenlik gosteren
tilketici davraniglarini gozlemleyerek onlara yakin olmak, onlarm bulundugu
ortamlarda yer almak, isletmeler agisindan en dogru yaklasim olacaktir. Zira
tiikketicilerin bircogu, kendisiyle ayni tarzda oldugunu diislindiigii isletmeleri tercih
etmektedir. Konaklama isletmelerinin yeni ¢ikan ve hizla yayilan sosyal medya
uygulamalarin1 ve trendleri takip ediyor olmasi, sonrasinda rakiplere yetismeye
calismak zahmetinden kurtaracaktir. Bu sektdrde sanal diinya, ger¢eginden ¢ok daha

faydali ve etkilidir.

Hizmetin soyutluk 6zelligi ve diinyanin en giiclii ve etkili reklam tiirliniin
agizdan agiza reklam olmasi nedeniyle konaklama isletmesi se¢iminde sosyal medya
kullanicilarmim yapmis olduklar1 paylasimlar, yorum ve degerlendirmeler oldukca
etkili birer tanitim arac1 haline gelmektedir. Geleneksel medyada tanitim
profesyoneller tarafindan yapilirken, sosyal medyada ayni ilgi alanina sahip farkl
kullanicilarin olusturdugu sosyal aglarda yapilan tanitim ve paylasilan bilgiler daha

dogru ve giivenilir olarak algilanmaktadir. Yalnizca bu yoniiyle bile sosyal medya
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iizerinden yapilacak tiim faaliyetler biiyiik bir anlam kazanmaktadir. Turizm alaninda
prestij amagl tiikketimin yaygin olmasi nedeniyle, isletmelerin yaptig1 paylasimlardan
daha ¢ok, kullanicilarin yapmis olduklar1 paylasimlar hem nitelik hem de niceliksel
olarak one ¢ikmaktadir (Erdoz ve Dogdubay, 2012: 143-144)

Internette ve sosyal medyada gecirilen zamanin giderek artmasi, sosyal
medya lzerinden yapilan pazarlama faaliyetlerini beraberinde getirmistir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmin dogru sekilde belirlenmesi, konaklama
sektoriinde yapilacak yeniliklerde yol gosterici bir rol oynamaktadir. Sosyal medya
kullanicilarmin, birgok farkli kullanicinin paylagimlarina ulasabilmesinin yani sira,
kendi duygu ve degerlendirmelerini paylasabildikleri interaktif bir platform olmasi
nedeniyle sosyal medya, isletmeler nezdinde her gegen yil popilerligini

artirmaktadir.

Konaklama igletmeleri giin gectik¢ce, sosyal medya hesaplarindaki hayran
kitlesinin (sosyal medya sayfasina iiye ya da begenen) yliksek olmasinin markanin
pozitif imajina katkida bulunacaginin farkina varmaktadir (Benea, 2014: 37). Otel
isletmecileri i¢in sosyal medya ekstra katma deger yaratan bir unsur degil, ihtiyag
halini almistir. Miisteriler otel se¢ciminde, otel ile ilgili bilgi alirken, rezervasyon ve
O0deme yaparken, otel ile ilgili olumlu/olumsuz geri bildirimde bulunurken ve
arkadaslarina tavsiye edecegi esnada ve tiim siireglerde sosyal medya uygulamalarii

kullanmaya basladilar (Radwan, 2014: 151).

Iceriginde kullanicilar tarafindan yapilan yorum ve degerlendirmeler
bulunan sosyal medya platformlari, konaklama isletmesinin markasimnin
yaratilmasinda, {riin ve hizmetlerinin tanitilip pazarlanmasmda, marka sadakatinin
ve algilanan kalitenin artirilmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Yavuz ve Haseki,
2012: 127). Sosyal aglarda yapilan yorumlar, ger¢ek insanlar tarafindan yapilmis
olmas1 ve herhangi bir menfaat gdzetmeksizin objektif olarak degerlendiriliyor
olmas1 gibi bir algi, sosyal medya iizerinden degerlendirilen konaklama isletmesi

acisindan ¢ok dnemli bir reklam niteligi tasimaktadir (Albayrak, 2013: 29).

Arama motorlar1 {izerinden yapilan aramalarda da seyahat planlari,
destinasyonlar, otel incelemeleri, turist rehberleri ve restoranlar gibi konularin 6ne
ciktig1 goriilmektedir (Miguens vd., 2008: 26-28).
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3. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI
3.1. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI TANIMI VE KAPSAMI

Miisteri Iliskileri Yonetimi kavram; i. Miisteri, ii. iliski ve iii. Y&netim
olmak tizere li¢ farkli bilesenden olusan, isletmenin tiiketicileri ile iligki yaratma ve
yaratilan bu iligkiyi siirdiirme siirecini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Hassan,

Nawaz, Lashari ve Zafar; 2014: 564).

Miisteri Iliskileri Kavramini olusturan bilesenlere tek tek bakildiginda;
Miisteri kavrami, literatiirde kisisel istek ve ihtiyaclar1 i¢in pazarlama bilesenlerini
satin alan veya satin alma kapasitesi bulunan gercek kisi olarak tanimlanmaktadir
(Kiling, 2008: 311). Organizasyonlarin miisteri kavrami ¢atisi altinda i¢ miisteri ve
dis miisteri olmak tizere 2 farkli miisteri kitlesiyle iliski halinde oldugu
goriilmektedir. I¢ Miisteri kavramiyla kastedilmekte olan isletme biinyesinde calisan
personellerdir. Miisteri iligkileri yonetimi agisindan i¢ miisterinin dneminin onun
birebir dis miisteriyle temas halinde olmasindan veyahut dis miisteriye sunulan
hizmetin {iretimi ve sunumu asamalarinda yer alarak bu hizmetin kalitesini
etkileyebilecek giice sahip olmasindan geldigi soylenebilir. Diger bir deyisle dis
miisterinin - mutlulugunun i¢ misterinin mutlulugundan gectigi séylenebilir.
Organizasyonda tiim sistemlerin adil olmasmin saglanmasi, c¢alisanlarin
diisiincelerine saygi duyulmasi, kararlara katilimin saglanmasi, hijyen faktorler
olarak da ifade edilen isyeri kosullariin iyilestirilmesi, soyal- kiiltiirel aktiviteler ve
duyarli bir st yonetim anlayisiyla i¢ miisterilerin verimliligi ve dolayisiyla

mutlulugunun saglanabilecegi sdylenebilir (Ekici ve Yiice, 2007: 8-9).

Miisteri iliskileri Yonetiminin ikinci bileseni olan iligki; miisteriyle etkilesime
gecilmesi, iletisim kurulmasidir. Bir tarafinda miisteri diger tarafinda ise isletmenin
bulundugu bu iletisim modelinde; karsilikli olarak bir bilgi aligverisinin, aslinda
kelimenin tam anlamiyla bir bilgi degisiminin ger¢eklesmesi amacglanmaktadir.
Taraflarin birbirlerini anlamalar1 saglanarak bu bilgi degisimi siireci olumlu olarak
sonuc¢landirilabilirse iletisim iligkiye doniistiiriilebilecektir. Ancak sadece iletisim
stirecinin iligkiye donistiirilebilmesi yeterli degildir, ayni zamanda kurulan bu
iliskinin etkili ve devamli olmasina ¢alisilmasi ve ayrica iliski siirecinin yonetilmesi

de gerekmektedir (Akar, 2004: 9-10). Miisteri iliskileri Y6netimi tizerine ¢alisan ana
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yazarlar da (McKenna, Ngai, Payne,) isletme ve miisterileri arasindaki iligkinin
yonetilmesinin anlamliligi hususunda hem fikirdir. Buradan hareketle, pazardaki
rakiplerin tespit edilmesi ve Orgiitsel kapasitenin ortaya ¢ikan firsatlara
adaptasyonunun saglanabilmesi i¢in sirketlerin ortaklariyla ve 6zellikle miisteriyle
uzun vadeli ve kalict iliskiler kurma konusunda siirekli ¢abalamasi isletmeler icin

oncelik olarak tayin edilmistir (Demo, 2013: 2).

Yonetim kavramu Orgiitsel 6lgekte ele alindiginda; insan ve diger kaynaklarin
miimkiin olan en 1yi sekilde birlestirilmesi, Orgiitsel amacglara etkin ve verimli
ulagilmaya calisilmasi siirecidir. Diger bir ifade ile isgiicii, sermaye, teknik donanim
vb. gibi orgiitsel kaynaklarin topyekiin olarak oOrgiitiin amaglarin1 gerceklestirmek

iizere etkin bir sekilde koordine edilmesi stirecidir (Gticlii, 2003: 63).

Miisteri iligkileri yOnetimi; Orgiit yonetim faaliyetlerinin, isletmenin tiim
amaglarmin arasindan daha spesifik bir amaca yonlendirilmesi yani daha mikro
diizeye indirgenilerek stirdiiriilmesi olarak goéziikmektedir. Ancak bu faaliyetin
birbirinden farkli ve ¢ok sayida bilesenin bir araya gelmesinden olusan oldukc¢a

karmasgik bir siire¢ oldugu sdylenebilir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi, sirket ve miisteri i¢in iistiin nitelikli deger
olusturabilmek amaciyla se¢ici miisterileri edinme, kazanilan miisterileri elde tutma
ve partnerlik/ortaklik yapmay1 iceren genis kapsamli bir strateji ve siiregtir. Bu siireg
ayni zamanda miisteri degeri saglama konusunda daha biiylik verimlilik ve etkinlik
elde etmek i¢in pazarlama, satis, miisteri hizmetleri ve organizasyonun tedarik zinciri
fonksiyonlarmim entegrasyonunu icermektedir (Parvatiyar ve Sheth, 2001:5). Daha
genis bir perspektiften ela alindiginda farkl kisi ve kuruluslar icin Miisteri iliskileri

Y énetiminin birgcok tanimi1 mevcuttur. Bunlara gore Miisteri Iliskileri Ydnetimine;

i.  Modern Ekonominin ortaya koydugu siirecin etkin yonetilmesi,
ii.  Orgiitsel Davranis Bilimi,

iii. Bir Teknoloji veya Bir Yazilim Programu,

iv. E- Ticaret,

V. Dogrudan Pazarlama,

vi. Veri Tabani,

vii. Miisteriyle Iliskilerin Otomasyonu,
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viii. Miisteri Sikayetlerini Degerlendirme ve Y 6netme,
ix. Halkla Iliskiler ve Pazar Arastirmasi,

X.  Toplam Kalite Yonetimi,

xi.  Kurumsal Kaynaklarin Etkin Kullanilmasi,

xii. Egitimin Kurumsallastirilmasi,

xiii. Insan Kaynaklar1 Y&netimi,

Xiv. YoOnetim Tarzi,

XV. Danigmanlik Hizmeti,

xvi. Iliskilerin Siirekli Kilinmas,

xvii. Kurum Kiiltiiri,

xviii. Kurum I¢i Bilginin Y&netilmesi ve Paylasilmasi,
Xix. Isbirliginin Saglanmasi,

xX. Uriin ve Hizmetlerin Siirekli Iyilestirilmesi,

xXi. Misteri Merkezli Diisiinme Siireci denilebilir.

Yukaridaki tanimlamalara da bakildiginda kavramin kapsammin ne denli
genis oldugu ve aslinda bir organizasyonun bilinyesinde yliriitiilen hemen hemen her
faaliyetle iligkili oldugu, tek bir departmanimn isi olmayip aligilageldigi gibi sadece
pazarlama fonksiyonuyla smirli tutulamayacagi ve tiim birimlerin katilimini

gerektirdigi gorilmektedir (Ekici ve Yiice, 20017: 20-21).
3.2. MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ ORTAYA CIKIS NEDENLERI

Giliniimiiz is diinyas1 ve kiiresel ekonomide biiyiik boyutlara ulasan ve artik
kitlesel bir nitelik kazanan iiretim, artan niifusla orantili olarak artan miisteri sayis1 ve
miisterilerin giderek daha bilingli hale geliyor olmalari, siirekli degisen miisteri istek
ve beklentileri, tek bir merkezden cok daha fazla ve uzaktaki miisteriye hitap
edilebilirlikle beraber iiretici ve tiiketici arasindaki mesafenin artmasi ancak temas
kurabilme hizinin ise diigmesi gibi yasanan yogun ve hizli degisimler; varliklarinin
uzun Omiirlii olmasini isteyen isletmeleri zoraki olarak iletisim kavramimi daha ¢ok
dikkate almaya davet etmektedir. Bu gelismeler sonucu kizisan rekabet ortamu,
isletmeleri ¢aligmalarma hedef kitleleri ile baglant1 kurarak, kurulan bu baglanti
sonucunda gelecek geri bildirimleri takip etme ve degerlendirme sonucunda yon

vermeye itmistir. Geleneksel yontemleri sorgulatan ve iletisim cabalarina ihtiyacin
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daha belirgin hale geldigini hissettiren bu degisimler, isletmeleri ayni {irliniin ayn1
fiyat, teknoloji ve kalite ile miisterilere sunulabildigi pazarda iki iiriin arasindaki
farkliligin ancak hedef kitlelere yOnelik olarak uygulanacak dogru iletisim

stratejisiyle yakalanabilecegi gergegiyle ytlizlestirmistir (Yurdakul, 2003: 205).

Geleneksel pazarlama yontemlerinin isletmeler icin gittikge daha pahali bir
miisteri kazanma yolu haline gelmesi, sektdrde pazar pay1 degil miisteri paymin daha
onemli oldugunun anlasilmasi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati gibi
olgularm degerinin anlasilmasi; iletisim teknolojileri ve veri tabani yonetim
sistemlerinde yasanan gelismelerin yani sira, ben merkezli olma yOniinde evirilen
glinimiiz tiiketici profiline karsi bire-bir pazarlamanin yani her miisteriye 6zel
ihtiyaglarina gére davranma stratejileri gelistirmenin gerekliliginin ortaya ¢ikmasi da
miisteri iligkileri yaklasiminin benimsenmesine neden olmustur (Aktepe, Bas ve
Tolon, 2009: 2). Giiclin artik isletmelerde degil miisterilerde oldugunun 6n kabuliiyle
isletmeler artik iirlin merkezli, birbirine entegre olamamis birimlerden olusan
yapilardan, miisteri odakli ve miisterinin karsisina tek bir biitlin olarak ¢ikabilecek
yapilara dogru evirilmek ve dahasi bu degisimin de siirekli degisen miisteri

taleplerini yakalayabilecek hizda ve siirekli olmas1 gerekmektedir.

Gilinlimiiz diinyasmin yeni miisteri profili belki de isletmeler icin miisteri
iligkileri yonetimi anlayisinin ortaya ¢ikmasini kagnilmaz kilan en degisken ve
kontrol edilebilirligi zor sebeplerden birisidir. Ciinkli gilinlimiiz degisen miisteri
profili artik daha 6zgiir, daha katilimc1 hale gelmis ve degeri anlasilarak daha degerli
bir konuma oturtulmustur. Yeni miisteri profilinde bireyler daha 6zgiirdiir ¢iinkii;
bilgiye daha cabuk ve ucuz ulasim saglayabilmekte, global diinyanin ¢ok cesitli mal
ve hizmetleri arasinda daha fazla segme hakkina sahipken cabuk kiisebilerek kolayca
alternatiflere yonelebilmektedir. Daha katilimcidir ¢linkii daha egitimli, daha bilingli
ve daha duyarlidir. Ve daha degerlidir ciinkii ¢cok fazla {iriin ¢esidi ve esdeger liriin
gruplar1 arasindan ayni hizmet kalitesinde iiriin temin edebilmesi sebebiyle daha

secicidir (Ozilhan, 2004:11-12).

Kiiresellesmenin isletmeler icin firsatlarindan bahsedilebilirse de aslinda
isletmenin kendine yer edindigi pazarin baska isletmelerin de pazari haline

gelmesiyle rekabet anlaminda isletmeyi zorlayici bir etkisinin de oldugu gercektir.
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Kiiresellesmeyle beraber ulusal-uluslararasi pazar simirlar1 ortadan kalkmakta; ayni
hedef kitleye hitap etmeye c¢alisan marka/isletme sayisi artmaktadir. Bu rekabet
karsisinda yeni ¢6ziim yollar1 arayan isletmeler, fiyat indirimleri ve kampanya
uygulamalarina gitmekte ancak ne yazik ki bu geleneksel stratejiler istenilen diizeyde
misteri  sadakati olusturmaya yetmemektedir. Kiiresellesmenin ve  bilgi
teknolojilerindeki gelismelerin pazar aragtirmasi yapma, diger miisterilerle iletisim
kurarak ortak hareket etme, zaman ve mekan kisit1 olmamasi gibi imkanlarini etkin
kullanabilen yeni tip miisteri; en uygun fiyata yonelme ve indirim bittiginde tercihini

degistirme hakkini kullanabilmektedir (Unver, 2010: 40-44).

Isletmeleri miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarma iten en &nemli
faktorlerden birisi de siiphesiz ki yogun rekabet ortamidir. Geleneksel tiretim odakl
anlayis yerini bireye 6zgii liriin ve hizmet iiretimine birakmustir. Miisteriyi ¢ok yonlii
tanimlayabilen, miisteriye kendisini 6zel ve degerli hissettirmeyi basarabilen
isletmeler rekabet tstiinliigiinii saglayabilmektedir. Rekabet tstiinliigli saglamak ve
stirdiirmek acisindan yol ve yontem arayisinda olan isletmeler i¢in miisteriyi iyi
tanimak ve analiz etmek yoluyla miisterilerini memnun etmenin yollarini1 bulmak en
onemli hedeflerden birisidir. Bu sirketlerin aradiklar1 etkili stratejiyi onlara sunan,
ihtiyaglar1 olan kriterleri sistematik bir yapida bir araya getirerek ¢oziimler {ireten
yeni ekonomik diizenin en giiclii stratejisi olan miisteri iliskileri yonetimidir (Deniz,

2016: 6-7).
3.3. MUSTERI iLISKILERI YONETIMININ AMACLARI

Miisteri iliskileri yonetiminin ana amact; yeterli sayda miisteri edinilmesi ve
edinilen bu miisteriler ile uzun Omirli ve verimli iliskiler kurulmasmnin
saglanmasidir (Yurdakul, 2003:210). Bu ana amacin yani sira sistemi

uygulamalariyla isletmelerin hedefledigi baslica amaglar su sekilde siralanabilir:

e Uygulanan pazarlama ve satis faaliyetleri sayesinde miisterilerle karl iligkiler
kurulmas1 ve kaliciligimin saglanmasiyla miisteri iliskilerinin daha karli hale
getirilmesi;

e Birbirine ¢ok benzer ve hemen hemen ayni kalitede {irlin veya hizmetlerin
sunuldugu pazarda, rakiplerinden siyrilabilmesi ve tercih edilir hale
gelebilmesi i¢in farklilagma saglamak;
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e Miisteri iliskileri yonetimi ile mevcut miisterilerin korunmast ve mevcut
miisterilerin memnuniyeti sayesinde gelecek yeni miisterilerin saglayacagi
kazang ile satis maliyetlerinden saglanan tasarruf ile birlikte maliyetlerin
minimizasyonunu saglamak;

e Internetin sagladig1 avantajlarm isletmenin satis, pazarlama vb faaliyetlerinin
esgidiimlii caligmasi yoniinde kullanilmasiyla biitiin faaliyetlerin uyumlu
hale gelmesini saglamak;

e Miisterilerden geribildirim almay1 kolaylasmasiyla iirlin ya da hizmetlerin
miisterilerin beklentilerine gore uyarlanarak {iretilmesinin saglanmasiyla
miisteri taleplerinin karsilanmasini ve dolayisiyla tiim sistemlerin biitiinlesik
caligmasiyla isletmenin verimini arttirmak amaglanmaktadir (Aktepe, Tolon

ve Bas, 2009:4).
3.4. MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ GELISIM SURECI

Pazarlama faaliyetlerinin en son siiriimii olan Miisteri iliskileri Y®&netimi
anlayisinin gelisimine kadar pazarlama anlayis farkli donemlerden ge¢mis ve
birikimli olarak ilerleyerek bu halini almistir. Miisteri ilisikleri yonetimi anlayisina
kadar pazarlamanin gectigi donemlere kus bakisi bir bakisin faydali olacagi

diistiniilmektedir.
3.4.1. Dogrudan Pazarlama Donemi

Bu doénemde, iireticiler tarafindan iiretilen mal veya hizmetlerin miisteriye
sunumunda higbir araciya gerek duyulmamis satis islemi dogrudan gerceklesmistir.
Satiglarin birebir temas aninda gerceklesmesi isletme ve miisteri arasinda bireysel
iliskiler kurulmasmna neden olmustur (Giimiissuyu, 2008: 75-76). Oyle ki bu
donemlerde mahalle bakkali aile bireylerini tanir, neler isteyebileceklerini tahmin
edebilir, satisa sunulan riinleri ailelere uygun olarak siparis ederdi. Hatta elden
taksitli satis ve almanlarin eve kadar tasinmasi hizmeti vererek satis sonrasi destek
bile saglardi. Miisterilerle samimi iligkiler kurar, ¢ay 1smarlar, sohbet ederek ailedeki
hastalik, iizlintii ve mutluluklarla yakindan ilgilenirdi. Ancak genis kitlelerin aligveris
yaptig1 aligveris merkezlerinin ¢ogalmas1 ve kitle pazarlama ydntemlerinin
yaygmlasmasiyla beraber bu iliskiler yavas yavas sona erdi ve bdylece bir sonraki
donem olan kitlesel pazarlama donemine gegis yasandi (Odabasi, 2001:11-12).
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3.4.2. Kitlesel Pazarlama Donemi

Gelisen teknolojiyle beraber, piyasaya arz edilen iiriin miktar1 ve ¢esidinde ve
biitiin bunlara paralel olarak iiretici sayisindaki artig, miisterilerin bunca gesit tiriin ve
iiretici arasindan tercih edecekleri iiriin hakkinda bilgi sahibi olma ihtiyacini ortaya
cikartmustir. Bu ihtiyag, iiretici tarafina miisteriye trettigi tirlin hakkinda bilgi verme
zorunlulugu olarak yansimistir. Kitlelere ayni anda bilgi verme zorunlulugu ve artan
rekabet ortami ilk defa “pazarlama karmasi”nin bir formiil olarak kullanilmaya
baslanmasina sebep olmustur. Bu formiile gore; piyasaya arz edilecek iiriin Uretilip
fiyatlandirilmas: yapildiktan sonra dagitim kanallarma gonderilmesi ve Kkitlesel
mesajlarla insanlara duyurulmas: hedeflenmektedir. Kitlesel mesaj olarak formiile
konu olan reklamlar ilk kez pazarlama sistemine dahil olmus, ancak islevi
giinimiizdeki gibi marka ve kurum imaj1 yaratmaktan ziyade sadece o {iriiniin artik
pazarda oldugunu haber vermekle smirli kalmistir. Miisterinin 6neminin arttig1
izlenimine ragmen bu donemde iireticiler hala daha ¢ok neyi, nerede, ne kadar
iretmeleri gerektigi ve hangi fiyattan satabilecekleri sorularina odaklanmis;
miisterinin ve tliketicilerin planlama siirecine dahil edilmedigi bir yaklagim hakim

olmustur (Gilimiigsuyu, 2008: 76).
3.4.3. Hedef Pazarlama Donemi

Teknoloji alaninda yasanan gelismeler ve internetin kullanimiyla beraber;
pazarlamada e-mail, tele- pazarlama gibi kavramlar ortaya ¢ikmustir. Bilisim
teknolojilerinin yaygim olarak kullanilmaya baslanmasi miisteriler i¢in bilinglenme
ve istedigi iirlin veya hizmeti ve bu hizmeti satin alacagi sirketi secebilme 6zglirligi
getirirken igletmeler i¢in de hitap etmek istedigi miisteri kitlesini se¢gme ve bu
secilmis Ozel miisteriye yogunlasma avantaji getirmistir. Teknolojinin kullanimi
sayesinde miisterilerden gelen geri bildirimleri dogrudan elde edebilen sirketler ayn1
zamanda potansiyel miisterileri de kolayca tespit edebilir hale gelmistir (Ekici ve

Yiice; 2007: 30-31).
3.4.4. Tliskisel Pazarlama ve Miisteri iliskileri Yonetimi(CRM) Doénemi
Iliskisel yonetimin 6zii; miisterilerle bire-bir iletisim kurma ve bu iliskileri

saglam temellere oturtma, karli ve se¢ilmis miisterilere odaklanarak bu miisterilerde
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misteri sadakati yaratarak onlardan en 1iyi sekilde istifade edebilmektir
(Ozdemir;2006: 19). Var olan bu pazarlama anlayisma ilaveten miisteri iliskileri
yOnetimi, pazarlama araglarini kullanarak miisterilerle dostluk gelistirmeye yonelik,
stirecin son admudir (Ekici ve Yiice; 2007:35). Eskiden tiim mahalleyi bire-bir
tantyan, veresiye defteri uygulamasiyla her miisteriye 06zel O6deme sistemi
gelistirebilen mahalle bakkali, manav gibi iliskisel pazarlama felsefesinin is
diinyasinda kabul gorerek genis alanda faaliyet gosteren ve farkli miisteri Kitlelerine
sahip firmalar tarafindan uygulanabilmesi olduk¢a zaman almistir (Ozdemir;

2006:19).

Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) anlayis1 ilk olarak Amerika Birlesik
Devletleri ve Ingiltere’de miisterilerine 6zel ¢oziimler sunan kiigiik 6lcekteki finans
sirketlerinin miisterileriyle kisisel bir diizeyde ve etkili iletisim saglama suretiyle,
biiyiikk olgekli bankalarm miisteri Kkitlelerini kendilerine ¢ekmeyi hedeflemesiyle
ortaya c¢ikmistir (Cakay, 2018: 3). Elde edilen basarilar sebebiyleyse daha sonra
hemen hemen biitiin sektorlerden ilgi gérmeye baslamistir. Olusan bu biiyiik ilgiye
ragmen iliskisel yonetimin artan rekabetin de etkisiyle miisteri iligkileri yonetimi ad1
altinda is diinyasmin giindemine girebilmeyi basarmasi yirmi yila yakin bir siire

almistir (Ozdemir, 2006:19).

Bu anlayisin ortaya ¢ikmadan Oncesinde de zaten yasanan teknolojik
gelismelerin sayesinde miisterilere ait isim, dogum tarihi vb. bilgilerin saklanmas1
amaciyla kisisel bilgi yoneticisi (PIM), takip yonetim sistemi (CMS) gibi yontemler
kullanilmaktaydi. Miisteri iligkileri yonetimi kavraminin asil temelini ise satis giicii

otomasyonu (SFA) sisteminin kullanilmaya baslanmasi olusturdu (Cakay, 2018: 3).

American Airlines’da “Advantage Frequent Flyer” programini gelistirerek
miisteri-sirket iliskisine bilgisayar tabanli araglarm kullanimiyla bambaska bir boyut
kazandiran pazarlamaci ekibinin gelistirdikleri yontemler sayesinde artik firmalar,
miisterilerin kim oldugu, ne yaptig1, neyi tercih edecegi, ne zaman yolculuk yaptigi
gibi verileri elde etme ve bu veriler 1513inda miisterilerin olas1 yonelimlerini anlama
sansina sahip olmustur. Hatta bu yontemler sayesinde miisterilerin belli kriterlere

gore smiflandirilmas: boylece en iyi miisterilerini tespit ederek onlarin baglhiliklarini
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arttirmaya yonelik yontemler gelistirme ve onlar1 6diillendirme yollarini izlemelerini

saglamustir (Tiirker, 2008: 21).

Giliniimiizde mail adresleri vasitasiyla firmalar tarafindan gonderilen “Seni
0zledik ....!” baslikl kisisellestirilmis ve kisiye kendisini 6zel hissettiren davetlerin,
seyahat etme fikrinizle ilgili gergeklestirdiginiz bir sohbet sonrasinda internette
gezinirken ekranmiza diisen seyahat acentesi reklamlarmin tesadiif olmadigini
teknoloji ve internet imkanlarmi etkin olarak kullanan firmalarin miisteri iliskileri
yonetimi sistemlerinin uygulamadaki basarili birer 6rnegi oldugunu ve boyle giderse
yakin gelecekte bu uygulamalarin biiyiik ihtimalle daha komplike bir hal alacagi

sOylenebilir.
3.4.5. Gelecekte Miisteri iliskileri Yonetimi

Miisteri lliskileri Y®netiminin gelecekte mnasil bir boyut kazanacagi
konusunda reklamlardaki ve bilimkurgu filmlerindeki ipuglar1 takip ederek fikir
edinmenin mimkiin oldugu soylenebilir. Markete siparis veren buzdolaplari,
rahatsizlandiginizda doktoru arayan kol saati ve hatta alisverisi basit isaretleme
yontemiyle veya webden yapmaniz halinde kapiniza getiren androidler, gidecegimiz
yonil gosteren ayakkabi vb.. Ya da tatildeyken bankaya gitmeniz halinde yiiz tanima
sistemiyle sizi ismen karsilayan, ailenizdeki bireyler hakkindaki bilgileri ya da kredi
kart1 listeniz sayesinde nelerden hoslandiginizin, neleri satin alma niyetinizin oldugu
bilgisini otomatik olarak gorevlinin ekranma yansitan ve bdylece gorevlinin size
kredi kart1 limit artirimi veya aligveris Onerileri sunabilmesini saglayan sistemlerin
hali hazwrda var oldugu ve hatta bazi firmalarin bu teknolojinin pargalarmi
uygulamaya gecirdikleri, miisteri temas noktalarinin miisteri iliskilerindeki 6neminin
giderek artacagi soylenebilir. Gorlinen o ki; yakin gelecekte miisteri temas
noktalarin1 entegre etmeden mevcut miisteri iligkileri projelerinde 1israr eden
firmalarin basarisiz hatta yok olmaya mahkum olmalar1 kaginilmazdir. Farkli miisteri
ve i modeli tiplerine uyarlanabilecek farkli pazarlama stratejileri gelistirebilen ve bu
stratejileri destekleyecek giincellenebilir miisteri iliskileri yonetimi yazilimlarina
yatirim yapan firmalar ise pazardaki varliklarini ve basarilarini stirdiiriilebilir kilmay1

basaracaklardir (Bozgeyik, 2005: 50-52).
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3.5. MUSTERI ILISKILERT YONETIMININ BILESENLERI
3.5.1. Miisteri Merkezli Yonetim Stratejisi

Isletmede basarili bir miisteri iliskileri yonetim sistemi ve uygulamalarinda
basar1 elde edebilmeleri icin gerekli olan ilk kosul; siirece tepe yonetimden
baslanmasidir. Tepe yonetim Oncelikle isletmenin ihtiyag, hedef ve dokusuna uyan
bir miisteri iliskileri yonetimi stratejisi belirleyerek orgiitsel yap1 ve siirecleri yeniden
tasarlayarak bu stratejiye uyumlu hale getirecek degisiklikleri yapmakla ise
baslamalidir. Ortalama bir firma i¢in tasarlanmis standart CRM teknolojilerini satin
alip kurarak siirecin sadece sekil sartin1 yerine getiren ancak anlayisi tiim isletme
genelinde benimsenen bir kurum kiiltiirii haline getirmeden departmansal bazda
yapilan planlamalarla sinirli kalan sirketlerin  basarisizliga ugrayacagi uzman
goriisleriyle de ortaya koyulan bir gercektir (Ozdemir, 2006: 46-47). Miisteri
iligkileri yonetiminin koklii temelleri ancak, isletmede bu anlayisin kurum kiiltiirti
olarak yerlestirilmesini saglayacak egitim, isletme kiiltlirii ve organizasyon yapisi
licgenini en uygun sekilde biitlinlestirme c¢abalariyla atilabilir. Biitiin bu
biitlinlestirme ve yeniden yapilandirma ¢abalarmin getirdigi degisim iklimi degisimin
yonetimi gerekliligini de ortaya ¢ikartacaktir. Degisimin etkin yoOnetimiyle
calisanlarin siireci sahiplenmeleri saglanmalidir. Aksi takdirde yapilan teknoloji
yatrrmi da bosa harcanmis olacaktir. Ogrenen orgiit anlayisinin benimsenmesi

stirecin tistesinden daha kolay gelinmesini saglayacaktir (Cigek, 2005: 61-62).
3.5.2. insan

Miisteri iligkileri yonetimi kapsaminda organizasyondaki degisim iklimine
ayak uydurabilmeleri ve kendilerini bu yeni sistemin gerekleri dogrultusunda
gelistirebilmeleri i¢in ¢alisanlarin egitimi elzemdir. Egitim, 6zellikle firma hakkinda
ilk izlenimi veren, miisteriyle yiiz yiize gelen ¢alisanlar agisindan olduk¢a 6nemlidir.
Calisanlar genellikle yoneticilerinin tavirlarini yansitma egilimindedir. Bu sebeple
oncelikle yoneticilerin ¢alisanlarma karsi dogru tutum ve onlarin motivasyonunu
saglayacak davraniglar icerisinde olmalar1 beklenir. Miisteriyle birebir temas
halindeki ¢aliganlarm yani sira isletmede olusturulan topyekln bir kiiltiir ile tiim
calisanlarin miisteri odakli davranis bi¢imini benimsemesi gereklidir. Egitim destegi

de saglanarak calisanin bu yeni anlayis1 ve gereklerini benimsemesi ve bdylece
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hizmet kalitesinin arttirilmas1 yoluyla miisteride olumlu bir ilk izlenim olusturulmasi

saglanabilir (Dagdas, 2013: 79-80).
3.5.3. Siire¢

Siireg; insan, makine, malzeme gibi kaynaklarin islenerek deger katilmasi
suretiyle miisterilerin isteklerini lireten is ve islemler dizisine verilen ad olarak
tanimlanmaktadir. Miisteri 1iligkileri yonetiminde siire¢; miisterilerden edinilen
bilgilerin aktif kullanim yoluyla yine miisterilere c¢eviren; bilgi kesfi, pazar
planlamasi, miisterilerle etkilesim, bilginin analiz ve rafinesi islemlerinden olusan bir
dongiidiir (Biskin;2011: 98). Miisteri iliskilerinde siire¢ kavrami ile degisim igin
yiriitiilen etkinlikler koleksiyonu da kastedilmektedir. Bu etkinlikler kapsaminda
miisterilere siire¢ degerlendirtilir ve sonuglar1 yine miisteri ve calisanlarin yiiz yiize
degerlendirmesi suretiyle siire¢ yeniden yapilandirilir. Yeniden yapilandirilan
stireclerin miisteriyle ve ilgililerle paylasilmasi suretiyle dongiiniin son halkasi

tamamlanmis olur (Turan, 2017: 10).
3.5.4. Teknoloji

Gilintimiizde gelisen teknoloji ve internet altyapisi, degisen miisteri profili ve
aliskanliklar1 goz Oniine alindiginda isletmelerin  miisteri iligskileri yOnetimi
faaliyetleri olan miisterinin tanimlanmasi, siniflandirilmasi ve 6zellikle miisteriyle
stirekli iletisim igerisinde olunmasi sathasinda teknolojinin kullanimma ihtiyag
duymaktadir. Isletmenin miisteriyle temasta kalmak icin teknoloji tabanli bir iletisim
yontemi benimsemesi giiniimiizde neredeyse kaginilmazdir. Bununla beraber,
isletmenin kullandig1 miisteri iliskileri teknolojisinin beklenen degeri yaratabilmesi
icin; isletmenin tliim is ve siirecleriyle uyumlu ve bu siirecler tarafindan desteklenir
nitelikte olmasi oldukca dnemlidir. Isletme ile miisteri arasinda karsilikli ve birbirini
besleyen iligkilerin kurulabilmesi saglamada kullanilan yazilim, veri tabani
(database), veri ¢ekme, doniistiirme ve yilikleme araci, sosyal medya (interaktif

medya) gibi teknoloji ve internet tabanli alternatiflere ihtiyag¢ vardir (Ulucan, 2016:
16).

Miisteri iligkileri yOnetiminin teknoloji boyutu olduk¢a genis olup

uygulamada; E-is (E- Business), B2B (Business to Business) ve B2C (Business to
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customer), Cagri Merkezleri (Call Center), Kurumsal Kaynak Planlamasi (ERP),
Elektrronik Miisteri Iliskileri Y&netimi (E- CRM), Miisteri Veri Tabami, Veri

Ambari/Veri Madenciligi gibi farkli kirilimlari mevcuttur.
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IKINCi BOLUM

KONAKLAMA ISLETMELERINDE MUSTERI ILISKIiLERI
YONETIMI

1. KONAKLAMA ISLETMELERINDE MUSTERI ILISKILERI
YONETIMININ ONEMi

Gilintimiizde artik biitiin sektorler i¢in miisteri iliskileri yonetimi silirecinin
onemli ve isletme varligmin devamliligl i¢in kacgmilmaz oldugu tartigma kabul
etmeyen bir gercektir. Ancak hizmet sektOriinde faaliyet gosteren isletmeler igin
miisteri iligkileri yonetimi siireci basli basina “iiretilen isin kendisidir” denilebilir.
Ciinkii soyut olarak miisteriye sunulan hizmetin her asamasinda miisteriyle isletmeyi

temsil eden personel birebir iletisim ve iligki i¢indedir.

Miisteriyle dogrudan temas halinde olunabilmesi avantaji isletme i¢in miisteri
memnuniyeti saglama yoniinde bir firsata dondstiiriilebilir. Hizmet sektoriinde
yeniliklerin diger isletmeler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmesi sebebiyle ise
stireci rakiplerden farklilagtirmak zordur. Miisteri beklentilerinin diger sektorlerden
farklilig1 da dikkate degerdir. Diger sektorlerdeki kaliteli iiriin ve uygun fiyat
beklentisinin Otesinde miisteri; kendisine saygi gosterilmesi, kiymet verilmesi,
dostluk, giiler yliz, ilgi ve nihayetinde kendisine 6zel hissettirilmesini beklemektedir
ve saglanan tiim bu faktorlerle hizmet sektorii icin “miisteri hizmeti” karmasi

yeniden yapilanmaktadir.

Hizmet sektoriinde miisteri iliskileri siirecinin en 6nemli kisitlarindan birisi
hizmetin iiretiminin ve tiikketiminin es zamanl olmasidir. Miisteriyle iliskinin de
saglandig1 bu tekrarlanamayan ve pardonu olmayan siire¢, calisan bilgi ve
deneyimleri ile miisterinin zihinsel model ve algilarmm etkilesime gectigi; ayni
zamanda ¢alisganin miisteriyi yeniden gelmeye ikna etmeyi basarmasi i¢in onun tiim

beklentilerini karsiladigindan emin olmasi gerektigi kisith bir zaman dilimidir (Acur,

2018: 90-94).
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Hizmet sektoriinde miisterilerle kitlesel olarak degil, birebir iletisim
kurulmas: siirecin dogasi geregidir. Bu sebeple her miisterinin kendine 6zgii ve 6zel
oldugunun 6n kabuliiyle uygulanacak miisteri iligkileri yonetimi stratejisinin de
kisiye 6zgli ve kendini 0zel hissettirmeye yonelik olmasi gerekmektedir. Miisteri
sadakati olusturmada en Onemli strateji, kigiye 0Ozgili uygulama ve ¢Ozlimler
gelistirmektir. Bu uygulamalar kisinin dogum giiniiniin kutlanmasindan tercih ettigi
cay veya kahve marka cesidinin/markasinin hatirlanmasi vb. seklinde minimum
Olgekli, hangi dilleri bildigi veya hangi saglik kurulusundan faydalanabilecegi gibi
daha makro oOlcekte; isletmenin yaraticiligiyla orantili oldukga genis bir yelpazeye
sahip olabilir (Yurtseven, 2011:52).

Konaklama sektoriinde artan rekabet; internet ve teknolojinin yaygin
kullanimiyla birlikte konaklama miisterileri internet {izerinden hemen her isletmenin
fiyatlarina ulasma ve kiyaslama imkanina sahip olmasini saglamistir. Bu durum
konaklama isletmeleri i¢in fiyat1 rekabet unsuru olmaktan neredeyse cikartmis ve
rakipleri arasinda farklilik olusturabilmek adina miisteri iligkileri yonetimini daha

cekici ve stratejik bir rekabet silah1 haline getirmistir (Soyaslan, 2006: 54).

Gilintimiizde, konaklama isletmeleri yonetiminde hakim olan anlayis
konaklama sirketini tercih eden kisilerin misafir olarak degerlendirilmesi ve bu
hizmet anlayisiyla agirlanmasi gerektigidir. Konaklama isletmeleri jargonunda
miisteri kavramimin yerini misafir, misteri iliskileri yonetimi kavraminin yerini ise
misafir iligkileri yonetimi almaktadir. Bu anlayisin uygulamadaki tezahiirii olarak da
miisteri dilek ve sikayetlerinin dinlendigi resepsiyondan ayri bir birim olarak
diizenlenen bolim de misafir iliskileri (guest relations) olarak adlandirilmaktadir

(Tiirker, 2008:75).

Isletmenin hali hazirdaki ve kendisini siirekli tercih eden mevcut misafirleri
kadar, heniiz misafiri olmamig ama olma ihtimali olan potansiyel misafirler,
kendisinden ilk defa hizmet alan yeni misafirler veya hizmet sunulmasi amaglanan
hedef misafirlerine ve hatta gecmiste misafir ettigi ancak ¢esitli nedenlerle artik
kendisini tercih etmeyen eski misafirlerine yeniden kazanmaya yonelik misafir

iliskileri yonetim stratejileri gelistirmesi gerekmektedir (Yigit, 2013: 7).
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Konaklama isletmelerinde miisteri iliskileri yonetimi igletmenin; hizmet ve
faaliyetlerin mevcut ve potansiyel misafirlerinin gereksinimlerine ve olmasi
muhtemel beklentilerine uygun olacak sekilde bigimlendirilmesini gerektirir. Bu
gerekliligin farkinda olan bazi konaklama isletmesi yoneticileri hitap ettikleri miisteri
kitlesini gelir diizeyleri ve zevklerine gore boliimlere ayirarak toplumun her kesimine
hitap edebilecek farkli oteller insa etme yoluna gitmislerdir. Yine miisteri iliskileri
yonetim uygulamalar1 kapsaminda miisterilerine kendilerine 6zel olan (dogum
giinleri, y1l doniimleri vb.) belirli glinlerde indirim kampanyalar1 diizenlemektedirler.
Diinyaca iinlii baz1 zincir konaklama isletmeleri miisterilerine tiyelik/kuliip kartlar1
dagitarak bu kart sahibi miisterilerine belirli oranlarda indirim firsatlar1 sunmaktadir.
Hatta kuliip iiyesi miisterilerini de oteli tercih etme sayilarina gore bronz, giimiis,
altin tiye seklinde derecelendirmekte ve derecelerine gore indirim veya iicretsiz
kullanom imkanlar1 tanimaktadir. Boylece puan biriktirmek veya indirimden
faydalanmak isteyen miisterinin gittigi her sehir veya iilkede kendi konaklama
zincirini tercih etmelerini saglayarak bir anlamda miisteri sadakati olusturmaktadirlar

(Tiirker, 2008: 71-74).

Konaklama igletmelerinde iiretim ve tiiketimin es zamanli olmasi nedeniyle,
hizmetin tliretilmesi veya sunulmasi agamasinda meydana gelebilecek hatalar miisteri
tarafindan hemen fark edilebilmekte ve memnuniyetsizlige neden olabilmektedir.
Miisteride olusan bu algmin telafisinin miimkiin olmamasi ve olusan bu
memnuniyetsizligin miisterinin bir sonraki satin alma karar1 ve dahasi tavsiye veya
sikdyet yoluyla agizdan agiza reklam ve tavsiyeleriyle olas1 miisterilerde de etkili
olmasi konaklama isletmelerinde miisteri iliskilerini daha riskli ve iizerine titrenmesi

gereken bir siire¢ haline getirmektedir (Deniz, 2016: 17-18).

Konaklama isletmelerinin faaliyet alaninin karmasik bir yapidan olusmasi bu
isletmeler i¢in miigteri iliskileri yOnetimine sistem yaklasimi penceresinden
bakilmasmi zorunlu kilmaktadir. Bu yaklasim baglaminda isletmenin ¢ekim alanina
giren bir misafire yalnizca konaklama hizmeti sunulmasi degil, tatilinin biitlinii
hizmet sunulmasi siireci olarak degerlendirilmelidir. Siirecte yer alan tiim hizmetlerin
ve bu hizmet birimlerinin aralarindaki iligkilerin de amagclarin ulasilmasina etki ettigi

soylenebilir.
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Turist gonderen bdlgedeki seyahat acentasiyla baslayan siire¢, ulastirma
hizmeti vasitasiyla devam edecek ve konaklama faaliyetleriyle siirecektir.
Konaklama hizmeti sunan isletmeni ¢ekim merkezinde bulunan ve miisterinin iligki
icinde oldugu tiim isletmeler turizm faaliyetleri kapsamindadir. Bu kapsamla ele
alindiginda, seyahat, konaklama, ulagtirma ve yeme i¢cme isletmelerinde biitiinsel ve
esgiidimlii daha kapsayici bir ifadeyle isbirlik¢i miisteri iligkileri yonetim siirecine

ve uygulamalarina ihtiya¢ duyulacaktir (Yigit, 2013: 53-54).

Konaklama isletmelerinde  miisteri iligkileri  yOnetimi  siire¢  ve
uygulamalarinin en biiyiik gayesi siiphesiz ki miisteri memnuniyeti saglamaktir. Bu
slire¢ memnuniyetin ve misteri taleplerinin takibi, bu taleplerin hizlica
karsilanmasmin yani sira personel ve departman performanslarinin da siki takibini
gerektiren bir siirectir. Bu kapsamda miisteri memnuniyeti saglama siirecine kus
bakis1 bakildiginda siire¢ kisaca; gelen her talebin isletme igcerisinde mevcut olan bir
cagri merkezinde kaydedilmesi ve sorunu c¢ozebilecek ilgili kisiye aktarilmasi
seklinde islemektedir. Coziilen sorunlar veya karsilanan talepler sisteme kaydedilir.
Her birim yoneticisi siirecin takibindedir ve gerekirse miidahaleyle siirecin mutlaka

¢Oziim saglanarak tamamlanmasindan mesuldiir (Ozilhan, 2004: 82).

2. KONAKLAMA ISLETMELERINDE MUSTERI ILISKILERI
YONETIMININ ASAMALARI

Literatiirde her sirket i¢in genel geger olarak kabul edilen miisteri iliskileri
yonetim siireci; segme, edinme, koruma ve derinlestirme olmak tizere dort asamada
ele alinmaktadir. Miisteri ile hemen hemen her noktada iletisim kurulan konaklama
isletmeleri i¢in asamalarin biraz daha birbiriyle i¢ ice gecmis oldugu sdylenebilir.
Konaklama isletmeleri 6zelinde bakildiginda siirecin asamalar1 asagidaki gibidir

(Deniz, 2016: 21):

¢ Konaklama igletmesi i¢in en fazla avantaj saglayacak miisterinin se¢imi,
¢ Secilen miisterilerle satis iliskisinin insa edilmesi,
¢ Olusan iligkinin miimkiin oldugunca siirekliligini saglamak ve uzun vadeye

yaymak,
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e Miisteri derinlestirme diger bir deyisle miisteri sadakatinin saglanmasi

calismalaridir.

2.1. MUSTERI SECME

Miisteri iligkileri ve yOnetimi siirecinin agamalarindan ilki olan se¢me
asamasinda amag; isletme i¢in en karli miisterilerin kim oldugunu anlayabilmek ve
miisterilerin isletmeden beklentilerini anlamaya yogunlagsmak adina hedef kitlenin
belirlenerek tanimlanmasi ve daha sonra da smiflandirilmasidir. Bu smiflandirma
miisteri iligkileri slirecinde her segmente ait miisteri i¢in ayr1 ayr1 ve segmentasyon
verilerine uygun kampanyalarmm diizenlenmesi, stratejilerin gelistirilebilmesi igin
oldukca kritiktir (Alper, 2010: 36-37). Bu asamada yapilan belirlemeler

gergeklestirilen ¢alismalar kisaca;

e Hedef kitlenin belirlenmesi;

e Belirlenen hedef kitlenin segmentasyonu;

e Sunulan hizmetin konumlandirilmasi;

¢ Sunulan hizmetin tanitilmas1 kampanyalarinin hazirlanmasi ¢aligsmalar;

¢ Yeni sunulacak bir hizmetin lansmani ¢alismalarsi;

o Sirketin marka imaj1 i¢in yapilan planlama ¢alismalari;

e Miisteri iliskilerinin bu siire¢ler temel alinarak yeniden planlanmasi ¢alismalar1
(Yasak, 2017: 12).

Her konaklama isletmesi ayni1 kitleye ayn1 hizmeti verecek diye bir genelleme
yapilamadigindan konaklama isletmeleri i¢in hedef kitlenin se¢iminde siiphesiz ki en
onemli faktdr isletmenin kurulus amacidir. Ornegin termal otellerin kurulus vaadi
miisteriye dinlenme ve saglik hizmeti sunmak oldugundan isletmenin hedef kitlesi de
termal kaynakli yenilenmeyi amacglayan miisterilerin yan1 sira daha c¢ok saglik

problemleri yasayan veya belli bir yas tstii kisilerden olusacaktir.

Miisteri iligkilerinin yonetiminde hedef kitlenin taninmasinin énemi ve bu
faaliyetlerin kurulustan itibaren siiregelmesi gerektigi diisiiniildiigiinde planlama
acisindan secim asamasmin ne kadar dnemli oldugu goriilmektedir. Oyle ki satis
pazarlama ve miisteri iligkileri yonetimine dair ne varsa bu asamada yapilan tespit ve

planlamalar temel alinarak yapilacaktir (Babag, 2014: 31-32).
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2.2. MUSTERI EDINME

Miisteri iligkileri yonetimi siirecinin ikinci asamasi olan miisteri edinme
literatlirde, miisteri edinme, miisteri kazanma, miisteri koruma gibi farkli bagliklarla
ele alinmaktadir. Bu asamada isletmenin amaci; se¢im asamasinda belirlenen hedef
miisteri kitlesine en etkili satigin nasil yapilacagi sorusunun yanitini bulmaktir. Hedef
miisterilerin konaklama igletmesinin miisteri portfoyline kazandirilmasi1 adina
gosterilen tlim ugraslar bu asamada yer almaktadwr. Miisterilerin hizmet satin
almasindan itibaren kurulmaya baslanan iligkiler isletme i¢in Onem arz eden
bilgilerin edinilmesini saglayabilmektedir. Bu bilgilerin analizi ve yorumlanmasi
biitlin miisteri segmentlerine uygun ve ¢esitli kampanyalarin gelistirilmesine olanak
tanimaktadir. Her miisteri profiline uygun kampanya veya uygulama gelistirmekle
ulagilmak istenen; her miisteri segmentinin satin alma egiliminde olabilecegi hizmet
veya Uriin karmasmin tespit edilmesi ve dogru zamanda sunulmasidir. Gelisen
teknolojinin avantajlarmin bu asamada kullanilmasi sayesinde bazen bir uygulama
birden fazla miisteri segmentine uygun olabiliyorken bazen de tek bir miisteri birden
fazla uygulamanin muhatab1 olabilir. Yani hedef kitle yiizlerce kisi olabilirken
sadece bir kisi de olabilir. Bu kampanyalar kisilere daha ¢ok teknolojik vasitalarla (e-
mail, sosyal medya vb.) ulastirilmakta; kilit nokta ise ulasan verilere miisterilerin
yanitinin, tepkisinin Olgiilmesi ve anlasilabilmesi adina miisterinin gergeklestirdigi

islemlerin detayl takip ve analizinin saglanmasidir (Deniz, 2016: 23).

Bu asamada yapilan 6l¢iim ve analizler vasitasiyla 6ncelikle; dis miisterilerin
ihtiya¢ ve beklentileri belirlenmektedir. Ancak dis miisteriler yani sira i¢ miisteriler
olarak tabir edilen ¢alisanlarin (6zellikle satis departmani) etkinliginin yiikseltilmesi
amaciyla 6zel gelistirilen egitim programlari da uygulamaya dahil edilmektedir.
Yalnizca dis miisterilerin edinilmesi degil c¢alisanlarinda siirece dahil olmasi, yeni
uygulamalara adaptasyonunun saglanmasi faaliyetleri uygulanmaktadir (Babag,

2014: 32).

2.3. MUSTERI KORUMA

Miisteri iligkileri yOnetiminin koruma asamasinda amag; “Edinilen

miisterilerin ne kadar siireyle miisterimiz olarak kalmasimi saglayabiliriz?” sorusuna
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cevap bulunmasidir. Miisteri koruma; miisterinin igletmeye baglanmasi, isletmede
tutulabilmesi ve tekrar tekrar isletmeyi tercih etmesi seklinde, var olan iligkinin
stirekliliginin saglanmasina yonelik yapilan ¢aligmalarin tamamidir (Dagdas, 2013:
84-85) . Bu asama ayn1 zamanda isletmeyi bir kez tercih etmis ancak yeniden tercih
etmek istemeyen veya vazgecen miisterilerin yeniden kazanilmasi amaciyla yapilan
ikna caligmalarini1 da kapsamaktadir. Bu asamada diger asamalara gore zamanlama
cok daha onemlidir ¢iinkli yapilan arastirmalara gore problem yasayarak isletmeyi
terk eden miisterileri koruma veya tekrar kazanmaya yOnelik stratejik girisimler;
yasanan problemin hemen sonrasinda -problemin yasanmasindan sonraki bir hafta
icerisinde- daha etkili olmakta ve sonu¢ vermektedir. Rekabetin bu kadar
siddetlenmedigi ve miisteri iliskileri yonetiminin bu kadar 6nem kazanmadig1 gegmis
yillarda isletmeyi artik tercih etmeyen miisteriler g6z ardi edilmekte baska bir
firmaya kaydig1 farz edilerek; “terk edilmis miisteri” sinifina dahil edilmekte, adeta
gozden ¢ikartilmaktaydi. Ancak giinlimiizde gelisen se¢im teknikleri ve yontemlerle
terk edilmis ama karli miisteriler tespit edilebilmektedir. Bu sayede esnek olan
hizmetlerin bu miisterilere uyarlanmas1 yoluyla {iriin veya hizmetlerin
bireysellestirilmesi ve bdylece miisterinin yeniden kazanilarak isletmeye geri

donmesi saglanmaktadir (Tiirker, 2008: 47-48).

Bugiin uzun zamandir tercih etmedigimiz veya aligveris yapmadigimiz
firmalarin e-postalarimiza diisen; “Seni 6zledik!” baglikli mailleri miisteri iliskileri
yonetiminin degerli hissettirme yoluyla iletisimi kopartmamaya ve miisteriyi geri
kazanmaya yonelik e-posta kullanan hemen hemen herkesin yasadigi en tanidik

miisteriyi koruma uygulamalarindan birisidir.

Konaklama igletmeleri penceresinden bakildiginda; konaklama sektoriinde
yeni bir miisteriyi elde etme maliyetinin eldeki misteriyi kaybetmeme maliyetinden
daha yiiksek olmasi sebebiyle koruma faaliyetleri ayr1 bir dnem tasimaktadir.
Yapilmasi gereken; mevcut miisterilerin isletmede kalma siiresinin uzun vadeye
yayilmasini ve/veya igletmeyi tercih etme sikliginin arttirilmasmi saglamaktir (Deniz,
2016: 24). Koruma asamasindaki herhangi bir ihmalden dolayr miisteri isletmeyi
artik tercih etmeme karar1 verirse, bu durum daha 6nceki asamalarda harcanan ¢aba

ve emegin de bosa gitmesine, siirecin basa sarmasina sebep olacaktir. Bu da siiphesiz
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ki isletme i¢in zaman ve kaynak israfi anlamina gelecek, hem maddi hem manevi

zarara yol acacaktir (Babag, 2014: 32).

Miisteri koruma orani, otel isletmeleri i¢in igletmenin performansinin bir
gostergesi olmanin yani sira performans olgiimiinde de temel referans noktasi olarak
belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu islevleriyle isletmenin ekonomik yapisinin
aynasi olan miisteri korumay1 saglamaya yonelik programlarin sadece belirli bir
zaman dilimiyle kisith kalmamasi, isletmenin kurulusundan itibaren siirekliliginin
saglanmas1 gerekmektedir. Ayrica tiim calisanlarin katkisinin saglanmasi adina
miisteri tatminin isletme i¢in ne kadar 6nemli bir olgu oldugu diisiincesi ¢esitli egitim

ve uygulamalarla anlatilmali ve benimsetilmeye calisilmalidir (Deniz, 2016:24).

2.4. MUSTERI DERINLESTIRME

Miisteri se¢me, edinme ve koruma asamalarinda miisteri sadakati olusturma
yolunda belli bir ivme ve istikrar saglayan isletmeler, miisteriyle kurulan iliskinin
uzun vadeli olmasinin saglanmasinin da bir adim 6tesinde miisterinin isletme i¢in
karlihgmmin da arttirilmasini hedeflemektedirler (Ulucan, 2016: 31). Bu noktada
miisteri koruma siireci, igletmenin miisterinin toplam harcamalar1 arasindaki payini
arttirmak i¢in atilmasi gereken adimlarin tamamini kapsamaktadir (Turan, 2017: 25).
Bu asamada sorgulanan ana kavram “Ciizdan pay1” kavramidir ve amag iliskide
stirekliligin saglanmasi ve yeni faydalar edinilmesidir (Babag, 2014: 32-33).
Isletmenin paymin yiikseltilmesi, kendisini zaten tercih etmis ve hizmet alim1 yapmis
olan miisteri kitlesinin, isletmenin sundugu diger hizmetleri de satin almasimin
saglanmas1 yani miisteriyle kurulan ve siiregelen iligskinin derinlestirilmesi yoluyla

miimkiin olmaktadir (Turan, 2017: 25).

Derinlesme asamasida dikkat edilmesi gereken bir nokta olarak; miisteriyle
kurulan iletisimin ¢ift yonlii olmas1 yani miisteriden de isletmeye veri akiginin olmasi
saglanmalidir. Miisterinin kendisine ait 6zel bilgileri isletmeyle paylasmasi ancak;
miisteriyle isletme arasindaki formal iligkinin bir adim G&tesinde bir boyuta
gecilmesiyle miimkiin olmaktadir. Ozel verilerin elde edilmesinin énemi; isletmenin
bu verileri kullanarak miisteri igin rakiplerinde olmayan benzersiz hizmet ve tiriinleri

gelistirmesini saglayarak rekabet istiinliigii saglamasindan gelmektedir. Baska
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isletmelerde olmayan tamamen farkli, kendisine 6zgii ve kendi beklentilerine hitap
eden hizmet veya iiriin i¢in miisterinin kiyaslama yapma imkani ortadan kalkmakta,
miisterinin bu hizmet i¢in referans alacag fiyat araligi da olusmadigi i¢in isletmenin

karli satis yapmast miimkiin olabilmektedir (Biskin, 2011: 109-110).

Miisteriyle iligkilerin derinlestirilmesiyle siirekliligin saglandig1 ve miisteri
iligkilerinin igletme i¢in yeni faydalar dogurmasmi amaclayan derinlestirme
asamasinda basvurulan uygulamalar genellikle miisteri ihtiya¢ analizleri ve capraz
satis kampanyalar1 olmaktadir (Ulucan, 2016: 31). Miisterilerle etkilesimi saglamaya
yonelik bu uygulamalarla amag; miisterilerin nelere ihtiya¢c duydugunu, degerlerini,
onceliklerinin neler oldugunu ve ilgi alanlarmi siirekli 6grenmeyi ve Ogrenilen
bilgileri giincel tutmay1 saglayacak iletisim olanaklarmin var edilmesidir (Biskin,
2011: 109-110). Giiniimiiz derinlestirme stratejilerinde uygulanan en yaygin
yontemlerden birisi olan ¢apraz satis; bir aligveris yapma asamasindaki miisteriye
bagka iiriin ve hizmetler Onerilmesi seklinde kendisini gdsteren bir yaklagimdir.
Miisteriyi omiir boyu elde tutmayr hedefleyen bir diger derinlestirme uygulamasi;
miisteri sadakati yaratmadir. Miisteri sadakati yaratma siireci ise iki farkl stratejiyi
icermektedir: siklik pazarlama programlar1 ve kuliip pazarlama programlari. Siklik
pazarlama programlar1 daha ¢ok isletme i¢in karli olan yani isletmeye fayda saglayan
miisteri kitlesine yogunlasilmasi seklinde uygulanan programlarken; kuliip pazarlama
programlari ise bir hizmetin satin alinmastyla kuliip iiyeliginin kazanilmasi ve kuliip
iiyeliginden dogan avantajlarin sunuldugu programlardir. Bu uygulamalar sayesinde
konaklama isletmesinin miisteride olusturdugu hayat boyu degerinin de artirimi

saglanmaktadir (Deniz, 2016: 25-26).

Miisteri derinlestirme calismalar1 kapsaminda miisteriyle kurulan iliski
stirecinde basarmin yakalanmasi igin 6zellikle dikkat edilmesi ve ihmal edilmemesi
gereken konulardan birisi miisterinin rahatsiz edilmemesidir. Miisteriyi sikbogaz
etmeden, 0zel hissetme algisina pozitif katkis1 olabilecek ve sonucun bir {iriin veya
hizmete doniistiigii kaliteli bir iliski kurulmahdir. Miisteriyi rahatsiz eden
uygulamalara 0rnek olarak; sadece iletisimi siirdiirmek amaciyla icerigi miisteriye
hitap etmeyen ve ait veya 6zel hissetmesine herhangi bir etki etmeyecek tanitim e-

postalart verilebilir. Bu e-postalar artik okunmadan silinmekte; degil amacina
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ulagsmak bazen miisterinin iletisimi kesme yoluna gitmesine neden olarak ters
tepebilmektedir. Onemli olanin miisteriyle her ne yolla olursa olsun temasta kalmak
degil, bu temasin siirekli geri beslemenin de oldugu ¢ift yonlii bir yapida olmasini

saglamak oldugu unutulmamalidir. (Bigkin, 2011: 109-110)

3. KONAKLAMA iSLETMELERINDE MUSTERI ILISKILERI
YONETIMINiN BASARILI OLMASINI SAGLAYAN FAKTORLER

Gilintimiizde konaklama igletmelerinin bliyiik bir cogunlugu miisteri iligkileri
yonetimi kavramini tanimakta ve her biri farkli uygulamalarla miisteri iligkileri
yonetimi siirecini ylriitmektedir. Burada en 6nemli konu yapilan uygulamalarin
basarili olmasi ve igletmelere fayda saglamasidir. Caligmanin bu bdliimiinde basariy1

saglayan faktorler basliklar halinde kisa kisa agiklanmaktadir.
3.1. MUSTERI OMUR BOYU DEGERI

Bir miisterinin isletmeye sagladig1 gelir ya da fayda, yapmis oldugu tek
seferlik satin alma ile dlgiilemez. Dogru ve basarili bir MIY, tek bir miisterinin
defalarca satin almasini, defalarca gelir yaratmasini, etkilesimde oldugu insanlara
tavsiye yoluyla yeni miisteriler kazanilmasini saglar. Bu nedenle bir miisteriyi tek bir
miisteri ve tek bir aligveris olarak gormemek, miisteriye deger verip, portfoy
icerisinde tutarak miisterinin yasam boyu degerini maksimum seviyede tutmak
amaglanmalidir (Ozilhan, 2010: 24-29). Literatiirde Yasam Boyu Deger olarak ta
gecen bu kavramin bir bagka tanimi da, bir miisterinin bir isletmeyle olan yasam
boyu ticari iligkisinden dogan gelirden, bu miisteri i¢in yapilan harcamalarin
diisiilmesinden sonra kalan miktarin degeri seklindedir (Yapraklh & Keser, 2008:
484).

3.2. MUSTERI MEMNUNIYETI VE SADAKATI

Memnuniyet kavrami, arzu edileni, beklenileni bulabilme ve verilen iiriin ya
da hizmet karsisinda miisterinin mutluluk ve tatmin diizeyi olarak aciklanabilir.
Miisteri memnuniyeti ise iki yOnlii olarak ele almmalidir. Birinci yonii i¢
miisterilerin, yani ¢alisanlarin memnuniyet diizeyleri, ikinci yonii de asil amag olan
dis miisterilerin memnuniyet diizeyleridir. I¢ miisterilerin memnuniyeti saglanirsa,

dis miisterilerin memnuniyetinin saglanma olasiliit maksimum seviyeye

62



yiikselmektedir. Tersi bir durumda da, memnuniyetsiz ve mutsuz g¢alisanlar bu
mutsuzluklarmi miisterilere de yansitacak, severek ve isteyerek verilmeyen hizmet
kalitesi ~ diisiik olacak ve Dboylelikle miisteri memnuniyeti saglamak
imkansizlasacaktir. Isletmede miisterilerin istek ve beklentileri, isletmenin hizmet
performansiin {izerinde ise memnuniyetsizlik, beklentiler karsilandiginda ise
memnuniyet ortaya ¢ikacaktir. Yiiksek bir memnuniyetin sonucu olarak ta daimi
miisteri, ya da sadik miisteri kavramlariyla miister1 sadakati kavrami ortaya

¢ikacaktir (Yigit, 2013: 9-10).

Miisteri sadakatinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi isletmeler i¢in ¢cok yonlii
faydalar saglayabilmektedir. Diinya ¢apinda yapilan arastirmalarin bir¢cogu, sadik
miisterilerin her gecen yil bir 6ncekine gore daha fazla harcama egiliminde oldugunu
gostermektedir. Memnun her miisteri, sadik miisteri adayidir ve isletmeyle ticari
iliskisini ¢ok uzun siire devam ettirdigi gibi agizdan agiza reklamla bir¢ok yeni
miisteri kazanimma katki saglamaktadir. Yeni bir miisterinin memnuniyetini
saglayip, sadik bir miisteri haline getirebilmek i¢in belli harcamalara katlanmak
gerekmektedir. Ancak memnuniyet ve sadakat saglandiktan sonra ayni miisterinin

maliyeti ciddi oranda diismektedir (Odabasi, 2000: 117-118).
3.3. MUSTERIYI ELDE TUTMA VE KAYBEDILEN MUSTERI MALIYETI

Yeni miisteri kazanmak, miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetlidir. Satin
alma davranislarini ve beklentilerini bildigimiz mevcut miisterilerin memnuniyetinin
devam ettirilmesi i¢in yapilan tiim faaliyetler miisteriyi elde tutma faaliyeti olarak

adlandirilabilir (Deniz, 2016: 6).

Konaklama isletmelerinin her yil agirladigr misafir sayis1 ve maksimum
agirlayabilecegi miisteri sayis1 yaklasik olarak bellidir. Tiim isletmelerin toplam ciro
ve bir yilda konaklayacak miisteri sayis1 hedefi vardir. Bu hedefe ulasabilmek i¢in
yeni miisteri kazanimi1 adina gerekli reklam faaliyetleri ve kampanyalar yaparken,
mevcut miisterilerinin kendilerini tekrar tercih etmesi igin MIY faaliyetlerini
stirdiiriirler. Ancak bu sekilde maksimum kapasitede hizmet verebileceklerinin
farkindadirlar. Belli periyotlarda ziyarette bulunan bir miisterinin memnuniyetsizlik
nedeniyle isletmeyi tekrar tercih etmemesi, o isletme i¢in ciddi bir kayip demektir.

Zira kaybedilen miisterinin, yillar boyu yapacak oldugu ziyaret ve harcamalarin
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kaybedilmesi ve miisterinin kazanimi icin katlanilan maliyet isletmenin zarar

hanesine yazacagi maddi degerler olarak diisiiniilmelidir (Civelek, 2016: 240).
3.4. BAGLILIK PROGRAMLARI

Baglilik kavrami, bir miisterinin belli bir isletmeye veya markaya baglanmasi,
yani o sektorde farkli bir isletmeyi tercih etmemesi, kiyaslamamasi, farkli bir
alternatif arayisina girmemesi olarak tanimlanabilir. Miisteri baghiligi, miisteri
sadakatinin en ileri seviyesidir. Bu noktaya gelindiginde, miisteri belki Onceki
deneyimleri kadar memnun olmasa da bu durumu fark etmez ya da Oonemsemez.
Ancak belli bir miisteri grubu da miisterisi oldugu isletmeden ne kadar memnun
olursa olsun farklilik aradigi, heyecan ve yenilik egilimi oldugundan dolay1
kolaylikla terk eder. Ayrica bu eylem, miisteri i¢in ekstra bir maliyet unsuru da

degildir (Ispir, 2008: 79-80).

Miisteri baghiligin1 artirmak ve yenilik arayan miisterileri portfoyde tutmak
adina konaklama isletmeleri donem donem dekorasyon, yemek meniileri, mobilyalar
ve benzeri yenilikler i¢in biitge ayirirlar. En etkili baglhilik programlarindan biri de
ozellikle 5 yildizli otellerin miisteri sadakat kartlaridir. Bu kartlar bir {iyelik sistemi
icerisinde miisterilere sunularak kart sahibi / liyeligi olan miisterilere bir takim ekstra
avantajlar saglarlar. Bu avantajlar genellikle konaklama sayis1 arttik¢a artan ve belirli
bir sistematik igerisinde puan toplanarak, bu puanlarin diger konaklamalarda
kullanilmas1 seklinde uygulanir. Ornegin Hilton Oteller’inde “Honours Uyelik” adi
altinda miisterilerine her bir konaklama icin (lokasyona gore puan farki var) puan
tanimlanmaktadir. Bu sistemle miisterilerini aym1 zamanda siniflandirarak hem
kendisi i¢in bir avantaj saglamakta, hem de bir iist segment i¢in miisterilerini motive
ve tesvik etmektedir. Bu smiflandirmalar Blue Uye, Silver Uye, Gold Uye ve
Diamond Uye seklindedir. Her bir segmentin puan kazanimlari ve avantajlari
birbirinden farklidir, segment yiikseldikge avantajlar da artmaktadir. Ornegin Blue
iiye yaninda bir adet misafiri iicretsiz konaklatabilirken sabah kahvaltisinda misafiri
icin ticret 0demek zorundadir. Silver tyelikte ise iicretsiz konaklayan misafir i¢in
kahvalt1 ticreti alinmadig1 gibi vale hizmeti de iicretsizdir. Diger yandan biriken
puanlar diinyanin bir¢ok iilkesinde bulunan Hilton’larda iicretsiz konaklama seklinde

kullanilabilmektedir. Honours iiyeler rezervasyon yaptiklarinda konaklama oncesi
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odalarma kiiciik hediyeler birakilmaktadir. Hilton, Radisson Blue gibi bazi otellerin
uygulamis olduklar1 bu sadakat programlari, hem isletmelerin imaj1, miisteri portfoyii
ve geliri agisindan ¢ok ciddi katkilar saglarken, miisteri iligkileri yonetimi agisindan

da mukemmel 6rneklerdir.
3.5. TEKNOLOJI KULLANIMI

Miisteri Iligkileri Y®netiminin yazilim, donanim veya bir paket ¢dziim
olmadigi, satin alinarak degil isletmenin tiim unsurlar1 tarafindan 6ziimsenmesiyle
elde edildigi gerceginin farkinda olmak gerektigine vurgu yapmistir. Bu farkindalikla
birlikte teknolojik imkanlardan yararlanarak misteri iligkileri yOnetimi
uygulamalarmin kullanilmasi, bu uygulamalarin maksimum derecede fayda

saglamas1 adina kritik dneme sahiptir (Ozata, akt. Bozgeyik, 2005: 253).
3.5.1. Veri Tabanlan

MIiY’de veri tabani, miisterilerin satin alma aliskanliklari, sosyoekonomik
ozellikleri, yas, cinsiyet, adres, telefon, e-mail adresi gibi bilgilerine sahip olarak,
yapilacak tiim pazarlama ve MIY faaliyetlerini bu bilgilere gdre ve bu bilgiler
iizerinden yapmak i¢in Onemli bir giigtiir. Bu giliciin kullanimi, miisterilerin
iletisimden sikilmasi ya da miisterilerde olusabilecek giivenlik endisesi nedeniyle

hassasiyet gerektirmektedir (Demir & Kirdar, 2007: 301).
3.5.2. Veri Madenciligi

Veri madenciligi, veri tabanlarinda biriken ya da veri tabaninda olmayan
verileri anlamli sonuglar ¢ikaracak sekilde analiz ederek, miisterilerin gelecekte
neleri talep edeceklerini ve neleri ne kadar satin alacaklarmi tahmin etmeyi saglayan
bir uygulamadir. Veri madenciligi sayesinde sektor i¢erisinde misterilerin egilimleri
dogrultusunda yenilikler ve farkli iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi, hem gelecege iyi
bir sekilde hazirlanmayi, hem de rekabet iistiinliigii kazandiracaktir. Yeni ve mevcut
miisterilerle dogru iletisim kurulmasini saglamasi bakimindan da 6nemlidir (Cigek,

2005: 65-68).
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3.5.3. E-CRM

Geleneksel olarak ve c¢ogunlukla yiiz yiize yapilan MIY faaliyetlerinin
bilgisayar, internet, televizyon ve telefon (sms, mail vs) ile yapilmasi olarak
aciklanabilmektedir. E-Crm sayesinde daha fazla miisteriye daha kisa siirede
ulagmak miimkiindiir. E-Crm araglar1 olarak; arama motoru, canli miisteri destegi, e-
mail yonetimi, icerik yonetimi, birgok dilde miisteri destegi gibi basliklar1 sayabiliriz

(Babag, 2014: 36).

Miisterileri etkileyen e-crm uygulamalar1 sonrasi, bu etki heniiz ortadan
kalkmadan Once satisin-odemenin gergeklesebilmesi de e-crm’in avantajlarindan
biridir. Tek bir noktadan kurulan iletisim tamamiyla dogru ve ayni mesajin verilmesi
acisindan da Onemlidir. Kisisellestirilmis teklifler, miisterilere kendisini 6zel

hissettirerek teklifin geri ¢evrilmesini engellemektedir (Pan & Lee, 2003: 95-99).
3.5.4. Sosyal Medya

Basarili bir MIY i¢in olmazsa olmaz diyebilecegimiz bir mecra olan sosyal
medya, insanlarm bircogu icin vazgegilmez bir sosyallesme aracidir. Internetin
yaygmlagmasi ve artik tiim ihtiyaglara uzaktan (sanal diinyadan) cevap verilebiliyor
olmas, tiim sektdrlerin bu mecrada yer almasini zorunlu kilmistir. Ornegin bir insan
hi¢ evinden ¢ikmasa bile, tiim yasamsal ihtiyaclarini internet ve sosyal medya
iizerinden karsilayabilmektedir. Bu denli yasamin merkezinde olan bir olgu
iizerinden tiim miisteri iligkileri faaliyetlerini yiiriitmek miimkiindiir. Bu imkanin
farkinda olan ve hizli davranan bir ¢ok konaklama isletmesi, bugiin miisterileriyle
¢ok daha i¢ ice ve hemen hemen biitiin iliski ve ticaretini bu kanaldan
siirdiirmektedir. Sosyal medya iizerinden yapilan MIY faaliyetlerini su sekilde

stralayabiliriz:

¢ Sosyal medya tanitim ve reklamlar1
eKampanya duyurulari

¢Otelde yasanan deneyimler
eRezervasyon yapma/yaptirma

e Tatil/oda satis1 ve 6deme

e Dilek, istek, sikayet alma
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e Miisterilerden fikir ve tavsiye toplama

eYarigmalar diizenleyerek takip¢i ve dolayisiyla potansiyel miisteri sayisini
artirma

oOtelle ilgili bilgilerin miisteriler tarafindan diger potansiyel miisterilerle

paylasilmasini saglama vb (Arslan, 2014: 1-4)

Bu gelismeler ve uygulamalarla birlikte Sosyal Crm diye bir kavram ortaya
¢ikmistir. Daha az masrafla daha fazla miisteriye ulasmak ve daha etkili bir MIY
faaliyeti gerceklestirmek adina, insanlarin hayatlarmin 6nemli bir bolimii gegirdigi
sosyal medya uygulamalarinin adres secilmesi son derece mantikli ve gereklidir.
Miisteri sayis1 artirmak, miisteri memnuniyetini saglamak ve tanitim faaliyetleri i¢in
katlanilan maliyetler, geleneksel yontemlere gore ¢ok daha genis kitlelere ulastigi
icin ¢ok daha faydali bir hale gelmektedir (Geyik, 2016: https://inovanka.com,
24.03.2019).

Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi ile mevcut ve potansiyel miisterilerle
kesintisiz ve interaktif bir iliski s6z konusudur. Bu durum miisteri tarafinda
memnuniyet saglamaktadir. Zira kendi yorumlarmni, duygu, diisiince ve
degerlendirmelerini aktaran miisteriler, kendisinin hizmetini sekillendirdigini
diisiindiigii otel isletmesini se¢me olasilig1 oldukea yiiksektir. Isletmelerin degisen
miisteri taleplerini anlik olarak takip edebilmelerine imkan tanimasi agisindan da

Sosyal Crm ciddi bir avantaj saglamaktadir (Terkan, 2014: 59-61).
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UCUNCU BOLUM

KONAKLAMA ISLETMELERINDE SOSYAL MEDYA
UYGULAMALARININ MUSTERI ILISKILERI YONETIMINE ETKIiSi:
KONYA ILINDEKI 4 VE 5 YILDIZLI OTELLERDE BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde, literatiir kisminda tartisilan sosyal medya
uygulamalarmin miisteri iligkileri yonetimine etkisi incelenmektedir. Bu amagla, bu
boliimde oOncelikle ¢alismanin amaci ve literatiire katkilar1 anlatilacak, sonraki
kisimda ¢alismanin hipotezleri, arastirma sorular1 ve sonuglar1 ortaya konulacaktir.
Calismanin son boliimiinde hipotezlerin ve arastirma sorularmin test edilebilmesi

amaciyla olusturulmus olan 6l¢ek ve drneklemin detayli agiklamalar yapilacaktir.
1. LITERATUR TARAMASI

Civelek (2014), Konaklama Isletmelerinde Miisteri liskileri Y®&netiminin
Isletme Performansina Etkisi adli yiiksek lisans tez calismasimnda, Kemer ve Side
bolgesinde bulunan 4 ve 5 yildizli otellerde miisteri iliskileri yOnetimi
uygulamalarmin diizeyi ve isletme performansina etkisini arastirmistir. isletmelerin
yoneticileri lizerinde anket yontemiyle yaptig1 arastirma sonucunda, miisteri iliskileri
yonetimi uygulayan isletmelerin, diger isletmelere gore performansinin daha yiiksek

oldugunu saptamustir.

Atadil (2011), Otel Isletmelerinde Sosyal Medya Pazarlamasi: Turizm
Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine Iliskin Algilar1 Uzerine Bir Alan
Calismas1 adli aragtrmasinin sonucunda, miisterilerin otel se¢ciminde sosyal medya
uygulamalarini kullandigi, sosyal medya uygulamalari {izerinden ulastiklar1 bilgilere
giivenerek karar verme agamasinda bu mecradan yararlandigi bilgisine ulasmistir. Bu
sonugtan hareketle, turizm igletmelerinin sosyal medya uygulamalarinda daha etkin
varlik gostermeleri ve miisteriyle iletisim halinde olmalar1 gerektigi sonucuna

ulagmustir.

Arat ve Dursun (2016), Seyahat ve Konaklama Tercihi Agisindan Sosyal
Paylasim Sitelerinin Kullanim1 adli c¢aligmasinda, sosyal paylagim sitelerinin

kullanim amacinin daha ¢ok iletisim oldugu sonucuna ulasmistir. Calismaya katilan
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turizm tiiketicilerinin seyahat ve konaklama tercihlerinde sosyal paylasim sitelerini
kullanim oranlar1  diisiik ¢ikmustir. Isletmelerin  sosyal medya iizerinden
miisterileriyle daha c¢ok iletisim kurmalar1 gerektigini, bdylece potansiyel

miisterilerin de ilgisini ¢ekebilecegi sonucuna ulasmaistir.

Eryilmaz (2014), Sosyal Medya Kullanimmin Miisteri Tercihleri Uzerine
Etkileri: Konaklama Isletmelerinde Bir Inceleme adli doktora tez calismasinda,
sosyal medya flizerinden yapilan tiiketici yorumlarmnin, potansiyel tiiketicileri
etkiledigi ve boylece sosyal medyanim, otel se¢ciminde miisteri tercihlerini etkileyici

bir rol oynadig1 sonucuna ulagmistur.

Zengin ve Arici (2017), Konaklama Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanim
Sekillerinin Tiiketici Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi adli ¢alismasinda,
konaklama isletmelerinin sosyal medya uygulamalarini kullanim oraniyla,
miisterilerin bu isletmeleri tercih etme egilimi arasinda pozitif bir iliski tespit
edilmistir. Bu bilgiden hareketle konaklama isletmelerinin sosyal medyay1 daha aktif

ve etkili kullanmalar1 tavsiye edilmistir.

Zengin ve Eryillmaz (2014), Butik Otel Isletmelerinin Sosyal Medya
Kullanimina Yénelik Bir Inceleme: Facebook Ornegi adli makalelerinde, birgok
konaklama isletmesinin sosyal medya uygulamalarin1 yalnizca reklam ve tanitim
faaliyetleri, kampanya duyurular1 ve miisteri yorumlar1 i¢in kullandigini, en énemli
amagclardan biri olmasi gereken online rezervasyon konusunun atlandigi, sayfalarin

gereken ilgi ve dnemle yaklasilip yonetilmedigi sonucuna ulagmustir.

Tiirker (2008), Konaklama Isletmelerinde Miisteri Iliskileri Yonetimi adli
yiiksek lisans tez calismasinda, sehir otelleri ile kiy1 otelleri arasindaki MIY bakis
acis1 farkliliklar1 ve mevcut MIY faaliyetleri incelenmistir. Sehir otellerinde MIY
uygulamalar1 bilinip uygulanmakta oldugu, kiy1 otellerinde miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakati gibi kavramlar ikinci planda olup, bu nedenle MIY uygulamalarma
gereken Onemin verilmedigi sonucuna ulasilmistir. Yapilan arastirmalarda
memnuniyetsiz miisterinin biiyiik bir ¢ogunlugunun sikayetini bildirmeden otelden
ayrildig1 ve dolayisiyla ayni oteli tekrar tercih etmedigi bilgisinden hareketle, MIY
uygulamalar1 zayif ya da basarisiz olan igletmelerin miisteri memnuniyeti ve sadakati

yaratabilmesi pek miimkiin goriinmemektedir.
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Radwan (2014), Evaluating the Effectiveness of Social Media as A Marketing
Tool in The Hotel Sector: A Case Study on Four and Five Star Hotels in Makkah,
Saudi Arabia adli ¢alismasinda, arastirmanin yapildigi bolgede bulunan konaklama
isletmelerinin  MIY uygulamalar1 ile ilgili yeterli bilgileri olmadigi ve bu
uygulamalara gerek duymadigi seklinde bir sonu¢ ortaya koymustur. Bu

uygulamalarin faydalarindan bahsedip bolge otellerine tavsiyelerde bulunmustur.

Benea (2014), Influences of Social Media on the Tourism and Hospitality
Industry adli yiiksek lisans tez ¢alismasinda, MIY uygulamalarmin turizm
sektoriinde olmazsa olmaz bir konumunun oldugu, ancak gereginden daha yogun
olarak uygulanmasmin miisteri tarafinda bunalma ve sogumaya yol acgarak fayda
saglamak yerine zarar verebilecegi sonucuna ulagmistir. Teknolojinin ve sosyal
medyanin ¢ok hizli gelisiyor olmast nedeniyle her birinde farkli sonuglara
ulagilabilecek bu tarz arastirmalarin belli periyotlarda yapilmasi gerektigine
deginmistir.

Esitti ve Isik (2015), Sosyal Medyanin Yabanci Turistlerin Tiirkiye’yi Tatil
Destinasyonu Olarak Tercih Etmelerine Etkisi adli ¢caligmasinda, yabanci turistlerin
Tirkiye’de planladiklar1 tatil i¢in cogunlukla sosyal medya uygulamalarini
kullandiklari, tatilcilerin deneyimlerinden etkilendikleri, kendileri de bu deneyimleri
sosyal medya uygulamalarinda paylastiklar1 bilgilerine ulagilmistir. Ayrica sosyal
medya iizerinden edindikleri bilgileri, geleneksel medya iizerinden edindikleri
bilgilerden daha giivenilir bulduklar1 sonucu ortaya c¢ikmistir. Bu bilgilerden
hareketle sosyal medyanin turistlerin tatil destinasyonu seciminde ¢ok 6nemli rol

oynadig1 sonucuna ulasiimistir.

Leung ve Buhalis (2013), Social Media in Tourism and Hospitality: A
Literature Review adli makalesinde, seyahat planinin arasgtrma asamasinda ve karar
vermede Oncli bir anahtar konumunda olan sosyal medya uygulamalarinin, otellerin
onemli bir kismi tarafindan heniliz oneminin anlasilmadigi sonucuna ulasmistir.
Sosyal medyanin turizm ve konaklama sektoriindeki ilerleyisini gérmek adina zaman
zaman bu tarz ¢aligmalarla durum tespiti yapilmasmnin literatiire faydasi olacagini

belirtmistir.
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Erdz ve Dogdubay (2012), Turistik Uriin Tercihinde Sosyal Medyanin Rolii
ve Etik Iliskisi adli makale ¢alismasinda, “turistlerin ihtiya¢ ve beklentilerinin tespit
edilmesi, bu beklentilere uygun {iriin ve hizmet tiretilmesi, tiretilen {irtin ve hizmetin
sunum sekli ve misterilerin satin alma sonrasi davraniglarinin gozlenmesi gibi
isletmeler agisindan hayati 6neme sahip eylemlerin kolaylikla gerceklestirilebilmesi

nedeniyle sosyal medya sektor i¢in hayati 6neme sahiptir” sonucuna ulasilmistir.

Dieck, Jung ve Knowles (2013), Social Media Marketing in Selected UK
Luxury Hotels adl1 makalede, tiim diinyada yapilan arastirmalarin yalnizca arastirma
yapilan bolgede gercegi yansittigi, biitiiniiyle tiim evreni kapsamadig, lokalde farkli
bircok uygulama ve yaklasim oldugu belirtilmistir. ingiltere’de bulunan otellerin
bircogunun sosyal medya benimseme dereceleri farklilik gosterse de her birinin bu
mecradaki firsatlarin farkinda oldugu sonucuna varilmistir. Otel miisterilerinin genel
ozelliginin risk almak istememesi ve bu nedenle genellikle konaklama 6ncesi siki bir
arastirma yapmasi nedeniyle sosyal medya uygulamalarinin basaris1 ile otellerin

basaris1 dogru orantilidir denilmistir.

Alper (2010), Miisteri Iliskiler Y&netimi A¢isindan Sikayetlerin Yonetilmesi:
Otel Isletmesi Uzerine Bir Uygulama adli yiiksek lisans tez ¢ahismasinda, MIY
uygulanmaya bagladiktan sonra miisteri memnuniyet oraninin %60’tan %80’e ¢iktig1
gbdzlemlenmis, anket yontemi, sosyal medya uygulamalar1 gibi uygulamalarla gerekli
geri bildirimler alinmaya devam edilmeli, bu sekilde sikayete yol agan etmenler
ortadan kaldirilmali ya da en aza indirilmeli, boylece miisteri memnuniyet orani daha

iist seviyelere ¢ikarilmali sonucuna ulagilmistir.

Albayrak (2013), Konaklama Isletmelerinde Pazarlama iletisimi Ag¢isindan
Yeni Bir Uygulama: Sosyal Paylasim Siteleri ve Misafir Ihtiyaglar1 adli makale
calismasinda, isletmenin ilgi ¢eken ve iyi yonetilen sosyal medya uygulamalarinin
iye ve dolayisiyla yorum ve paylasim sayisinin artacagi, bdylelikle isletmeyi
tanimayan miisteriler nezdinde pozitif bir imaj yaratip daha ¢ok tercih edilir hale
gelecegi, mevcut miisteriler tarafindan da birden fazla kez tercih edilecegi sonucuna

ulagilmistir.

Ulucan (2016), Online Satis Platformlarmda Miisteri Iliskileri Y®dnetiminin

Performansa Etkisi Uzerinde Sosyal Medya Kullaniminin Rolii: Sosyal Miisteri
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Iliskileri Yonetimi (Sosyal CRM) adli doktora tez ¢alismasinda, literatiir ve bir cok
calisgma sonucunun aksine, miisteri iligkileri yonetimi uygulanan isletmelerde
miisterilerin yapilan c¢aligmalar1 algilamadigi, dolayisiyla yapilan calismalarin
miisteri nezdinde memnuniyet yaratmadigi, isletmelerin de bu uygulamalarin
herhangi bir pozitif etkisini hissetmedigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonug ile ilgili
yapilan degerlendirmede, anket c¢aligmasinin saglikli olarak yapilamamuis,
cevaplayicilarin sorular1 tam olarak anlayamamis ya da anlayip cevaplayabilecek

yetkinlige sahip olmamasi gibi ihtimaller {izerinde durulmustur.

Ekinay (2018), Sosyal Medyada Miisteri Iligkileri Yonetimi Havayolu
Sektorii Uzerine Bir Ornek Calisma adli yiiksek lisans tezinde, bir havayolu
sirketinin digerine oranla daha basarili bir MY uyguladigini ve bunun da miisteriler

tarafindan olumlu algilandigini ortaya koymustur.

Aksatan (2010), Kiigiik Olgekli Konaklama Isletmelerinde Miisteri Iliskileri
Yonetimi: Alacat1 Ornegi adli yiiksek lisans tez calismasinda, 15 kiigiik 6lcekli
konaklama isletmesinde birebir miilakat yontemiyle arastirma yapildigi, bu
isletmelerden birinin oda sayismin azligindan, diger bir tanesinin personelin geri
bildirim almaktaki yetersizliginden dolayr MIY uygulamadigi, diger 13 isletmenin
MIY uyguladig: belirtilmistir. Konaklama isletmelerinin kii¢iik dlcekli olmasinin
dogal bir sonucu olarak teknolojiden bagimsiz olarak miisterilerin yliz yiize talep ve
geri bildirimlerde bulundugu, buna da hizli bir sekilde cevap verilebildigi tizerinde
durulmustur. Isletmelerin MIY konusunda bazi eksiklerinin olmasmin yaninda, bu

konuda farkindaliklariin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Ispir (2008), Konaklama Isletmelerinde Miisteri Sadakat ve Baghligmnin
Arttirlmasinda Miisteri Iliskileri Boliimiiniin Rolii Uzerine Antalya Ilinde Bir
Uygulama konulu yiiksek lisans tez ¢alismasinda, arastrmaya dahil edilen 54
isletmenin %92,6’sinda misafir iliskileri bolimii bulunmasi, bu bdlgedeki otellerin
miisteri iliskileri yonetimine verdigi Onemi gostermektedir yorumu yapilmustir.
Ozellikle uzun siiredir faaliyet gdsteren isletmelerde daha yiiksek sayida miisteri veri
tabanini olmasimin da etkisiyle, miisteri tiirlerine gore talep ettigi iiriin ve hizmetler
smiflandirilmakta, bu verinin varlig1r ise, miisteri memnuniyetinin saglanmasi

konusunda isletmeye avantaj saglamakta sonucuna ulasilmistir. Miisterilerin
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kendisini tanidigini diislindiigii otellerde psikolojik olarak daha rahat oldugu ve bu

nedenle bu otelleri tercih etmeye devam ettigi bilgisine ulasilmigtir.

Alabay (2007), Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY): Turizm Sektérii Uzerinde
Bir Uygulama adli doktora tezinde, yabanci otellerin yerli otellere gore, zincir
otellerin bagimsiz otellere gore, biiyiik otellerin kiigiik otellere gore, 4-5 yildizli
otellerin daha az yildizli otellere gore, MIY uygulamalarmi daha yogun kullandig1 ve
otel ydneticilerinin MIY uygulamalarinin miisteri degerini ve miisteri sadakatini

artirmak i¢in 6nemine inandiklar1 sonucuna ulasilmstir.

Soyaslan (2006), Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Tiirkiye’deki Oteller Uzerine
Bir Arastirma adli yiiksek lisans tez calismasimda, MIY yaklasimi kullanarak miisteri
hizmeti saglayan otellerin, digerlerine kiyasla ¢cok daha verimli ve basarili olduklar1
sonucuna ulasilmistir. Arastirma kapsamindaki otellerden MIY kullanan otellerin
onemli bir rekabet avantaji kazandigi ve giin gectikce miisteri portfoylerini

geniglettiklerine yer verilmistir.

Karadeniz ve Goziiyukar1 (2015), Sosyal CRM Uygulayan Sirketler
Tarafindan Sunulan Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi adli
makalede, miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in en Onemli konunun giiven
oldugu ve CRM uygulamalarinda giiven konusuna 6zel bir ihtimam gosterilmesi
gerekliligi, evli-bekar miisteriler arasinda talep ve beklentiler noktasinda farkliliklar
oldugu ve bu bilgiden hareketle sosyal medya lizerinden miisterilerle iletisime

gecildiginde bu bilginin de alinmasi1 gerektigi sonuclar1 ortaya konulmustur.

Cabuk, Siidas ve Kaya (2019), Sosyal Medya Miisteri iliskileri Y&netimi
Faaliyetlerini Etkileyen Faktorlerin Incelenmesi adli makalede, yeni miisteri
kazanimi, miisteriyi elde tutma, miisteri smiflandirma, miisteri bilgi sistemi gibi
faaliyetleri geleneksel yontemler yerine teknolojik gelismelerle birlikte sosyal medya
iizerinden daha kisa siirede ve daha verimli olarak gerceklestirmesi gerekliligini
vurgulamigtir. Yalnizca bilgi veren degil, ayn1 zamanda miisteri talepleri, miisteri
sikayetleri, bilgi talepleri gibi verilere ulagabilecek sekilde ayni1 zamanda bilgi alan

bir yapiya gecilmesi gerektigi sonucuna ulagilmistir.
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2. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
2.1. ARASTIRMANIN AMACI

Literatiir kisminda da deginildigi gibi sosyal medya uygulamalarmin miisteri
iligkileri yonetimine olan etkisinin incelendigi ¢alismalar mevcuttur. Ancak yapilan
calismalarin hemen hepsi arastirma Orneklemi olarak konaklama isletmeleri
calisanlarin1 se¢mis ve anket uygulamasini otel yoneticileri, otel ¢alisanlar1 ya da her
ikisi i¢cin yapmistir. Bu ¢alismada sosyal medya uygulamalarinin miisteri iligkileri
yonetimine etkisi, miisteriler iizerinde yapilan bir arastirma ile 6lglimlenmektedir.
Diger yandan bu calismada, muazzam bir hizda gelisen teknoloji ve hem kullanim
orant hem de kullanim sekilleri giinden giine degisen sosyal medya uygulamalarinin,
miisteri iligkileri yonetimine bugiinkii etkisini Ol¢iimlemesi bakimindan literatiire

onemli bir katki saglamasi beklenmektedir.
2.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu c¢alismada, konaklama isletmelerinde sosyal medya uygulamalar1 ve
miisteri iligkileri yonetimi faktorleri ele alinmis, bu faktorlerin birbirlerine olan etkisi

Olctimlenmistir.

Arastirma verilerinin elde edilebilmesi amaciyla birincil veri toplama
yontemlerinden olan “anket” yontemi kullanilmistir. Birincil verilerin toplanmasi
amaciyla olusturulan 6lgekte, daha once farkli arastrmacilar tarafindan gelistirilen
sorular ve demografik bilgileri edinmeye yonelik bir bolim yer almaktadir. Konya
ilindeki 4 ve 5 yildizli otellere 1000 anket sunulmus, 700 anket kabul edilmis, geri
donen ve degerlendirmeye uygun bulunan 523 adet anketin verileri istatistiksel paket

programi ortamina girilerek, analiz ve yorumlamalar1 yapilmaistir.

Anket calismasinda Hilmi Atahan Atadil’in 2011 yilinda Otel Isletmelerinde
Sosyal Medya Pazarlamasi: Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine Iliskin
Algilar1 Uzerine Bir Alan Calismasi adli yiiksek lisans tez ¢aligmasmda kullanmis
oldugu o6lg¢ek kullanilmig, bunun i¢in de mail yoluyla kendisine ulagilarak gerekli
izinler almmistir. Atadil calismasinda turizm tiiketicilerinin, sosyal paylasim

sitelerinde otel isletmelerinin varligma iligkin algilar1 ve bu algilarmin otel
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isletmelerine yonelik tutumlarina olan etkilerini aragtrmistir. Ayrica faktor analizi

yontemiyle bu faktorlerin birbirlerine olan etkilerini dl¢limlemistir (Atadil, 2011:66)

Anket iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarim demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik 4 soru bulunmaktadir. ikinci boliimde ise sosyal
medya uygulamalarmin misteri iligkileri yonetimine etkisini O6lgmek {izere
hazirlanmis 43 soru bulunmaktadir. Ayrica katilimcilara, verdikleri bilgilerin gizli

tutulacagini belirten bir hitap boliimiine de yer verilmistir.

Ankette demografik 6zelliklerden hemen sonra katilimcilarin sosyal medya
uygulamalarmni ne 6l¢iide ve ne siklikla kullandiklarini tespit etmeye yonelik 2 soru
sorulmustur. 43 soruluk arastirmanin asil amacina yonelik kisim 8 bdliimden
olusmaktadir. Bu boliimler sirasiyla; Bilgi Edinme, Paylasim ve Aidiyet, Etkilesim
ve Glivenme, Yararlanma, Celiski, Kullanim, Firmalara Yonelik Degerlendirme ve
Genel Degerlendirmedir. Celiski kisminda anketin ne kadar dikkatli

dolduruldugunun Slgiimlenebilmesi i¢in 6 adet soru bulunmaktadir.

Ankette 5°1i Likert Olcegi kullanilmistir. 1-5 aras1 puanlamada 1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle

Katiliyorum cevaplarini ifade etmektedir.

Calismada istatistiksel paket programlarindan yararlanilmistir. Tabachnick
ve Fidell (2013) gore; basiklik ve carpiklik degerleri +1,5 ile -1,5 arasinda olursa;
George ve Mallery (2010) gore; basiklik ve carpiklik degerleri +2,0 ile -2,0 arasinda
olursa, 6l¢egin normal dagildig1 ve parametrik testlerin kullanilmasi gerektigini ifade
etmislerdir. Arastirmada kullanilmis olan 6lgeklerinin basiklik ve carpiklik degerleri
+1,5 ile -1,5 arasinda oldugu i¢in arastirmada parametrik testlerden olan bagimsiz iki
grup T-testinden ve Tek yonlii Anova testi, cronbach’s alpha katsayisi, frekans
analizi ve korelasyon analizi yontemleri kullanilmigtir. Caliymada %95 giiven

araliklarma gore istatistiksel anlamlilik degerlendirilmistir.
2.3. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Aragtirmanin evreni Konya ilinde bulunan 4 ve 5 yildizli kurumsal otellerde
konaklayan miisterilerdir. Aragtirmanin hizmet sektdriinde yapilmasi amaglandigi ve

konaklama sektoriiniin, hizmet sektOriiniin en dnemli temsilcilerinden birisi olmasi
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sebebiyle aragtrma alani olarak otelcilik sektorii tercih edilmistir. Calismanin
yapilmast igin, anket dagitimi Oncesinde Konya’da bulunan 9 biiyiikk otelin
yoneticileriyle yiiz ylize goriismeler yapilmis, bu goriismelerde ¢aligma hakkinda
bilgiler verilerek, otel misafirlerine anketin uygulanmasi i¢in izin almmstir. Izin
alinmasinin akabinde yine bizzat gidilerek basili anketler otel yoneticilerine verilip,
otel miisterilerine dagitilarak cevaplatiimas1 saglanmistir. Ornek kitleyi miimkiin
oldugunca genis tutarak daha giivenilir sonug¢ elde etmek amaciyla 1000 adet anket
bastirilmis, oteller tarafindan 700 adeti kabul edilmis, 120 anket internet iizerinden
gonderilmis, bunlardan 422 adeti basili anket olarak, 111 adeti internet ortaminda
olmak iizere toplam 523 anket tamamiyla doldurulmus ve analize elverisli

gorilmiistiir.
2.4. ANALIZIN SINIRLILIKLARI VE HIPOTEZLERI

Anket calismasinin uygulanacagi o6rneklem biiyiikligii hesaplanirken, sosyal
bilimlerde kabul goriilen 6rnekleme hatasinin 0,05 oldugu ve evrenin tam olarak
hesaplanamadig1 ya da ¢ok biiyiik oldugu durumlarda 6rneklem araliginin minimum

246-384 kisi arasinda olmasi gerekliligine riayet edilmistir (Atadil, 2011: 67).
Arastirmanin sinirliliklarin1 maddeler halinde ifade edecek olursak;

- Arastirmaya yalnizca Konya ilinde bulunan 4 ve 5 yildizli otel miisterileri

dahil edilmistir.

- Uygulanmak {izere teslim edilen anketlerden geri donenlerin sayisi

beklenenin altinda kalmastir.

- Anketler otel miisterilerine bizzat uygulanamamis, otel yoneticileri ya da
genellikle misafir iligkileri uzmanlar1 tarafindan doldurtulmasi rica
edilmistir.

- Aragtirma sonuglarinda yapilan giivenlik testlerine gore cevaplayicilarin
dogru ve igten cevap verdikleri, aymi Kkiginin birden fazla anket
doldurmadig1 ve isletme igerisinde anketi dagitmasi rica edilen personelin

bire bir ger¢ek miisterilere anketi ulastirdigi anlagilmaktadir.
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2.5. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI
Calismada ele alinan hipotezler asagida belirtilmektedir:

H: = Demografik degiskenlere gore miisteri iligkileri yOnetimi algisi

farklilagmaktadir.

H> = Sosyal medya araglarini kullanim durumuna gore miisteri iligkileri

yonetimi algis1 farklilagsmaktadir.

H2a = Facebook kullanim durumuna gore miisteri iliskileri yonetimi algisi

farklilagsmaktadir.

Ho, = Twitter kullanim durumuna gore miisteri iliskileri yonetimi algisi

farklilagsmaktadir.

Hac = Instagram kullanim durumuna gére miisteri iligkileri yonetimi algisi

farklilagsmaktadir.

H>q = Linkedin kullanim durumuna gore miisteri iligkileri yonetimi algisi

farklilagmaktadir.

Hs = Sosyal medya uygulamalarmi ziyaret etme sikligina goére miisteri

iligkileri yonetimi algis1 farklilasmaktadir.

Hs = Sosyal medyada gecirilen siireye gore miisteri iligkileri yonetimi algis1

farklilagmaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Degisken N %
Cinsiyet Erkek 270 51,6
Kadin 253 48,4
18-24 102 19,5
25-31 204 39,0
Yas 32-38 126 24,1
39-45 57 10,9
46 ve usti 34 6,5
Lise 107 20,5
On Lisans 163 31,2
Egitim Lisans 189 36,1
Yiiksek Lisans 43 8,2
Doktora 21 4,0
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Tablo 1’de katilimcilarin demografik bilgilerine yer verilmistir. Katilimcilarin
kisisel ozelliklerini tespit etmek amaciyla frekans analizi yapilmistir, bulgular tablo
1’de gosterilmistir. Sonuglar incelendiginde katilimcilar yaklasik yaris1 erkek
oldugu goriilmektedir. Ayrica arastirmaya katilanlarm %39’u 25-31 yas arasinda ve

%36,1’1 lisans mezuniyetine sahiptir.

Tablo 2. Katilimcilarin Kullandigr Sosyal Medya Araglart

Degisken N %
Hayir 220 42,1
Facebook
Evet 303 57,9
Hayir 306 58,5
Twitter
Evet 217 41,5
Hayir 152 29,1
Instagram
Evet 371 70,9
Hayir 416 79,5
Linkedin
Evet 107 20,5
Hayir 454 86,8
Diger
Evet 69 13,2

Tablo 2’de katilimcilarin kullandig1 sosyal medya araglarina yer verilmistir.
Katilimcilarin biiyiik bir bolimii Instagram kullanmakta buna karsin Linkedin
kullanmamaktadir. Ayrica arastirmaya katilanlarin yaklasik yarisi Twitter ve

Facebook kullanmaktadir.
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Tablo 3. Sosyal Medya Kullanim Siklig

Olgekler Degisken N %
Giinde 1-2 kez 145 21,7
Sosyal paylasim site ya da Giinde 3-5 kez 168 32,1
sitelerini giin igerisinde kag Giinde 6-9 kez 103 19,7
kez ziyaret etmektesiniz? Giinde 10-11 kez 37 7,1
Giinde 12 ve daha fazla 70 13,4
1 saatten daha az 171 32,7
Sosyal paylasim site ya da 1-2 saat 182 34,8
sitelerine giinde kag saat 3-5 saat 119 22,8
zaman ayirmaktasiniz? 6-9 saat 29 5,5
10-14 saat 22 4,2

Tablo 3’te sosyal medya kullaniom siklig1 gosterilmistir. Sonuglar
incelendiginde %32,1°1 sosyal medya sitelerini giinde 3-5 kez ziyaret etmekte ve

%34,8’1 sosyal medya sitelerine giinde 1-2 saat zaman ayirmaktadir.

Tablo 4. Calismada Kullamilan Olceklerin Giivenirlik Analizleri

.. Madde |Cronbach’s
Olcekl Boyutl

geider ve Doyutiar Sayisi Alpha
Bilgi Edinme 3 0.913
Paylagim ve Aidiyet 5 0.851
Etkilesim ve Giivenme 5 0.871

978

Yararlanma 6 0.879
Celiski 6 0.830
Kullanim 7 0.893
Firmalara Yonelik Degerlendirme 7 0.920
Genel Degerlendirme 4 0.870

Tablo 4’te c¢alismada kullanilmis olan oOlgeklerin  giivenirlilik analizi
sonuglarmma yer verilmistir. Bu kisimda Cronbach’s alpha yontemi kullanilmustr.
Analiz sonucunda arastirmada kullanilmis olan 6lgeklerin “yiiksek giivenilir” (>.70)

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 5. Calismada Kullanmilan Olgeklerin Carpiklik ve Basikltk Degerleri

Std.

Olgekler N Ortalama | Sapma | Carpikhk | Basikhk
Bilgi Edinme 523 3,4468 1,18144 -,610 -, 730
Paylasim ve Aidiyet 523 3,4252 ,86089 -,708 ,330
Etkilesim ve Giivenme 523 3,8103 ,90827 -,810 ,340
Yararlanma 523 3,7804 ,87194 -,825 ,600
Celiski 523 3,2699 ,93821 171 -,248
Kullanim 523 3,5600 ,92308 -577 ,026
Fl}gf;?f:nz;‘r’i‘k 523 | 3,8790 | ,90372 -,938 682
Genel Degerlendirme 523 3,9202 ,95803 - 771 -,001

Tablo 5’te ¢alismada kullanilan 6lg¢eklerinin ¢arpiklik ve basiklik, standart
sapma, ortalama degerlerine yer verilmistir. Olgeklerden en yiiksek ortalamaya 3,92

ile “Genel Degerlendirme” sahiptir. Ayrica en diistik oran ise 3,26 ile “Celigki”dir.

Tablo 6. Cinsiyete Gore Miisteri Iliskileri Yonetimi Algisinin Karsilastirilmasi

.. Gruplar -
Olcekler (Cinsiyet) N X Ss T P
Bilgi Edinme Erkek 270 3,5123 | 1,16983 1312 190
Kadin 253 3,3768 | 1,19203
. Erkek 270 3,4430 ,89721
Paylagim ve Aidiyet Kadm 53 3.4063 82170 ,486 ,627
S . Erkek 270 3,8474 ,91341
Etkilesim ve Giivenme Kadn 253 37708 90287 ,964 ,335
Erkek 270 3,7537 ,91656
Yararlanma Kadm 253 | 38000 | 82252 | 24 | 409
Erkek 270 3,3136 ,92769
Geliski Kadin 253 | 32233 | .94ago1 |00 | 272
Erkek 270 3,5069 ,94443
Kullanim Kadm 253 | 36166 | 89815 | o0 | 17
Firmalara Yonelik Erkek 270 3,9386 ,94151 1561 119
Degerlendirme Kadin 253 3,8154 | ,85886 | ' '
. . Erkek 270 3,9694 ,99218
Genel Degerlendirme Kadm 553 3.8676 91924 1,216 ,225

Tablo 6’da cinsiyete gore miisteri iliskileri yonetimi algis1 t-testi ile

karsgilastirilmistir.  Analiz sonuglar1 incelendiginde miisteri iliskileri yOnetimi
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boyutlarinin cinsiyete gore farklilasmadig1 anlagilmaktadir (p>0,05). Baska bir ifade

ile kadin ve erkeklerin miisteri iliskileri yonetimi algis1 birbiri ile benzerdir.

Tablo 7. Yasa Gore Miisteri Iliskileri Yonetimi Algisinin Karsilastirilmast

. Gruplar S
Olcekler (Yas) N X Ss F P
18-24 102 3,3431 18-24
25-31 204 3,4412 25-31
e 32-38 126 3,6164 32-38
Bilgi Edinme 3045 | 91 | 33407 | 3945 | 1377 | 249
46 ve listl 91 3,3407 | 46 ve iistii
18-24 102 3,4196 18-24
25-31 204 3,4196 25-31
Paylasim ve Aidiyet 32-38 126 3,4143 32-38 ,058 ,981
39-45 91 3,4593 39-45
46 ve tisti 91 3,4593 | 46 ve iistil
18-24 102 3,6373 18-24
Etkilesim ve Giivenme 25-31 204 3,9157 25-31
32-38 126 3,8095 32-38 2,227 | ,084
39-45 91 3,7692 39-45
46 ve iistl 91 3,7692 | 46 ve iistii
18-24 102 3,6895 18-24
25-31 204 3,8023 25-31
Yararlanma 32-38 126 3,8175 32-38 487 ,692
39-45 91 3,7821 39-45
46 ve st 91 3,7821 | 46 ve Usti
18-24 102 3,1634 18-24
Celiski 25-31 204 3,2696 25-31
32-38 126 3,3704 32-38 ,932 425
39-45 91 3,2509 39-45
46 ve usti 91 3,2509 | 46 ve usti
18-24 102 3,4734 18-24
25-31 204 3,6001 25-31
Kullanim 32-38 126 3,6168 32-38 , 769 ,512
39-45 91 3,4882 39-45
46 ve usti 91 3,4882 | 46 ve usti
Firmalara Yo6nelik 18-24 102 3,7087 18-24
Degerlendirme 2531 204 | 38655 | 2531 |81 | g9
32-38 126 3,9331 32-38 ' '
39-45 91 4,0251 39-45
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46 ve iistil 91 4,0251 |46 ve Usti
18-24 102 3,7451 18-24
25-31 204 3,9522 25-31
Genel Degerlendirme 32-38 126 3,9345 32-38 1,588 | ,191
39-45 91 4,0247 39-45
46 ve listl 91 4,0247 |46 ve iisti

Tablo 7’de yasa goére miisteri iliskileri yonetimi algis1 karsilastirilmistir.

Anova testi sonuglar1 incelendiginde miisteri iliskileri yonetimi boyutlarmnin yasa

gore farklilasmadig1 anlagilmaktadir (p>0,05). Bagka bir ifade ile farkli yas grubunda

yer alan katilimcilarin miisteri iligkileri yonetimi algisi birbiri ile benzerdir.

Tablo 8. Egitim Durumuna Gére Miisteri Iliskileri Yonetimi Algisinin

Karsilastiridmasi
Olcekler g‘;ﬁﬁ; N X Ss F P
Lise 107 3,5389 | 1,09855
Bilgi Edinme On Lisans 163 3,3681 | 1,25085 | ,492 ,688
Lisans 189 3,4709 | 1,18795
Lisansiistii 64 3,4219 | 1,12569
Lise 107 3,4766 ,85854
Paylasim ve Aidiyet On _Lisans 163 3,4405 | ,79292 | 573 633
Lisans 189 3,3630 ,91889
Lisansusti 64 3,4844 ,86248
o Lise 107 3,7551 ,94062
Eg‘;t;fln:e On Lisans 163 | 3,8503 | ,90194 | 243 | 866
Lisans 189 3,8032 ,93159
Lisansiistii 64 3,8219 ,80956
Lise 107 3,7461 ,88617
On Lisans 163 3,8067 ,89713
vararlanma Lisans 189 | 38289 | .83 | >0 |
Lisansiistii 64 3,6276 ,86513
Lise 107 3,2804 ,93292
Celiski On Lisans 163 3,1953 | 1,00318 | ,534 ,659
Lisans 189 3,3095 ,89350
Lisansiistii 64 3,3255 ,91453
Lise 107 3,4806 ,94992
Kullanim On Lisans 163 3,5942 | ,91926 351 789
Lisans 189 3,5699 ,90363
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Lisansiistii 64 3,6759 | ,95814
. o Lise 107 3,8438 | ,96363
Fl};‘;’gﬁ:ﬂ;"rﬁgk On Lisans 163 | 39299 | 91064 | 272 | 846
Lisans 189 3,8677 | ,89851
Lisansiistii 64 3,8415 | ,80777
Lise 107 3,8808 | 1,01658
. . On Lisans 163 3,9847 ,91147
Genel Degerlendirme Lisans 139 3.9444 95835 1,020 ,383
Lisansiistii 64 3,7500 | ,97183

Tablo 8’de egitim durumuna gore miisteri iliskileri yOnetimi algisi
karsilagtirilmistir. Anova testi sonuglari incelendiginde miisteri iliskileri yonetimi
boyutlariin egitim durumuna gore farklilasmadig1 anlasilmaktadir (p>0,05). Baska
bir ifade ile farkli egitim seviyesine sahip katilimcilarin miisteri iligkileri yonetimi

algis1 birbiri ile benzerdir.

Tablo 9. Facebook Kullanma Durumuna Gore Miisteri Iliskileri Yonetimi

Algistnmin Karsilastirilmasti

.. Gruplar
Olcekl N X S T P
geider (Facebook) >
Hayir 220 2,8758 | 1,18537
Bilgi Edinme -10,328 | ,000
Evet 303 3,8614 ,99180
. Hayir 220 3,2091 ,84611
Paylagim ve Aidiyet Evet 303 3.5822 83853 -5,004 | ,000
Hayir 220 3,5382 ,89453
Etkilesim ve Giivenme Evet 303 4,0079 86748 -6,034 | ,000
Hayir 220 3,5136 ,91776
Yararlanma Evet 303 39741 78348 -6,171 | ,000
Celiski Hayir 220 2,9242 ,98688 ]
Evet 303 3,5209 ,81544 7,556 1,000
Hayir 220 3,4000 ,91535
Kullanim Evet 303 | 36761 | o171 | ot |00
Firmalara Yonelik Hayir 220 3,5857 ,95123
Degerlendirme Evet 303 40019 | 80458 -6,575 | ,000
. . Hayir 220 3,7250 ,95918
Genel Degerlendirme Evet 303 4.0619 93347 -4,027 | ,000

Tablo 9°da Facebook kullanma durumuna gore miisteri iligkileri yonetimi

algis1 t-testi ile karsilagtirilmistir. Analiz sonuglari incelendiginde miisteri iligkileri
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yonetimi boyutlarinin facebook kullanma durumuna gore farklilagtigi goriilmektedir
(p<0,05). Baska bir ifade ile facebook kullanan katilimcilarin facebook kullanmayan

katilimcilara gére miisteri iliskileri yonetimi algis1 daha yiiksektir.

Tablo 10. Twitter Kullanma Durumuna Gore Miisteri Iliskileri Yonetimi Algisinin

Karsilagtirimasi
.. Gruplar S
Olcekler (Twitter) N X Ss T P
Bilgi Edinme Hayir 306 3,2963 | 1,20113 | -3,496 | ,001
Evet 217 3,6590 | 1,12191
Hayir 306 3,3235 | ,89195
Paylagim ve Aidiyet Evet 217 3,5687 | ,79520 3,237,001
Etkilesim ve Giivenme PI?\ll}(:’[r = — — 1,995 1,047
3 217 | 3,9041 | ,87920
Hayir 306 3,7124 87043
Yararlanma Evet 217 3,8763 | ,86703 21251 ,034
et Iéay{[r 306 3,1302 | ,87196 4106 | 000
Susxt ve 217 | 34670 | ,99345
Hayir 306 3,4491 | ,89539
Kullanim Evet 217 | 3.7163 | 94085 | >12%% | 001
Fllgr:fli::nzi(;rrf:k Iéayltr 306 3,8007 ,93292 2365 | 018
g ve 217 | 3,9895 | 85077
5 . Hayir 306 3,8391 | ,99571
Genel Degerlendirme Evet 217 4,0346 89201 -2,309 | ,021

Tablo 10’da Twitter kullanma durumuna goére miisteri iliskileri yonetimi
algis1 t-testi ile karsilagtirilmistir. Analiz sonuglar1 incelendiginde miisteri iliskileri
yonetimi boyutlarmin twitter kullanma durumuna gore farklilastigi goriilmektedir
(p<0,05). Baska bir ifade ile twitter kullanan katilimcilarin twitter kullanmayan

katilimcilara gére miisteri iligkileri yonetimi algis1 daha yiiksektir.
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Tablo 11. Instagram Kullanma Durumuna Gére Miisteri Iliskileri Yonetimi

Algistmin Karsilastirilmasti

Olgekler Gruplar N X Ss T P
(Instagram)

Hayir 152 3,0373 | 1,24163 |-5,199 ,000
Bilgi Edinme Evet 371 3,6146 | 1,11486
Hayir 152 3,2289 ,85488

Paylasim ve Aidiyet Evet 371 3,5057 | ,85148 3,871,001

Etkilesim ve Giivenme Iéz\l/}f;l'[r = DAl | S 4,803 1,000
Sy 371 | 39299 | 85743
Yararlanma Hayir 152 3,4814 | ,92041

Evet 371 3,9030 | ,82164 142,000

Celiski Hayir 152 3,0121 | 1,00662 |-4,083 | ,000
Evet 371 3,3756 ,88871
Hayir 152 3,3421 ,97352

Kullanm Evet 371 | 36492 | 8876z | ool | 001
Hayir 152 3,6504 | ,95723

Firmalara Yonelik Evet -3,749 ,000
Degerlendirme 371 3,9727 | ,86488
. . Hayir 152 3,5806 | 1,02195

Genel Degerlendirme Evet 371 4.0593 89548 -5,323 ,000

Tablo 11°de Instagram kullanma durumuna gore miisteri iliskileri yonetimi
algis1 t-testi ile karsilastirilmistir. Analiz sonuglar1 incelendiginde miisteri iliskileri
yonetimi boyutlarinin Instagram kullanma durumuna goére farklilastigi goriilmektedir
(p<0,05). Baska bir ifade ile Instagram kullanan katilimcilarin Instagram

kullanmayan katilimecilara gére miisteri iliskileri yonetimi algis1 daha yiiksektir.
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Tablo 12. Linkedin Kullanma Durumuna Gére Miisteri Iliskileri Yonetimi

Algistmin Karsilastirilmasti

. Gruplar S
Olcekler (Linkedin) N X Ss T P
o Hayir 416 3,3574 1,20971 3.448 001
Bilgi Edinme
Evet 107 3,7944 ,99542
L Hayir 416 3,3827 ,85964
Paylasim ve Aidiyet Evel 107 35007 84959 -2,237 | ,026
et e G Hayir 416 3,7688 ,92540 2071 | 039
FHM Ve LUV Evet 107 [3,9720 | 82254
Hayir 416 3,7356 ,88589
Y | -2
ararfanma Evet 107 39548 | 79555 | 230 | 020
Celicki Hayir 416 3,2111 ,93616 2.844 | 005
? Evet 107 |3,4984 | 91502
Hayir 416 3,5168 ,92895
Kullanm Evet 107 [ 37276 | ssaza | 14| 0%
Fllgr:fli?i‘:nzi(irrf:k Hayir 416 3,8187 ,93926 3033 | 003
£ Evet 107 | 4,1135 | 70581
. . Hayir 416 3,8756 97127
Genel Degerlendirme Evet 107 4,0935 88789 -2,105 | ,036

Tablo 12’de Linkedin kullanma durumuna gore miisteri iliskileri yonetimi
algisi t-testi ile karsilastirilmistir. Analiz sonuglar1 incelendiginde miisteri iliskileri
yonetimi boyutlarmmn Linkedin kullanma durumuna goére farklilastigi goriilmektedir
(p<0,05). Baska bir ifade ile Linkedin kullanan katilimcilarin Linkedin kullanmayan

katilimcilara gére miisteri iliskileri ydonetimi algis1 daha yiiksektir.
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Tablo 13. Sosyal Medya Sitelerini Ziyaret Etme Stkligina Gore Miisteri Iliskileri

Yonetimi Algisinin Karsilagtirilmasi

Olcekler ((ESI’I l:(rl)lll?; N X Ss F P

1-2 kez 145 3,1103 1,22793

Bilgi Edinme 3-5 kez 168 3,5675 | 1,11337 | 2,173 | ,058
6-9 kez 103 3,5890 | 1,18101
10 kez ve tizeri 107 3,5763 | 1,14702
1-2 kez 145 3,2993 ,82601

Paylasim ve Aidiyet 3-5 kez 168 3,5238 ,86663 | 1,870 | ,134
6-9 kez 103 3,4641 ,84770
10 kez ve tizeri 107 3,4037 ,89947
o 1-2 kez 145 3,6952 ,92077

Eg‘l‘llves:r“neve 35 kez 168 | 39179 | ,86953 | 1,624 | ,183
6-9 kez 103 3,8291 ,93574
10 kez ve tizeri 107 3,7794 ,91608
1-2 kez 145 3,7598 ,93167
3-5 kez 168 3,8194 ,85343

vararlanma 6-9 kez 103 | 37929 | ses5z | 2 | 868
10 kez ve tizeri 107 3,7352 ,80777
1-2 kez 145 3,2621 1,11315

Celiski 3-5 kez 168 | 3,3115 | ,93173 | ,228 | ,877
6-9 kez 103 3,2686 ,81591
10 kez ve tizeri 107 3,2165 , 79839
1-2 kez 145 3,5764 ,96955

Kullanm 3-5 kez 168 3,6276 ,90053 | 1,759 | ,154
6-9 kez 103 3,6117 ,88367
10 kez ve tizeri 107 3,3818 ,92077
1-2 kez 145 3,8522 ,90889

Firmalara Yonelik 3-5 kez 168 39031 | 89376 | 1 o43 | 373

Degerlendirme 6-9 kez 103 | 3,9861 | ,85913 | ’

10 kez ve tizeri 107 3,7744 ,95228
1-2 kez 145 3,9397 ,95619
3-5 kez 168 4,0119 ,88221

Genel Degerlendirme 6-9 kez 103 3.9150 1,03644 1,604 | ,187
10 kez ve tizeri 107 3,7547 ,98813
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Tablo 13’te sosyal medya sitelerini ziyaret etme sikligma gore miisteri
iligkileri yonetimi algis1 karsilagtirilmigtir. Anova testi sonuglar1 incelendiginde
miisteri iliskileri yonetimi boyutlarmin sosyal medya sitelerini ziyaret etme sikligina
gore farklilagmadigi anlagilmaktadir (p>0,05). Bagka bir ifade ile giin icerisinde
farkli sayida sosyal medya sitelerini ziyaret eden katilimcilarin miisteri iliskileri

yOonetimi algisi1 birbiri ile benzerdir.

Tablo 14. Sosyal Medyada Gegirilen Siireye Gore Miisteri Iliskileri Yonetimi

Algistmin Karsilastirilmasti

Olcekler ?;i?::; N X Ss F P

1 saatten daha az 171 2,9279 | 1,28312

1-2 saat 182 3,7363 ,99108 | 19,308 ,000
Bilgi Edinme 3-5 saat 119 3,7619 | 1,02982
6 saat ve lizeri 51 3,4183 | 1,20525
1 saatten daha az 171 3,1111 ,95378

1-2 saat 182 3,5077 , 77406 | 13,289 ,000
Paylagim ve Aidiyet 3-5 saat 119 3,6941 | ,76217
6 saat ve lzeri 51 3,5569 , 74330
1 saatten daha az 171 3,5415 ,96447
Etkilesim ve 1-2 saat 182 3,9253 ,83071
Giivenme 3-5 saat 119 4,0437 ,85059

6 saat ve lizeri 9,041 ,000
51 3,7569 ,90360
1 saatten daha az 171 3,5945 ,99328
1-2 saat 182 3,8828 ,70100

Yararlanma 3-5 saat 119 3,8431 ,91526 3,978 008
6 saat ve lizeri 51 3,8922 ,80541
1 saatten daha az 171 3,0409 | 1,11596

Celiski 1-2 saat 182 3,3929 ,80683 | 5,377 ,001
3-5 saat 119 3,4034 ,82381
6 saat ve lizeri 51 3,2876 ,84858
1 saatten daha az 171 3,3250 | 1,08055

Kullamm 1-2 saat 182 3,6224 ,83257 | 6,161 ,000
3-5 saat 119 3,7551 ,82026
6 saat ve lizeri 51 3,6695 , 72308

Firmalara Yonelik |1 saatten daha az 171 3,6508 ,97238 | 7,301 ,000
Degerlendirme 1-2 saat 182 3,9639 ,79903
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3-5 saat 119 4,1152 ,88578
6 saat ve lizeri 51 3,7899 ,89641
1 saatten daha az 171 3,7237 ,96978
. . 1-2 saat 182 3,9602 ,95231
Genel Degerlendirme 35 saal 119 41471 37480 4,836 ,002
6 saat ve lizeri 51 3,9069 | 1,01730

Tablo 14’te sosyal medyada gegirilen silireye gore gore miisteri iligkileri
yonetimi algis1 karsilastirilmistir. Anova testi sonuglar1 incelendiginde miisteri
iliskileri yonetimi boyutlarinin sosyal medyada gecirilen siireye gore farklilagtig
anlasilmaktadir (p<0,05). Baska bir ifade ile TUKEY Testi sonucunda giin i¢erisinde
sosyal medyada 1 saatten daha az zaman gegiren katilimcilarin daha fazla zaman

gecirenlere gore miisteri iliskileri yonetimi algis1 daha diisiik oldugu goriilmiistiir.

Tablo 15. Korelasyon Analizi

[1] [2] 3] [4] [5] [6] [71 | [8]

Bilgi Edinme

1
[1]
Paylasim  ve ok
Aidiyet [2] ,b40P 1

Etkilesim ve

Giivenme [3] ,626P " | ,619P 1

E;Ta”a”ma 578P™ | 630P™ | 690P™ | 1
Celiski [5] 560P" | 597P~ | 499P" | 513 | 1

Kullanim [6] ,433P"" | ,665P" | ,536P"" | ,632P"" | ,615P" 1

Firmalara
Yonelik
Degerlendirme

[7]

,565P™ | ,578P" | ,663P"" | ,665P" | ,492P™" | ,580P" 1

Genel
Degerlendirme | ,507P"" | ,553P™" | ,607P"" | ,621P" | ,412P™" | 578P"" | ,713P™" | 1

[8]

Tablo 15’te miisteri iliskileri yOnetimi boyutlar1 arasindaki iliski
incelenmigstir. Bu analiz i¢in ¢ift kuyruk pearson korelasyon yontemi kullanilmistir.
Korelasyon analizi sonuglari incelendiginde misteri iligkileri yonetimi boyutlari
arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir. Bagka bir ifade miisteri
iliskileri yonetimi boyutlarindan birisinin artmasi diger boyutun da artmasina neden

olmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Konaklama sektoriiniin ayrilmaz bir pargasi oldugunu sdyleyebilecegimiz
turizm sektorli, diinyanin ¢ok sayida iilkesinde ve Tiirkiye’de Onemli bir yere
sahiptir. Bu énemi net bir sekilde gorebilmek adma iilkemizin GSYIH’sma ve turizm
gelirlerine bakmamiz yeterli olacaktir. TUIK verileri ve Turizm Bakanhigi’nin
acikladig1 verileri bir arada degerlendirdigimizde, iilkemizin yillik geliri 696,8 milyar
Tirk lirasi, 2019 turizm gelir beklentisi ise yaklasik 52 milyar dolar (316,2 milyar tl).
Yani tilkemizin turizm gelir beklentisi yillik tiim sektorler toplam gelirinin yaklagik
%45’ine tekabiil ediyor. Boylesine 6nemli bir sektoriin, daha basarili bir performans
gostermesi i¢in miisteri odakl bir yaklagimla daha profesyonel bir bakis agisina sahip
olmasi, her gecen yil Onemini ve getirisini bir kat daha artrracaktwr. Turizm
sektoriinde prestij amaglh tiiketim oldukga yaygindir. Bu prestijin saglandig: alan ise
stiphesiz sosyal medyadwr. Yerli ve yabanci turistlerin tamami, en basta
konakladiklar1 tesiste yasamis oldugu giizel ve ilging anilar1 sosyal medya
hesaplarindan paylasmaktadir. Dogal bir seleksiyon seklinde ilerleyen bu siirece,
konaklama isletmeleri tarafindan yapilacak profesyonel bir yonlendirme ve basarili
bir sekilde yiiriitillecek misteri iliskileri yOnetimi faaliyetleri, mevcut basariyi

katlayacaktir.

Bu calisma ile ¢gagimizin “internet” ¢agi olarak adlandirilmasmin sebeplerini
ve sonuclarimi 6nemli dl¢lide gézlemlemekteyiz. Diinyada ve Tiirkiye’de internet ve
sosyal medya kullanim oranlar1 (bknz. Tablo 5) ve bu oranlarin her gegen yil ciddi
oranda artis gostermesi dikkate alindiginda, sosyal medya uygulamalarindan

bagimsiz bir konaklama sektdrii rasyonel goriinmemektedir.

Yapilan arastirma sonucunda, cinsiyet, yas ve egitim gibi demografik
faktorlere gore miisteri iliskileri yonetimi algisinin degismedigi bulgulanmistir. Buna
gore; farkli cinsiyetlerdeki, farkli yas gruplarindaki ve farkl egitim diizeylerindeki
bireylerin benzer miisteri iliskileri yonetimi algisma sahip olduklar1 goriilmistiir.
Dolayisiyla; “H1: Demografik degiskenlere gore miisteri iliskileri yonetimi algisi

degismektedir.” hipotezi reddedilmistir.

Aragtirmaya katilanlarin sosyal medya araglarini kullanimlar1 ile miisteri

iligkileri yonetimi algilar1 arasinda pozitif bir korelasyon oldugu sosyal medya
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araglarmin kullaniminin misteri iligkileri yonetimi algisini arttirdigi bulgulanmis ve
“H2: Sosyal medya araglarini kullanim durumuna gore miisteri iliskileri yonetimi

algis1 farklilasmaktadir” hipotezi kabul edilmistir.

H2 hipotezinin alt boyutlar1 incelendiginde, Facebook, Twitter, Instagram ve
Linkedin sosyal medya uygulamalarini kullanan bireylerin miisteri iligkileri yonetimi
algisiin yiiksek oldugu goriilmiis, dolayisiyla “H2a: Facebook kullanim durumuna
gore misteri iliskileri yonetimi algis1 farklilagsmaktadir.”, “H2b: Twitter kullanim
durumuna gore miisteri iligkileri yonetimi algis1 farklilagsmaktadir.”, “H2c: Instagram
kullannm durumuna gore misteri iligkileri yonetimi algis1 farklilasmaktadir.” ve
“H2d: Linkedin kullanim durumuna goére miisteri iligkileri yOnetimi algisi

farklilagmaktadir.” hipotezleri kabul edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin sosyal medya uygulamalarini ziyaret etme sikliginin
miisteri iligkileri yonetimi algilarin1 etkilemedigi, herhangi bir degisime neden
olmadig tespit edilmistir. Bu tespite gore “H3: Sosyal medyay1 ziyaret sikligina gore

miisteri iligkileri yonetimi algis1 farklilagsmaktadir.” Hipotezi reddedilmistir.

Sosyal medyada gegirilen siireye gore miisteri iliskileri algisi incelendiginde
ise sosyal medyada 1 saatten fazla zaman geciren kisilerin miisteri iliskileri algisinin,
daha az zaman gegiren kisilere gore artig gosterdigi tespit edilmistir. Bu sonuca gore
“H4: Sosyal medyada gecirilen siireye goOre miisteri iliskileri yonetimi algisi

farklilagsmaktadir.” Hipotezi kabul edilmistir. Bu bulgular neticesinde;
Yapilan saha ¢aligmasinin sonuglarini madde madde su sekilde siralayabiliriz;

e Katilmcilarin =~ %51,6’smin  erkek, %48,4’liniin kadin  oldugu

gbzlenmistir.

e Katilimcilarm %39’unun 25-31 yas araliginda oldugu ve en yliksek

aralig1 bu yas grubundakilerin olusturdugu goériilmiistiir.

e Sosyal medya kullanim oranlarina bakildiginda %71Instangram, %358
Facebook, %41 Twitter, %10 Linkedin, %13 diger sosyal medya

uygulamalarini kullandig1 sonucuna ulasilmistir.
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En yiiksek oranlar1 %32,1 ile giinde 3-5 kez ziyaret, %34,8 ile giinde 1-2

saat ziyaret edenler olusturmustur.

3

Calismada kullanilan o6lgeklerin, “yiiksek giivenirlik” (>70.) oranina

sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Miisteri iligkileri yonetimi algis1 kadin ve erkeklerde ayni oranlarda
hesaplanmistir. Bu agidan MIY algis1 igin cinsiyet sonucu degistirecek bir

faktor degildir.

Yas gruplarmin da MIY algismi etkileyen bir faktér olmadig

gorilmiistiir.

Farkli egitim seviyeleri de miisteri iliskileri yOnetimi algisini

etkilememektedir.

Sosyal medya uygulamalarmim miisteri iliskileri yonetimine etkisinin
Olglilmesi i¢in her bir uygulama {izerinde analizler yapilmis, Facebook
kullannminin miisteri iligkileri yonetimi algisina pozitif etkisi oldugu

ortaya ¢ikmustir.

Twitter kullaniminin miisteri iligkileri yonetimi algisma pozitif olarak

etkisi oldugu sonucuna ulasilmstir.

Instagram kullananlarm MIY algis;, kullanmayanlara gore daha

yiiksektir.
Linkedin ile MIY algisi arasinda pozitif bir iliski tespit edilmistir.

Katilimeilarm sosyal medya uygulamalarini ziyaret sikhigi MIY algismi

etkilememektedir.

Ancak sosyal medyada daha fazla zaman ge¢irmek, miisteri iliskileri

yOnetimi algisini artirmaktadir.

Miisteri iligkileri boyutlar1 arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlaml
bir iliski tespit edilmistir. Miisteri iliskileri boyutlarindan birisinin
artmasmin diger boyutlarm da artmasma neden oldugu sonucuna

varilmstir.
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Biitiin bu analiz sonuglarina bakildiginda, sosyal medyanin, miisteri iliskileri
yonetimine pozitif bir etkisi oldugunu sdyleyebiliriz. Her bir uygulamanin kendi
icinde degerlendirilmesi, sosyal medya uygulamalari ana bagliginin homojen ve
kapsayict bir pozisyonda oldugunu gdstermesi agisindan kritiktir. Yapilan
caligmalarda yalnizca bir ya da iki uygulamanin etkisi gézlemlenseydi yapacagimiz
yorumlar daha spesifik olmali ve farkli noktalara vurgu yapilmaliydi. Bu agidan
bakildiginda, sosyal medya uygulamalarinim miisteri iligskileri yonetimine etkisini net
bir sekilde gozlemlemekteyiz. Katilimcilarin %71 gibi biiyiik bir oraninin Instagram,
%358 gibi bir oraninin Facebook kullaniyor olmasi, ¢alismanin sonuclar1 da goz
oniinde bulunduruldugunda, sosyal medya uygulamalar1 {izerinden miisteri iligkileri
yonetimi faaliyetlerini planlayan ve siirdiiren isletmeler icin 6nemli bir yol gdsterici
niteligindedir. Sosyal medyada gecirilen siire arttik¢a, sosyal medya iizerinden
yapilacak MIY faaliyetlerinin olumlu etkisinin de artacagi sonucuna ulasilmasi,
sosyal medya uygulamalarina olan ilginin ve ayrilan siirenin giin giin artti31 bugiiniin
diinyasinda, ilerleyen yillarda sosyal medya uygulamalarinin etkisini ve Onemini

artrracag1 yorumunu dogurmaktadir.

Miisteri iligkileri yonetiminin isletmeleri ilgilendiren en 6nemli alt basliklari;
miisterilerin satin alma egilimleri, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatidir.
Ticari isletmelerinin en 6nemli iki amacinin varligmi siirdiirmek ve karlilik oldugu
ger¢eginden hareketle, bu iki amacin da gergeklesmesi i¢in miisteri algilarmin son
derece onemli oldugunu, miisteri iliskileri yonetimi faaliyetlerinin isletmeler igin
hayati bir dnem tasidigni sdyleyebiliriz. Bu agidan miisteri iliskileri yonetimine
direkt olarak etkisi oldugunu gérdiigiimiiz ve yildan yila MIY’in kaymaya basladig1
sosyal medya uygulamalarin1 yakindan takip etmek ve her yeni ¢ikan uygulamada
hizli bir sekilde yerini almak, miisterilerle interaktif bir sekilde iletisim halinde

olmak, konaklama igletmelerinin rutini i¢erisinde olmalidir.
Konaklama isletmelerine yapilan ¢alisma 1s18inda konuyla ilgili bazi 6neriler:

e Isletmeler kendi mobil uygulamalarini gelistirerek, ¢ok daha biiyiik kitlelere

ulagabilmeli, kendi uygulamasiyla kendi imajin1 yaratmali,
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Isletmelerin kendi sosyal medya hesaplarinda miisterilerinin deneyimlerini,
etkinlikleri fotograf ve video olarak paylasmali, memnuniyet diizeyi yliksek

miisterileriyle kii¢lik roportajlar yapip paylasmali,

Uriin ve hizmetlerin gelistirilmesi siirecinde sosyal medya {izerinden
miisterilerinin fikir ve Onerilerinin alinmasi, hem miisteriyi onurlandiracak ve
daha fazla benimsemesini saglayacak, hem de yeni ve sonu¢ odakli basarili

fikirler ortaya ¢ikacaktir,

Sosyal medya uygulamalarinin genellikle giizel vakit gecirmek ve eglence amagh
kullanilmas1 nedeniyle, oteller sosyal medya hesaplarinda ilgi ¢ekici ve eglenceli

icerikler paylasmaya 6zen gostermelidir,

Miisteri portfoyli igerisinde kisiye 0Ozel teklifler, kampanyalar, indirimler

yapilmasi, miisteri memnuniyet ve sadakatini artiracaktir,

Ozellikle biiyiik isletmelerde bir “Sosyal Medya Ekibi” kurularak, sosyal medya
faaliyetleri profesyonel bir ekiple yiiriitiilmelidir. Bu ekip, sosyal medyada c¢ok
sayida arkadasi ve genis ¢evresi olan mevcut ya da potansiyel miisterilere ulasip
otelin tanitim elgisi ilan edip kendisine belli sayida iicretsiz konaklama ve vip

olanaklar tanimali,

Sosyal medya iizerinden ¢ok fazla ve iicretsiz bilgi akis1 gergeklesmektedir.
Profesyonel sekilde yiiriitiilen sosyal medya caligmalari, bu bilgilerden faydali
olanlar1 siiziip, genel beklentilere, miisteri profillerine ve etkilendikleri konu

basliklarma rahatlikla ulasabilecektir,

Miisterilerin tercihlerini etkileme asamasinda mutlaka mevcut miisterilerin sosyal
medya Tlizerinden yapacaklari olumlu yorumlar kullanilip, viral pazarlama

acisindan avantaj elde edilmelidir,

Konaklama isletmelerinde miisteriler tiim siireglerde (bilgi alma, etkilenme,

karar verme, satin alma, memnuniyet-memnuniyetsizlik belirtme, deneyimlerin
paylasilmasi, takip etme) sosyal medya uygulamalarini kullanmakta ve bu mecrada
edindikleri bilgilere giivenmektedir. Bu nedenle siireclerin tamaminda potansiyel

miisterilere yol gosterecek calismalara ihtiyag vardir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

ANKET FORMU

Bu anket formu Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde
yiiriitilmekte olan “Konaklama Isletmelerinde Sosyal Medya Uygulamalarinin
Miigsteri Iliskileri Yonetimine Etkisi Konya Ilindeki 4 ve 5 Yildizli Otellerde Bir
Arastirma” baslhikl yiiksek lisans tez c¢alismasi i¢in yapilmaktadir. Sizlerden
edinilecek bilgiler tamamen bilimsel amagh kullanilacaktir. Katkilarmniz bizim igin
onemlidir. Simdiden degerli katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederiz.

Fazli ARPAOZU
Afyon Kocatepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Ogrencisi
fazliarpaozu@hotmail.com

1- Liitfen size uygun cevabi isaretleyiniz.

KISIiSEL BILGILER
1 | Cinsiyetiniz Erkek Kadn
() ()
2 | Yas Grubunuz 18-24 25-31 32-38 39-45 46 ve
() () () () lgst)u
3 | Ogrenim Lise On lisans Lisans Yiiksek Doktora
Durumunuz Lisans
() () _0) () ()
4 | Sosyal Facebook Twitter | Instagram | Linkedin Diger
Paylasim
Sitelerinden () () () () ()
Hangilerine
Uyesiniz?
(Birkag: Secenek
Isaretleyebilirsiniz
)

2- Uye oldugunuz sosyal paylasim site ya da sitelerini giin icerisinde ka¢ kez
ziyaret etmektesiniz?

1-2 Kez ()
3-5 Kez ()
6-9 Kez ()
10-11 Kez ()
12 ve Daha Fazla ()

103



mailto:fazliarpaozu@hotmail.com

3- Uye oldugunuz sosyal paylasim site ya da sitelerine giinde kac saat zaman

ayirmaktasimz?
1 Saatten Az ()
1-2 Saat ()
3-5 Saat ()
6-9 Saat ()
10-14 Saat ()
4- Liitfen yargilara katihm diizeyinizi belirtiniz.
E| £ v = £
[<5) = = [<5)
SORU X 5 5| > | g | £
NO |Genel Degerlendirme S E| E g zZ £z
M| M
BILGI EDINME
1 Sosyal paylasim siteleri, otel isletmeleri hakkinda ) 0) 0) 0) 0)
bilgi almami saglar.
2 Sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerinin web
sitelerine ulasmami saglar. () () () () ()
3 Sosyal paylasim sitelerindeki otel isletmeleri
hakkinda yapilan yorumlar, istedigim seyahati LT O O
planlamama yardimci olur.
PAYLASIM VE AIDIYET
4 Sosyal paylasim sitelerinde, seyahat deneyimlerimi
ve bu seyahatlerle ilgili yorumlarimi paylasmak () () () () ()
hosuma gider.
5 Sosyal paylasim siteleri, seyahatlere yonelik benimle
benzer ilgilere sahip olan insanlarla iletisim icinde () () () () ()
kalmami saglar.
6 Seyahatlerim esnasinda konakladigim oteller ve
gordiugim yerler hakkinda deneyimlerimi ve
yorumlarimi, sosyal paylasim sitelerinde paylasma ) ) ) ) )
istegi duyarim.
7 Sosyal paylasim siteleri, bir gruba ait oldugumu
hissettirir. () () () () ()
8 Seyahat deneyimlerimi paylasmak igin sosyal () () () () ()
paylasim siteleri kolay kullanim 6zelligine sahiptir.
ETKILESIM VE GUVENME
9 Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan seyahatler
hakkindaki deneyim ve yorumlari inandirici bulurum. () () () () ()
10 | Turistlerin sosyal paylasim sitelerindeki
paylasimlarini, giivenilir bulurum. () () () () ()
11 | Sosyal paylasim sitelerine Uye olan arkadaslarimdan
hakkinda olumlu yorumlar aldigim otel isletmelerinde | () | () | () | () | ()
konaklamay: tercih ederim.
12 | Sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmeleri () () () () ()
hakkinda yapilan yorumlardan etkilenirim.
13 | Sosyal paylasim sitelerinde bir otel isletmesinin
sayfasini ziyaret ettikten sonra, o otel isletmesinde () () () () ()
konaklamayi dusunebilirim.
YARARLANMA
14 ‘ Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmelerinin O 1O O 10 10)
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sayfalarindaki otel isletmesi hakkindaki fotograflarini
gOruntilerim.

15

Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmelerinin
sayfalarindaki otel isletmesi hakkindaki videolari
izlerim.

16

Sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmeleri
hakkinda yeni seyler 6grenmek bana zevk verir.

17

Sosyal paylasim siteleri, yeni otel isletmelerini
kesfetmeme yardimci olur.

18

Sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmelerinin satin
almayi distindigim turistik Griin ve hizmetler
hakkinda yaptidi gizel teklifleri 6grenirim.

19

Sosyal paylasim sitelerinde konaklamayi
dislindigum otel isletmelerinin pazarlama
kampanyalarini takip ederim.

CELISKi

20

Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmeleri hakkinda
faydali bilgilere ulasmak ¢ok uzun zaman
almaktadir.

()

()

()

21

Sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmeleri
hakkinda faydal bilgilere ulasmak mimkudndar.

()

()

()

22

Sosyal paylasim sitelerinde, diger tyeler tarafindan
yorumlarimin okunmamasi icin, otel igletmeleri
hakkinda yorumlarda bulunmuyorum.

23

Sosyal paylasim sitelerinde fotograflar ve videolara
yorumlarda bulunmak karmasik islemler gerektirir.

()

()

()

()

()

24

Sosyal paylasim sitelerini glivenli buluyorum.

Q)

Q)

Q)

Q)

Q)

25

Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmeleri hakkinda
edindigim bilgi ve yorumlari inandirici buluyorum.

()

()

()

()

()

KULLANIM

26

Sosyal paylasim sitelerindeki begendigim otel
isletmelerinin sayfalarini, arkadaslarimla paylasirim.

()

()

()

()

27

Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmelerinin
sayfalarinda yorumlarda bulunurum.

()

()

()

()

28

Bir otel isletmesi hakkinda olumlu ya da olumsuz
yorumlarimi sosyal paylasim sitelerinde
arkadaslarima iletirim.

()

()

()

()

29

Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmelerinin
hayrani ya da takipgisi olarak, bu otel isletmeleri
hakkinda yenilikleri 6grenirim.

()

()

()

()

30

Sosyal paylasim sitelerinde ilgi duydugum otel
isletmeleri icin kurulmus gruplara lGye olurum.

()

()

()

()

31

Sosyal paylasim sitelerinde, bir otel isletmesi ile
dogrudan iletisime gecebildigim igin, o otel
isletmesini kendime daha yakin gérurim.

()

()

()

()

32

Sosyal paylasim sitelerinde turistik aktiviteler
hakkinda diger Uyelerin yaptiklari yorum ve
bilgilendirmelerden faydalandigim icin, ben de
kendimi yorum ve bilgi paylasiminda bulunmaya
sorumlu hissederim.

()

()

()

()

FIRMALARA YONELIK DEGERLENDIRME

33

Sosyal paylasim siteleri, otel igletmeleri ve turizm
tlketicileri arasindaki iletisimin artmasinda olumlu
etkiler yaratir.

34

Sosyal paylasim siteleri, otel igletmelerinin

Q)
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bilinirliginin artmasinda olumlu etkiler yaratir.

35

Otel isletmelerinin internet Gizerinden yaptiklar
pazarlama kampanyalarini, sosyal paylasim siteleri
daha kolay duyurur.

()

()

()

()

36

Sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerinin imaji
Uzerine olumlu etkiler yaratir.

()

()

()

()

()

37

Otel isletmelerinin sosyal medyada yer almasi
gerekir.

()

()

()

()

()

38

Sosyal paylasim sitelerinin varligi sayesinde bir
tuketici olarak kendimi daha bilingli hissederim.

()

()

()

()

()

39

Sosyal paylasim sitelerinde, arkadaslarimin
konaklamayi disindigum otel isletmeleri hakkinda
dislncelerini 8grenmek beni mutlu eder.

()

()

()

()

()

GENEL DEGERLENDIRME

40

Bir turizm tuketicisi olarak sosyal paylasim
sitelerinden otel isletmeleri hakkinda bilgi edinirim.

()

()

()

()

()

41

Sosyal paylasim siteleri, seyahat planlamami
yaparken konaklayacagim otel igletmesinin segimini
etkiler.

()

()

()

()

()

42

Sosyal paylasim siteleri, otel isletmeleri hakkinda
dislncelerimi etkiler.

()

()

()

()

()

43

Sosyal paylasim sitelerinde konakladigim otel
isletmesi hakkindaki deneyimlerimi paylagsmaktan
zevk alirim.

()

()

()

()

()
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