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Sosyal medya sitelerinin son yillarda popiiler olmasiyla birlikte, sosyal medya
sitelerinde yapilan paylasim ve yorumlarda miisterilerin tercihlerinde énemli rol oynayan bir
pazarlama araci haline gelmistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte insanlar gitmek istedikleri
seyahat yada destinasyon hakkinda daha fazla bilgi elde edebilmekte ve yasadiklar1 deneyimleri
bu yolla kolaylikla paylasabilmektedirler. Sosyal medyanin bu 6neminden dolayr konaklama
isletmeleri rekabet avantaji saglama adina sosyal medya platformlarim etkin kullanmanin
yollarim1 aramaya baslamustir. Bu ¢alismanin amaci sosyal medya sitelerinde yapilan paylasim
ve yorumlarin konaklama isletmelerinde stratejik yonetim kararlarina etkisini belirlemektir.
Verilerin elde edilmesinde nitel arastirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmus goriisme teknigi
ve dokiiman incelemesi kullamilmistir. Bu dogrultuda Ankara, Konya ve Eskisehir illerinde
faaliyet gosteren bes yildizhh otel isletmelerinde gorev yapan iist diizey yoneticiler ile
derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler nitel analiz programm
MAXQDA kullanilarak analiz edilmis ve cesitli tema ve kategoriler altinda simiflandirilmstir.
Ayrica dokiiman incelemesi kapsaminda bu bélgede bulunan otel isletmelerine yonelik seyahat
ve yorum sitesi Tripadvisor ilizerinden yapilan miisteri yorumlar1 analize tabi tutulmustur.
Yapilan analiz neticesinde bulgularin iic tema altinda toplandig1 goriiliirken, yapilan
yorumlarin genellikle personelin davramislar1 ve hizmet kalitesi kategorilerinde toplandig:
goriillmiistiir. Sosyal medya paylasim ve yorumlarinin genellikle hangi kategorilerde toplandig:
ve stratejik yonetim kararlarina yaptig1 etkinin ortaya konuldugu bu ¢alisma, ilgili alanyazina

katki saglamakta ve uygulamaya yonelik cesitli 6neriler sunmaktadir.
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As social media sites have become popular in recent years, sharing and comments on
social media sites have become a marketing tool that plays an important role in customers'
preferences. With the development of technology, people can obtain more information about the
travel or destination they want to go to and can easily share their experiences in this way. Due to
the importance of social media, accommodation businesses have started to look for ways to use
social media platforms effectively in order to gain a competitive advantage. The aim of this
study is to determine the effect of shares and comments made on social media sites on strategic
management decisions in accommodation businesses. Semi-structured interview technique and
document review, which are among the qualitative research methods, were used to obtain data.
In this regard, in-depth interviews were held with senior managers working in five-star hotel
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qualitative analysis program MAXQDA and classified under various themes and categories. In
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analysis, it was seen that the findings were collected under three themes, while the comments
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GIRIS

Gegmisten giiniimiize her donemde sosyo-ekonomik, kilturel ve teknolojik
gelismeler yasanmis ve insanlarm hayatimi derinden etkilemistir. Internet ¢ag: ile
insanlar farkli bir doneme ge¢mistir. Bu ¢agin en dnemli getirilerinden bir tanesi son
yillarda popiilaritesini artiran sosyal medya olmustur. Giiniimiizde sosyal medya
insanlarin hayatinin merkezine oturmus durumdadir. Insanlar giiniin neredeyse her
aninda sosyal medyaya erisim saglayabilmekte ve sosyal medyadan bilgi
alabilmektedir. Insanlar arasindaki mesafeleri kisaltan sosyal medya platformlari,
kullanicilarina hizli ve kolay bir sekilde iletisim kurma imkani sunmaktadir. Sosyal
medya ile insanlar farkli cografyalardan birbirleriyle iletisim kurabilmekte, haber ve
bilgi aligverisi yapabilmekte, goriis ve diisiincelerini paylasabilmektedirler. Insanlar
sosyal medya platformlar1 tizerinden haber kuruluslarmin paylasimlarini takip

edebilmekte, giiniin gelismelerinden haberdar olabilmektedirler.

Sosyal medya giiniimiizde isletmeler i¢cin de etkili bir reklam ve pazarlama
arac1 haline gelmistir. Isletmeler, {iriin ve hizmetlerini sosyal medya iizerinden
tanitabilmekte, hedef kitlelerine kolaylikla ulasabilmekte ve marka bilinirligini
artirabilmektedirler. Sosyal medyanmn aktif rol oynadigi isletmelerden birisi de
turizm sektoriiniin  6nemli ayaklarindan biri olan konaklama isletmeleridir.
Konaklama isletmeleri, isletmeyi tercih eden misafirlerin konaklama yapmasimnin
yani sira, Yiyecek-igecek kismen de eglence taleplerini karsilayacak dzelliklere sahip,
turistik ¢ekicilik unsurlarini biinyesinde barindiran isletmeler arasinda yer almaktadir
(Kozak vd., 2009: 48). Yogun rekabetin yasandigi konaklama sektoriinde sosyal
medya artik isletmeler i¢in en dnemli konulardan biri haline gelmistir. Ciinkii sosyal
medya, konaklama isletmelerinin marka bilinirligini artirmasina, miisteri iliskilerini
gelistirmesine ve yeni miisteriler kazanmasina katkida bulunabilmektedir. Ayrica

sosyal medya, potansiyel misafirlere ulagsmada etkili bir pazarlama aracidir.

Isletmeler, sosyal medya platformlarindaki varliklarimi giiglendirerek
potansiyel misafirlerle dogrudan etkilesime gegebilirler. Ornegin, sosyal medya
hesaplar1 {izerinden miisteri sorularini yanitlayabilir, rezervasyon taleplerini
yonetebilir ve yorumlar1 takip ederek hizmet kalitesini artirabilirler. Ozel teklifler,

etkinlikler veya yenilikler hakkinda bilgi vererek potansiyel misafirleri cezbetmeye



calisabilirler. Ayn1 zamanda sosyal medya miisteri iligkilerini giiclendirmek i¢in de
kullanilabilir. Isletmeler, misafirlerin Urettigi fotograflar1 veya yorumlari paylasarak
miisteri memnuniyetini artirabilirler. Misafirleri sosyal medya tlizerinden takip ederek
onlarla iletisim kurabilir ve tesekkiir mesajlar1 gondererek sadakatlerini kazanmaya
calisabilirler. Tiim bu faktorler géz Oniine alindiginda, konaklama isletmeleri igin
sosyal medyanim &nemi oldukga yiiksektir. Isletmeler, sosyal medya stratejilerini iyi
planlayarak markalarmi tanitabilir, miisterileriyle etkilesimde bulunabilir ve daha

fazla misafir gekebilirler.

Sosyal medyanin bahsedilen 6nemi ve saglamis oldugu katkilarin yani sira,
konaklama isletmelerinde alinan kararlar (izerinde de etkili oldugu sdylenebilir.
Karar verme, etkin ve dogru karar verme siire¢lerinin nasil olusturulacagi iizerine
modellerin gelistirildigi yonetim literatiiriinde oldukca fazla yer tutan bir alandir.
Gelistirilen bu ¢esitli modellerde psikoloji biliminden yararlanilmasinin yani sira
karar vermede etkisi bulunan yargilar ve sinirliliklar iizerine konularin tartigildigi
caligmalar mevcuttur (Basel ve Bruhl, 2013: 745-754; Schwenk, 1988: 41-55).
Orgiitlerin en 6nemli fonksiyonlarindan biri olarak kabul edilen karar almanin
(Harrison ve Pelletier, 2000: 463), orgiitlerin yonetim kademelerinin her asamasinda
olduk¢a Onemli olduguna dikkat ¢eken Simon (1979: 500), ortaya koydugu
calismasinda yapmis oldugu benzetmede karar alma siirecinin dnemini vurgulamak
adma “ydnetimin kalbi” seklinde betimleme yapmustir. Orgitlerde yoneticiler
acisindan ¢ok 6nemli bir olgu ve onlarin tutumlarmi yansitan eylem ve davraniglar
olarak ifade edilen karar verme, drgitlerin kaynaklarin1 ve enerjilerini etkin kilmaya
ve eyleme gecirmeye (Powell vd., 2011: 1377) iliskin bir stre¢ (Garvin ve Roberto,
2001: 24), baslangi¢ noktasi belli olan ve gesitli is, eylem ve diisiincelerin birbirini
takip ettigi bir tercih kriteridir. Isletmelerin merkezi siireclerinden biri olarak
diistiniilen karar verme, yonetimin tiim kademelerindeki birimlerini de i¢ine alan en
temel faaliyetlerden biri olarak kabul edilmektedir. Ozellikle karar verilmesi gereken
durumlarda, eylem planinin olusturulmasi, tasarlanmasi ve alternatif faaliyetlerin
neticelerinin gdzlemlenmesi adma gerekli planlamalarin iist diizey yoneticiler
tarafindan yiiriitiilmesi verilen stratejik kararlarin ne kadar onemli oldugunu ve

yoneticilerin bu Kkararlarda ne kadar etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle



isletmelerin gelecekleri ile alakali en iyi ve optimum tercihleri yapmak durumunda
kalan st dilizey yoneticilerin, isletmelerde aldiklar1 kararlar isletmenin tiim
kademelerini ve butlndnd ilgilendirdigi i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Ciinkii yanlis
alman stratejik ve operasyonel kararlar isletmelerin rekabet giiciinii olumsuz
etkileyecek ve isletmeye ciddi zararlar verecektir (Heracleous, 1994: 16). Bu
anlamda isletmelerin rekabet gictine zarar gelmemesi ve sektérde gucli kalabilmesi

adina kararlarin planl ve dogru alinmasi1 gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal medyanin ve stratejik kararlarin igsletmeler i¢in 6neminin verilmesinin
ardindan, sosyal medyanin konaklama isletmelerde alinan stratejik kararlar Gzerinde
etkisinin ortaya konulmasinin aragtirmact ve uygulayicilara katki saglayacagi
disiiniilmektedir. Sosyal medya {lizerinden konaklama isletmeleri ile alakali yapilan
paylasim ve yorumlarin hangi alanlarda yogunlastigi ve konaklama isletmeleri iist
diizey yoneticilerinin aldiklar1 stratejik kararlarda bu paylasim ve yorumlari ne kadar
dikkate aldiklarini ortaya koyarak, isletmelerin gelecege yonelik stratejik adimlarini
belirlemelerine yardimci olacaktir. Bu amagla ydrltulen tez ¢alismasmin temel
amaci, sosyal medya paylasim ve yorumlarmin konaklama isletmelerinde stratejik
yonetim kararlarma etkisini ortaya koymaktirr. Bu dogrultuda calismanin ilk
béliminde strateji ve stratejik yonetim kavramlari, stratejik yonetimin Onemi ve
faydalar1 verilmistir. Ayrica stratejik yonetim araglari/metodlari, stratejik yonetim
slireci ve asamalari, stratejik karar verme, konaklama isletmelerinde stratejik yonetim
konular1 ele alinmis ve ilgili caligmalar ile béliim sonlandirilmistir. Caligmanin ikinci
bélimiinde sosyal medyanin gelisim siireci ve geleneksel medyadan farkliliklari
verilmis, daha sonra sosyal medyanin 6nemi, avantaj ve dezavantajlar1 ve sosyal
medya araclar1 aciklanmaya calisilmis, konaklama isletmelerinde sosyal medya ve
ilgili calismalar verilerek bolum bitirilmistir. Calismanm {iglinci bolimiinde
arastrmanin amaci ve onemi, kapsami ve smirliliklary, c¢alisma alani, arastirma
yaklagimi ve deseni, veri toplama slrecleri, arastirma sorulari, gegerlilik ve
glvenirlilik ve veri ¢ozimlemesi verilmistir. Dordiincti boliimde yapilan analizler
sonucunda elde edilen bulgular raporlastirilarak sunulmus ve sonu¢ ve Oneriler ile

calisma sonlandirilmstir.



BIRINCI BOLUM
STRATEJIK YONETIM
Bu boliimde strateji ve stratejik yonetim kavramlari, stratejik yonetimin
Oonemi, faydalar1 ve stratejik yonetim araglar1 ele alinmistir. Daha sonra stratejik
yOnetim siireci ve stratejik kararlarin i¢erigi hakkinda bilgi verilmis ve son asamada

konaklama isletmeleri agisindan stratejik yonetim ve ilgili galigmalara yer verilmistir.

1.1. Strateji Kavram

Sosyal bilimler alaninda 1970’li yillarda kullanilmaya baglayan strateji
kavrami, ekonomik, yonetsel ve politik bir kavram olarak bilinmektedir (Mainardes
vd., 2014: 44-45). Isletme ydnetimine askeri literatiirden ge¢mis olan strateji kavrami
askeri literatiirde, bir savas sirasinda ordularin harekat ve ilerleyisin tasarlanmasi ve
yonetilmesi sanati seklinde ifade edilmektedir. Diisman giiclerinin zayif ve giicll
yonlerini saptamak ve dis ¢evre sartlarmi da dikkate alarak hareket etmek askeri
stratejinin temelini olusturmaktadir. Benzer sekilde isletmelerde sektorde amaglarina
ulasmak i¢in rakiplerinin gergeklestirilmis ve gercgeklestirilmesi muhtemel
faaliyetlerini bilmek durumundadir. Bu agidan isletmeler rakip isletmelerin
sektordeki olas1 faaliyet ve kararlarmi dikkate alarak pazarlama, finansman ve insan
kaynaklar1 stratejileri yapmak zorundadir (Ulgen ve Mirze, 2007: 33-34). Yani sahip
oldugu kaynaklarin amaglarina ulasmak ve varligin1 devam ettirmek amaciyla etkin

bir sekilde kullanilmasi1 saglanmalidir.

Literatiir incelendiginde farkli birgok yazar stratejiyi, belirli noktalarda ortak
belirli noktalarda ise benzer bir sekilde tamimlamislardir. Strateji, 6rgutlerin
rakipleriyle nasil rekabet edebileceklerinin ve bu Orgutlerde ki yoneticilerin
isletmeleri adina deger yaratacak firsatlar1 nasil olusturacaklar1 ve takip
edebileceklerinin tanimidir (Horngren vd., 2012: 5-467). Stieler (2017: 4) stratejiyi,
bir isletmenin ulagilmasi istenen hedefleri, belirlenen hedeflere ulasmak amaciyla
ihtiya¢ duyulan planlarin ve politikalarin olusturulmasi ve paydaslarla da paylasilan
ekonomik ve ekonomik olarak kabul edilmeyen degerlerin tespit edilmesi adina
olusturulmasi planlanan kararlar seklinde tanimlarken, Hitt vd. (2011: 27), stratejiyi,
“temel yetkinliklerden yararlanmak ve rekabet avantaji elde etmek i¢in tasarlanmis

entegre ve koordineli bir dizi taahhiit ve eylem” olarak tanimlamislardir.



Strateji, 6rgutlerin ve kurumlarin hedeflerine ulasmalar1 ve rekabetci anlayisla
devam etmeleri amaciyla bir etkinlige farkli bir anlam katmalaridir (Grant ve Jordan,
2014: 58). Strateji, eyleme gegirilmesi diisiiniilen faaliyetler i¢in atilacak adimlar1
onceden belirleme, ulagilmasi diisiiniilen vizyon ve hedefleri isletmenin sahip oldugu
kaynaklar yonuyle degerlendirme konularini ifade etmede basvurulacak en dogru
ifadedir (Freedman, 2014: 75). Bir igletmenin stratejisi, isletmenin vizyon ve
misyona ulagmak amaciyla yaptig1 faaliyetlerin ne kadar tatmin edici oldugunu
belirler. Diger taraftan strateji, isletmenin rakip cevresine karsi ortaya koydugu
tepkiyi de ortaya ¢ikarwr (William vd., 2011). Farklilik yaratma, deger katma, vizyon
ve amaglara ulasma, c¢evreyle uyum igerisinde hareket etme gibi bircok konuda

strateji kavraminin 6nemi ortaya konmaktadir.

Strateji, karmasik ve dinamik bir organizasyon icerisinde, calisanlara cesaret
verme ve onlar1 harekete gegirme aracidir. Strateji glduleyici bir etkiye sahiptir.
Belirsizligin hakim oldugu bir organizasyonda, calisanlar daha karamsar bir davranis
gosterirler. Bu yiizden isletme igerisinde c¢alisanlara kurumun gelecegi hakkinda
belirsizlikleri ortadan kaldiracak ya da minimuma indirecek bilgilendirmeler
yapildikca ve ulasilmak istenen hedefler kesin bir sekilde aciklandikca, ¢calisma adina
hirslanacaklar ve cesaretleri daha da artacaktir. Bu yolla ¢alisanlarin ve 6zellikle
yoneticilerin sergiledikleri ve sergileyecekleri tim faaliyetlerin amaclara uygun olup
olmadi81 kolayca saptanacaktir (Ulgen ve Mirze, 2013: 36). Ayn1 zamanda stratejiler
sadece yoneticiler tarafindan kabul edilmemeli, herkes tarafindan benimsenmeli ve
baglilik duygusu olusturulmalidir. Tiim c¢alisanlarin cesaretleri artirilmali ve

motivasyonlari saglanmalidir.

1.2. Stratejinin Faydalar
Strateji, stirekli degisiklik gosteren, belirsizlik i¢eren ve oldukga riskli bir
rekabet ortaminda isletmenin yolunu ve yoniinii bulmasi konusunda rehber olacaktir.
Isletmelerin basarisiz olmalarmin temelinde stratejilerinin olmamas: veya var olan
stratejinin yanlis uygulanmasi yatmaktadir. Dolayistyla stratejinin varligi ve dogru
uygulanmast isletmelere bircok fayda saglayacaktir. Strateji uygulamalarmin

isletmeye kazandiracag faydalar1 su sekilde siralayabiliriz (Acar, 2003: 3-4):



» Strateji, cevresel etmenleri dogru degerlendirerek gelecege saglam adim atma
imkan1 sunar. Gelecekte nelerin beklediginin Ongoriilmesi ise igletmeye
bunlarla alakali ne gibi tedbirlerin alinacagi ve nasil yaklasim sergilenecegi
konularinda hazirlikli olma firsat1 verir.

» Strateji, isletmenin hangi konumda oldugu ve ne tiirde bir isletme oldugu
konusunda kendini degerlendirme imkani verir. Bu degerlendirme sayesinde
isletme, zayif ve giclii taraflarmi belirleme, yoneyim kadrosundakilerin
yetkinliklerini ortaya koyma ve daha bircok konuda bir butiin olarak
isletmenin tiim boliimleri hakkinda bilgi sahibi olma imkani bulur.

» Strateji, isletme icerisinde tiim birimlerin ortak bir amag¢ etrafinda
birlesmesini ve faaliyetlerde tutarlilk olmasmi saglar. Isletmenin her
biriminde birbiriyle tutarli uygulamalar yapilmasina imkan tanir.

» Strateji ve politikalar ile planli ilerleme saglamak i¢in bir ¢erceve olusmasini
saglar. Yonetimde basar1 saglayabilmek i¢in isletmenin genel amaclaridan
en kiiciik detaylara kadar ¢esitli planlarin tasarlanmis olmasi Onemlidir.
Belirlenen bu planlar ile stratejik hedefler, kurallar ve ¢erceveler olusturulur.

» Strateji, isletmede verilecek kararlar ve yapilmasi planlanan projelerin daha
kaliteli olmasmi saglar. Strateji, isletmeyi i¢ ve dis gevre analizi yapmaya

yonelttigi i¢in olusabilecek tehditler ve firsatlar hakkinda bilgi olusturur.

1.3. Stratejik Yonetim Kavram

Stratejik yonetim, orgiitlerin tiretim anlaminda barindirdig1 kaynaklarini etkin
bir sekilde kullanmak yoluyla uzun dénemde varligini strdirebilmesi olarak ifade
edilmektedir (Johnsen, 2016: 338). Ayrica stratejik yonetim, bir isletmenin
cevresiyle tam anlamiyla uyumlu hareket etmesine imkan taniyan siirekli, tekrar eden
capraz fonksiyonel bir siire¢ seklinde tanimlanmaktadir. Stratejik yonetim ile bir
yoneticinin hangi adimlar1 atmasi gerektigi belirlenmistir. Bu adimlar; g¢evresel
analiz yapmayi, isletmeyi dogru yonlendirmeyi, stratejiler olusturmay1, bu stratejileri
uygulamayr ve bu uygulamalarin kontroliiniin gergeklestirilmesini kapsamaktadir
(Rao, 2010: 26). Sadece bu adimlar1 bilmemek degil, bu adimlar1 atabilecek

potansiyelde bir yoneticinin eksikligi de basar1 sansmi diisiirecektir. Bu yiizden



yoneticilerden beklenen kabiliyetlere sahip olanlar1 ve bu strece dnculik etmeleri

isletme adma 6nemlidir.

Isletmelerin uzun vadede varliklarmi ve faaliyetlerini devam ettirebilmeleri
ile dogrudan iliskili olan stratejik yOnetim siireci, statik olmayan, dis g¢evreden
oldukga fazla etkilenen ve ayni1 zamanda rakiplerin muhtemel davranis ve siireclerini
takip etmeyi gerekli kilan ve sonucla da alakali bir olgu olarak ifade edilmektedir
(Ulgen ve Mirze, 2013: 49). Pearce ve David (1987, 109), stratejik yonetim
alanindaki ¢aligmalariyla bilinmekte ve stratejik yonetimi, orgttlerin hedefledikleri
noktaya ulagmalarinda yol gosterici olan visyon, misyon ve ana hedefleri yoluyla
stratejilerini ortaya koyma siireci seklinde ifade etmislerdir, Bryson (1988, 74) ise
stratejik yonetimi, bir orgiitiin yaptiklari, neden var oldugunun sebebi ve gelecekte
ulagmak istedikleri hedefleri ortaya koyan yonetim metodu olarak ifade etmektedir.
Bu tanimlardan hareketle stratejik yonetimi, Oncelikle isletmelerin ana amaglar
belirleme, kaynaklarini dogru kullanma, dogru bir planlama yapma ve bunlarin dogru

yonetilmesi olarak ifade edebiliriz.

Olexandrivna (2016: 65) stratejik yonetimi siirekli degisim gosteren piyasa
sartlarinda isletmenin varligin siirdiirecek faaliyetler olarak ifade ederken, Cox vd.
(2012: 27-28) stratejik yoOnetimi, isletme yoneticilerinin rakiplere karsi rekabet
avantaji olusturmak amaciyla stratejiye basvurduklarini, kapsamli bir i¢ ve dis
cevrenin tespit ve analizini yapmak kosuluyla kaynaklarin dogru bir sekilde tahsisini
ortaya koyan siire¢ seklinde ifade etmislerdir. Isletmelerdeki ydneticilerin etkin bir
strateji olusturmalari, bu olusturulan stratejileri uygulamaya koymalar1 ve
sonuclarinim art1 eksi yonlerini degerlendirmeleri onemlidir. Isletmelerin kisa vadeli
amaglar ve uzun donemli hedeflerine ulagsmalarini saglayacak kararlar toplulugu
olarak ifade edilen stratejik yonetim (David, 2011: 9), aym1 zamanda isletmelerin
performanslarina etki eden karar ve faaliyetler toplulugu olarak tanimlanmaktadir
(Hunger ve Wheelen, 2007: 2). Stratejik yonetim, st yonetimin stratejiyi formiile
etmeden Once bir organizasyonun faaliyet gosterdigi ortamim analizini ve ayni
zamanda bu stratejinin uygulanmasi ve kontrol edilmesine yonelik plani igeren siireci

tanimlayan genis bir terimdir (Parnell, 2014).



Stratejik yonetim, detayli bir planlama, etkili bir uygulama ve devamli olarak
takip etme ve sonucglar1 degerlendirmek isteyen; yoneticiler tarafindan uzun dénemli
hedeflerin konuldugu ve performans 6lgiimiiniin yapildigi, odak noktas: gelecek olan
yonetimsel siirectir (Chemengich, 2013: 3). Stratejiler {ist yonetimde degil,
isletmelerin tiim birimlerinde olusturulmakta ve uygulamaya konmaktadir.
Isletmenin alt, orta ve iist tiim diizeylerinde olusturulan ve uygulamaya konan
stratejiler 6nem arzetmektedir. Ozellikle stratejilerin yonetimin Ust kademesi
tarafindan onlarin bakis acisiyla olusturulup uygulamaya konulmast oldukca
onemlidir. Bu yizden stratejilerde agirlik ve 6nem st yonetim stratejilerinde ve bu
stratejilere bagli olarak yiiriitiilen sektor bazli yOnetim stratejilerinde olmasi
gerekmektedir. Alt kademede ki, belirli konularda uzmanlik gerektiren fonksiyonel
stratejilerdir (Ulgen ve Mirze, 2013: 52).

Stratejik yonetim; oncelikli olarak stratejilerin olusturulmasi, uygulanmasi ve
son asamada ise degerlendirilmesi asamalarindan olusan bir siirectir (Athapaththu,
2016: 126). Stratejilerin olusturulmasi; isletmenin kendine has kaynak ve
yeteneklerini bilmesi, misyon ve vizyonlarinin dogru belirlenmesi ve bu dogrultuda
stratejilerin olusturulmasini igermektedir. Stratejilerin uygulamaya konmasi; politika
ve belirli prosediirlerin olusturulmasi, isletmede gorev yapan c¢alisanlarin bu
dogrultuda motivasyonlarini olumlu anlamda etkileyecek tedbirlerin alinmasi ve
stratejilerin  konulan hedef ve amaglar dogrultusunda ilerlemesini saglayacak
kaynaklarm temin edilmesidir. Belirlenen stratejilerin dogru ve etkin bir sekilde
uygulanip uygulanmadigmin kontroliiniin saglanmas1 ise stratejilerin degerlendirme
asamasini  olusturmaktadir (David, 2011: 9). Stratejilerin planlanmasi ve
uygulanmast kadar kontrol ve degerlendirilmesinin yapilmasi da Onemlidir.
Isletmelerin geleceklerini planlama ve eksiklerini gérme acisindan bu siire¢ dogru

yonetilmelidir.

1.4. Stratejik Yonetimin Ozellikleri
Genel yonetim ilkelerinin iginde barindirdig1 6zelliklere benzerlik gosterse de

stratejik yonetimin kendine 6zgii birtakim 6zellikleri de vardir. Bu 6zellikler su
sekilde ifade edilebilir (Akgemci, 2008: 8; Murat ve Bagdigen, 2008: 67-68, Asgin,
2008: 16; Aktan, 2008: 7):



» Stratejik yonetimin ilk ve one c¢ikarabilecegimiz ozelligi, Orgltun st
kademesindeki yonetiminin asli gorevi olup, Ust yonetimin ilgi alaninda
bulunmasidir. Bir isletmede iist yonetim dedigimizde, stratejik anlamda
kararlarm verildigi ve kurumun gelecegini ilgilendiren konularda kararlarin
alindig1 yonetim kademesi anlagilmaktadir. Stratejik yonetim bu yuzden dst
yonetimin fonksiyonu olarak ifade edilir. Ayrica list kademe tarafindan alman
kararlarin uygulanmasi ve kontroliiniin saglanmas1 gorevi de alt kademedeki
stratejistlere aittir. Stratejik yonetimin basarist igin bu siirecte aktif rol alan
yoneticilerin dogru secilmesi 6nemlidir.

» Stratejik yonetim konusundaki dogru planlamalar sayesinde 0rgt, i¢ cevre ve
dis gevresini kontrol altinda tutabilir. Diger taraftan stratejik yonetim ile 6rgut
kendi iginde ki gii¢lii ve zayif yanlarini tespit etme imkani1 bularak, kendini
rakipleriyle kiyaslama ve durumunu degerlendirme firsat1 elde eder. Buradan
hareketle stratejik yonetim sayesinde kurulus kendi durumunu dogru
degerlendirir ve dogru kararlar almasin1 saglar.

» Stratejik yonetim, kurulusun alt seviyesinde rol alan yoneticilere yol gosterir
ve rehberlik eder. Kurulustaki tiim c¢alisanlarin ortak noktasi, kurulusun
misyonu, vizyonu, temel degerleri ve alinan stratejik kararlardir. Buradan
hareketle stratejik yonetimin kurulusun ortak kiltliriinii de yansittigi
sOylenebilir. Stratejiler genis katilimla olusturuldugu i¢in birlikte hareket
etmenin énemine vurgu yapar.

» Stratejik yonetimde bakis agist uzun vadeli olmasi gerektigi icin bdylece
isletmenin gelecegine yonelik faaliyetleri organize eder, koordinasyonunu
saglar ve uygulama sonrasi sonuclar1 degerlendirir.

» Stratejik yonetim, etkin kaynak dagitimi ve kullanimi ile alakali olarak,
kurulusun hedeflerine ulasmasi igin mevcut kaynaklarm en etkin
degerlendirilmesine olanak saglar.

> Orgiitleri agik sistem seklinde ifade eden stratejik yonetim ile orgitler, stirekli
dis ¢evre ile etkilesim igerisinde olmakta, olusabilecek tiim durumlardan
etkilenebilmektedir. Stratejik yonetim ile kurulus cevredeki degisim ve

gelismeleri takip eder ve tanimlar.



10

» Stratejik yonetim, kurulusun faaliyetlerine devam ettigi esnada karsilasilacak
sorunlarim tespit edilmesine ve ¢ozililmesine firsat verir.

» Stratejik yonetim, orgiit igerisindeki tiim ekibin siirece katilmasini saglamak
kosuluyla belirlenen amaglara ulasilacaginin 6nemini vurgular. Kurulustaki
en ist yonetimden en alt kademeye kadar herkesin ayni amag etrafinda
birlesmesi saglanir.

» Stratejik yOnetim, stratejik diislinmeyi ©6n plana ¢ikarir ve stratejik
diisinmeye Onem verir. Kurulusun gelecegiyle alakali dogru stratejiler

olusturulur ve uygulamaya konur.

1.5. Stratejik Yonetimin Onemi ve Faydalar

Stirekli olarak degisen ve yeniliklerin hayatimiza girdigi gliniimiizde, bu
degisim ve gelismelere ayak uydurabilmek ve kendini giincel tutabilmek hem kamu
kurumlar1 hemde tiim isletmeler i¢in zorunluluk haline gelmistir. Sahip olunan
varliklarinin en 1iyi sekilde kullanilmasini saglayarak, hedef kitleye saglanan
hizmetlerin kalite olarak en iyi noktaya ¢ikarilmasi ve tiiketicilerin beklentilerini
karsilamasi olduk¢a Onemli hale gelmistir. Bu siiregte stratejik yonetim, iginde
bulunulan durumun dogru degerlendirilmesine imkan tanidigi i¢in, bu imkandan
alman gii¢ ile belirsizliklerin hakim oldugu gelecekte, belirlenen hedeflere ulagsmak
adina sapma payr kismen daha az olan, uzun vadeye yayilmis bir anlayisin
olusturulmasma ve bu anlamda atilan adimlarin dogru ve hedefe yonelik olmasina
imkan saglamaktadir (Giil ve Kirilmaz, 2013: 105). Diger taraftan adimlarin dogru ve

hedefe yonelik atilmasi isletmeyi basariya gotiirmektedir.

Strateji ile {ist yoneticiler kurulusun amagclarmni belirler. Stratejileri
olusturulmamis isletmelerin amaglarina ulagsma ihtimali yok denecek kadar azdir.
Stratejik yonetim oOrgitlerin ama¢ ve hedeflerine ulasabilmeleri adina elinde olan
seceneklerden isletme i¢in en dogru olanmni se¢me siirecidir (Tapera, 2014: 123).
Stratejik yOnetim sayesinde isletmeler halihazirda ve gelecege yonelik yapisal
degisimlere uygun uzun vadeli planlar olusturur. Gelecege yonelik planlar yapmak,
ic ve dis gevreden gelebilecek tehditlere karsi hazirlikli olmak ve kapsayici bir
anlayisla devam etmek, isletmelere esnek olma yetenegi sunarak beklenmedik

anlarda olusabilecek durumlarla giiglii bir sekilde miicadele etme imkani sunar
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(Nedelea ve Paun, 2009: 103-104). isletmelerde stratejik ydnetim uygulandiginda

genel olarak saglayacagi faydalar su sekilde ifade edilmektedir (Asgin, 2008: 11-12,
Akgemci, 2008: 9);

>

Stratejik yonetim ile Orgltler belirsizlikleri yok ederek, degisimlere karsi

direncli olurlar.

Stratejik yonetim sayesinde iist yonetim kurulusa dogru yon verme firsati

bulmaktadir.

Stratejik yonetim ile kurulus cevresel degerlendirmeyi dogru yaparak,

degisiklikler karsisinda hazirlikli olur ve tedbirini alir.

Kurulus stratejik yonetim ile kendi giiclii ve zayif yonlerini tanir ve bu sayede

daha dogru kararlar alma imkanina sahip olur.

Kurulusun disindaki faktorlerden ortaya cikabilecek tehditleri ve firsatlari

bilir ve buna gore kendi pozisyonunu belirler.

Stratejilerin kurulusa yon vermesinden ve misyon ve vizyonun ortak hareket
etmeyi gerektirmesinden dolay1 alt birimler igerisinde de koordinasyonun

saglanmasina yardimci1 olur.
Kaynaklarm etkin kullanimina imkan tanir.
Stratejik yonetim sayesinde kuruluslar gerceklestirilebilir hedefler belirler.

Stratejik yonetim ile degisimlere kolay uyum saglayacak Orgiitsel bir kiiltiir

olusturulur.

Kurumsal olarak biitiinsel bir performans artis1 ve siirecin kaliteli olmasina

odaklanilmasmi saglar.

Stratejik yOnetim tarzini benimsememis ve stratejik diistime kabiliyetinden

yoksun bir isletme, ¢evresinde olusan tiim degisimleri tehdit olarak algilar. Aksine

stratejik yonetim tarzim1 Oziimsemis ve stratejik diislinme kabiliyetine sahip bir

isletme ise bu olusan tehditleri bir firsat olarak diisiiniir ve bu degisimleri lehine

cevirmek adina girisimler yapar (Jabbar, 2017: 99-100). Stratejik yonetimin faydalar1
su sekilde de ifade edilebilir (Bradutan ve Sarbu, 2012: 51-52): Stratejik yonetim
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sayesinde igletme; olabilecek degisimleri Oncesinde tahmin eder, belirlenen amag ve
hedefler dogrultusunda ilerler, uygulamada alinan kararlar bir sistem dahilinde alinir,
isletmenin temel problemleri ortaya ¢ikarilir, ¢6ziim adina oneriler ve sunulan ¢6ziim
yontemlerinin ne kadar etkin oldugunu 6lgebilmektedir. Stratejik yonetim; igletmenin
iletisim agmi1 daha da giiclii hale getirir, sahip olunan kaynaklarin dogru kullanimina
imkan saglar ve kisa donemli plan diyebilecegimiz biitce gibi konularin etkin bir
sekilde yiiriimesine imkan vermektedir. Isletmedeki yoneticiler agisindan
degerlendirildiginde, stratejik yOnetim uygulamalar1 sayesinde yoOneticilerin
sorumluluk alaninin daraldigi  goriilmektedir.  Stratejik yOnetim sayesinde
otomatiklesen kararlar ve siire¢ler maliyeti diisiik olarak ve etkin bir sekilde
yuritulebilmektedir (Tapera, 2014: 123-126). Cunkl stratejik yonetim sayesinde
stirecin tamami1 planlanmis, iist ve alt kademedeki tiim ¢alisanlarin sorumluluklari

anlatilmis ve bu siireci kontrol edecek denetim mekanizmasi olusturulmustur.

1.6. Stratejik Yonetim Araglan

Stratejik yonetim araclari, igletmelerin i¢ ve dig ¢evrelerini analiz etmelerine,
isletmelerin rekabet stratejisini dogru belirlemelerine ve hedeflerine saglam
adimlarla gitmelerine yardimci olmaktadir. Ayn1 zamanda stratejik yonetim araglari,
isletme yoneticilerinin karar verme slreclerine katki sunmakta, hedef Kitlelerin
ihtiyaglar1 ve beklentilerinin tespit edilmesi ve karsilanmasi konusunda karar almada
katki saglamakta ve finansal yada finansal olmayan tiim stratejik yOnetim
stireclerinin analizi ve degerlendirilmesinde isletmelere fayda saglamaktadir (Anna,
2015: 19-36). Bu analiz ve degerlendirme siirecinde yoneticilere biiyiik gorevler
diismektedir. YoOneticilerin cok boyutlu gorevleri yerine getirmesi ve yonetim
stirecinin karmasikligindan dolayi ¢esitli becerilere sahip olmalar1 oduk¢a 6nemlidir.
Bu beceriler, insan iliskileri, kavramsal beceri, teknik anlamda beceri ve stratejik
yonetim araglarini etkili kullanma becerisi seklindedir (Karalar, 2017). Paydaslarla
kurulan dogru iligkiler, teknolojik gelismelere ayak uydurma, vizyon ve misyon
belirleme ve tiim ¢alisanlar1 bu amaca inandirma yOneticilerin diger gérevleri olarak

ifade edilebilmektedir.

Isletmelerde isletmenin tiiriine ve verdigi hizmetlere gére kullandiklar:

stratejik yonetim araglar1 farkli olabilmektedir. Burada konaklama isletmelerinde
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rekabet avantaji saglama, farklilik yaratma, dis ¢evre analizleri, paydaslarla iligkiler
vb. agisindan konu ile de ilgili oldugu diisiiniilen bazi stratejik araglar verilmistir.
Bunlar: SWOT analizi, Portfdy analizi, Senaryo analizi, Degisim yOnetimi
uygulamalari, PESTLE analizi, Risk analizi, D1g kaynak kullanimi, Stratejik isbirligi,
McKinsey 7S kurami, Porter bes kuvvet analizi, Kiyaslama ve Fayda-Maliyet

analizidir.
1.6.1. SWOT (GZFT) Analizi

Stratejik yOnetim araglarindan en ¢ok kullanilanlardan ve birgok arastirmaya
konu olan ilk analiz aract SWOT analizidir. SWOT kelimesinin harflerinin aslinda
neyi ifade ettigi ve anlamlarmm ne olduguna bakacak olursak; S-Ingilizce’de ki
strengths (glcli-G) ifadesini, W-weakness (zayif-Z) kelimesini, O-opportunity
(firsat-F) kelimesini, T-threats (tehdit-T)) kelimesini ifade etmektedir. Bu analiz
orgiitlerde ki yonetici ve liderler tarafindan siklikla uygulanan bir analiz tiiridir
(Team FME, 2013: 6). Siirdiirtilebilir gelisim saglamanin, Urlinler veya hizmetlerin
yagsam dongiistiniin (life-cycle) saglanmasinda Oneminin biiyiik oldugu ifade
edilebilir. ilk olarak lider tarafindan operasyonel veriler ve istihbaratlar temin edilir.
Sonrasinda, &rgiitiin i¢ ve dis gevresinin detayli analizi ortaya konur. Orgitin ic
cevresinin analiz edilmesinde ki amag; orgiitiin i¢cinde bulundugu zayif ve giiglii
yonlerini tespit etmek ve ortaya koymaktir. Dis ¢evre analizinde de amag; Orgutin
rakiplerine kars1 {istiinlilk saglamasi adma lizerinde durmasi gereken tehditler ve
firsatlar1 tespit edip bunlar1 en dogru sekilde avantaja ¢cevirmektir (Team FME, 2013:
6). Bu anlamda konaklama isletmeleri de bu analizi siklikla kullanmaktadir. Ciinkii

konaklama sektdriinde de rekabet oldukc¢a yogun yasanmaktadir.

Kaya’ya (2010) gore, konaklama isletmelerinin en 6nemli ayagi olarak ifade
edilebilecek otel isletmesinin 6rnek bir SWOT analizi su sekilde ifade edilebilir:
Oncelikle bir otel isletmesinin i¢ gevresinin analiz edildigi giiglii ve zayif yonlerine

bakacak olursak;

» Otel igletmesinin sahip oldugu oda sayisi, etkinlik agisindan potansiyeli ve

donanim durumu,
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Sahip oldugu yetenekli ve Kkaliteli galisanlarin ve yoneticilerinin egitim
durumu ve tecrtibeleri,

Personel temin etme egitme imkanlari,

Rakiplerine kiyasla sunulan tiriinlerdeki gesitlilik ve kalite,

Kalite konusunda isletmenin belge almasi ve bunu siirdiiriilebilirligi,
Isletmenin giivenlik, miisteri tatmini ve benzer durumlarm nasil denetlendigi,
Maliyet etkinligi,

Giivenlik ve giivenilirlik konularinin tiim yonleriyle rakiplerine gore durumu,
Aniden ortaya ¢ikabilecek durumlara kars1 isletmenin pozisyonu,

Sosyal, ekonomik, politik, cevresel ve diger ortaya c¢ikabilecek kriz

durumlarina kars1 hazir olmak,
Orgiit ici iletisim, marka imaji, ¢calisanlarm isletmeye duydugu sadakat vb.

Otel isletmesi i¢ ¢evre analizi kapsaminda verilen giiglii ve zayif yonlerinin

ardindan simdi otel isletmesinin dis ¢evre analizi ile alakali veriler sunulacaktir. Bir

otel isletmesinin dis ¢evre analizi i¢in tehdit ve firsatlar:

>

>
>
>

Y VvV

YV V V V

Otelin bulundugu konum,

Ulasimm imkanlar1, alisveris merkezleri, ticaret alanlar1 vb. yerlere mesafesi,
Rekabet ettigi diger isletmelerin rekabet yonlii olusturduklari stratejiler,
Ulkenin ve bulunulan destinasyonun kiltiirel, ekonomik, sosyal ve politik
durumu,

Teknolojik yenilenme, iletisim ve ulasim konusunda yapilan yenilikler,

Belirli araliklarla diizenlenmekte olan festivaller, fuarlar, konserler sosyal
etkinlikler,

Ulkenin ve ozellikle yerel bazda kamu kurumlarinm turizmle alakali
uygulamalari,

Ulkenin ve isletmenin konumlandig1 bdlgenin alt ve {ist yap1 durumu,
Diinyada, lkede ve bdlgede turizm sektoriinde ki gelismeler,

Iklim durumu ve iklimsel degisiklikler,

Kiiresel 6lcekte yasanan ekonomik, sosyal ve politik gelismeler.
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Otel igletmesinin dis ¢cevresine yonelik olarak yukarida verilen ifadelerden de
anlagilacagi iizere aslinda bu analiz otel isletmeleri i¢in ¢ok dnemli olmaktadir. Otel
isletmeleri hassas isletmelerdir ¢linkii hizmet satan igletmeler oldugu i¢in ¢evresinde
veya iilkede, hatta diinyada yasanan gelismelerden etkilenebilmektedir. Bu yiizden
belirli araliklarla bu sekilde calisma ve analizlerin ylriitiilmesi isletmenin
olusabilecek sorunlara karsi dnceden hazirlik yapmasina, eksikliklerini gérmesine,

giiclii ve zayif yonlerini bilmesine imkan saglayacaktir.
1.6.2. Portfoy Analizi

Konaklama isletmeleri acisindan 6nemli olarak kabul edilebilecek diger
stratejik yonetim aracit Portfdy analizidir. Bu analizin 6zel sektdrde ve bilhassa
merkezi karar almada 6nemli stratejik kararlarin alinmasi ve acil ihtiyaglarin temin
edilmesi noktasinda 6nemli rolii vardir. Diger taraftan, birbirleri ile baglantili olan
farkli igletmelerin kiyaslanmasinda da bu analiz yontemi kullanilmaktadir. Kazanan
ve kaybedenleri tespit etmeye, bu dogrultuda stratejiler belirlemeye destek
olmaktadir. Bu analizi kullanmak, genel olarak biiyiik isletmelerin karmasik
islevlerinde daha cok tercih edilmektedir. Genellikle islemler, portfoy matrisleri
yoluyla uygulanr. Bu sekilde, kurumun farkli birimlerinde belirlenen stratejiler

kurumun tamamina yayilarak biitiinciil yapiya kavusturulur (Zic vd., 2009: 101).
1.6.3. Senaryo Analizi

Senaryolar, gelecekte olabilecek ihtimallerin yazili ifadelerle sunulmasidir.
Senaryo analizinin ortaya ¢ikisima bakacak olursak, 1950°li yillarda RAND
Corporation firmasinda arastirmaci olan Herman Kahn tarafindan olusturulmus bir
analiz yontemidir. Senaryo analizi (ya da diger bir ifadeyle senaryo planlamasi),
aslinda alternatif olabilecek bir gelecek adina yapilan bir arastirmadir (Langford ve
Male, 2001). Yillardir 6zel sektor tecriibesi seklinde kullanilan senaryo analizi,
isletmelerde belirli temel stratejiler olusturulmadan once karsilagilabilecek firsat ve
risklerin belirlenmesinde kullanilir. Bu analizdeki temel amag, basarili stratejik
planlar olusturarak belirsiz gelecekte yasanabilecek riskleri etkin bir sekilde
yonetmektir. Ozel sektdr tarafindan, kurumsal stratejiyi farklilastrmak ve biiyiik

caplt yapilmasi planlanan yatirimlar: yonetmek i¢in basvurulan bir yontemdir. Orta
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ve uzun donemli planlamalar icin daha uygun ve daha etkili olmaktadir. Kamu
sektorline bakildiginda ise agirlikli olarak niifus artis orani, bolgesel kalkinma,
ulagtrma yatirimlar: ve depolama bolgelerinin belirlenmesinde fayda sunmaktadir
(Maack, 2013: 62). Risk faktoriiniin yogun olarak yasandigi konaklama
isletmelerinde bu analiz yonetimin uygulanmasi, isletmenin belirsizlikleri ortadan

kaldirmasina ve firsat ve risklerin belirlenmesine katk: sunacaktir.
1.6.4. Degisim Yonetimi Uygulamalan

Isletmeler belirlenen uzun vadeli hedeflerine ulasmak ve elde edecekleri kar1
maksimize etmek amaciyla yeni is modelleri kurmak ve olusturulan bu sireclerinin
kontroliinii saglamak amacinda olurlar. Rigby’e (2017: 22) gore degisim yOnetimi
uygulamalar1 sayesinde orgutler; degisimi planlar, orgiitsel olarak satin alma
islemlerini yUrutur, olusabilecek degisim durumlarmmi miimkiin oldugunca en az
sorunla ilerletir ve gelecekteki degisim faaliyetlerinin daha basarili olmasi adina

yenilenebilir modeller olusturur.

Hiatt ve Creasey’e (2012: 1) gore varilan sonu¢ ve ¢oziim yolu arasindaki
iligki olarak ifade edilen degisim yoOnetimi uygulamalari, tim paydaslarin
isletmelerin hedeflerine ulasmasi icin cabalamasma imkan tanir. Isletmelerde
degisim yOnetimi uygulamalarmin belirlenen hedefe ulasabilmesi adma yonetimin
ust kademesinin destek gérmesi 6nemlidir. Yapilan planlamalarin basariya ulasmasi
icin isletme i¢i tiim birim ve siireclerle uyumlu hale getirilmesi gerekir (Riposo vd.,
2013: 23). Degisim yonetimi uygulamalari, 21. yiizyilin en énemli basar1 kistaslar1
olan siire¢ yenileme, kalite, maliyet, miisterileri memnun etme, hizmet ve yenilik gibi
konularda gelisim saglama, kendini yenileme, ilerleme katetme ve rekabet Ustiinligii
elde etmek hedefiyle yapilmaktadir. Orgiitiin mevecut ydnetim sekli ve uygulamada
olan yontemler birakilarak, sureci ilk anindan itibaren inceleme, yenileme ve radikal
olarak tasarlama olarak ifade edilebilir (Dinger, 2013). Degisim ve kendini
giincelleme konaklama isletmeleri i¢in de onemlidir. Cilinkii glinimizde surekli
olarak teknolojik ve yonetimsel anlamda degisimler yasanmakta, isletmelerin hedef
kitlelerinin talepleri degismekte ve dijitallesme hayatimizin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmektedir. Degisime ayak uyduran ve kendini gilincelleyen konaklama

isletmeleri varliklarmi siirdiirmeye devam ederken, kendini giincellemeyen ve
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degisime ayak uydurmayan konaklama isletmeleri yok olma ile karsi karsiya

kalabilirler.
1.6.5. PESTLE Analizi

Ik olarak Fahey ve Narayanan (1986) tarafindan politik (political-P),
ekonomik (economical-E), sosyal (social-S) ve teknolojik (technological-T) seklinde
olusturulan PEST analizi, bir isletme, marka veya yeni bir ig biriminin dis ¢evresinin
analiz edilmesi amaciyla gelistirilmistir. Dort boyutun dahil oldugu PEST analizine
daha sonra yasal (legal-L) ve cgevresel (environment-E) eklenerek PESTLE analizi
olarak son halini almistir (Sammut-Bonucci ve Galea, 2015). PESTLE analizi, bir is
veya herhangi bir varlik iizerindeki dis etkileri 6lgmek amaciyla bir cerceve
olusturulmasma imkan veren, stratejik is planlamasimnimn analitik bir araci olarak ifade
edilebilir. Isletmeler tarafindan yapilacak olan bir proje veya iiretilecek bir iiriin
iizerinde dis c¢evrenin etkisinin degerlendirilmesi amaciyla kullanilmaktadir
(Christodoulou ve Cullinane, 2019). Verilen bilgilerden hareketle konaklama
isletmeleri agisindan da onemli olabilecek bir stratejk yonetim aracidir. Konaklama
isletmeleri dis cevreden gelebilecek her tiirlii tehdide karsi hazirlikli olmak

durumundadir.

Diger taraftan PESTLE analizi isletmeler {izerinde ekonomik, politik, sosyal
ve teknolojik degiskenlerin etkilerinin degerlendirildigi bir analiz olarak ifade
edilebilir (Koumparoulis, 2013: 32). Gupta’ya (2013: 13) gore PESTLE analizi
sayesinde hizmet sunan bir isletme, hizmet sundugu kitleye farkli ve daha genis bir

acidan bakabilir ve bdylece olusabilecek tehdit ve firsatlar1 kolaylikla algilayabilir.
1.6.6. Risk Analizi

Risk analizi, isletmelerin i¢ ve dis g¢evresinde var olan zayif taraflar, olusan
tehditler, dis etkenler ve diger tiim ihtimalleri ele almaya ve degerlendirmeye yonelik
olan ve ayrica etkin bir karar mekanizmas: olusturmak yoluyla ihtiya¢c duyulan
bilgileri elde etmeye katki sunan isletme odakli bir analiz ¢esididir (Verdon ve
McGraw, 2004: 32). Risk analizi, isletmelerin kaybetme ihtimalini, tehlike
olusturabilecek anlagsmalarm etkilerini ve isletmenin imajinin zedelenmesi ithtimalini

en aza indirmek amaciyla hem akademik hem de pratik anlamda deger verilen ve
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isletmelere basarili olabilme garantisi verebilecek bir analiz g¢esididir. Temel risk
analizi i¢ adimda ifade edilmektedir; riskin belirlenmesi, tahminlerin yapilmasi ve
Olciilmesidir (Startiené ve Remeikiené, 2007). Siirecin bu asamalar iizerinde bina
edilmesi neticesinde igletmeler olusabilecek risklere karsit hazirlikli olabilmektedir.
Bu analizin saglamis oldugu faydalar1 ve konaklama isletmelerinin de risklere maruz
kalabilme potansiyelinden dolayi, konaklama isletmelerinin de belirli araliklarla

basvurdugu bir analiz ¢esidi olabilmektedir.
1.6.7. D1s Kaynak Kullanim

Konaklama isletmeleri diger isletmelere gore farklilik arzedebilmektedir.
Talebin ve dolulugun cok esnek oldugu ve siirekli olarak anlik degisimler
gosterebildigi goriilmektedir. Bu degisiklikler karsisinda konaklama isletmeleri
faaliyetlerini aksatmamak ve operasyonel maliyetleri azaltmak adina bazi kaynaklar1
(personel, teknik destek vb.) disaridan temin etmek yoluna gidebilir. Bu anlamda

konaklama isletmelerinin siklikla bagvurdugu bir stratejik yonetim aracidir.

Kavcic’e (2014: 14) dis kaynak kullanimini; isletmenin temel fonksiyonlarini
Oon plana c¢ikararak organizasyonel faaliyetleri ve kaynak maliyetlerini minimize
etmek yoluyla 6lcek ekonomisine ulagsmak olarak ifade ederken; Igbal’e (2013: 92)
gore ise Ozellikle ¢ok uluslu kuruluslarin operasyonel maliyetlerini azaltmak
amaciyla uygulamaya koyduklar1 bir strateji, bir yada daha fazla is kolunun disaridan
bir saglayic1 tarafindan  yiiriitilmesidir.  Giertl vd. (2015: 1081)’nin
degerlendirmesine gore ise belirlenen tarih ve karar verilen fiyatlarda sunulmasi
planlanan faaliyetlerin dis kaynak veya bu hizmeti saglayacak hizmet saglayicisina
devredilmesidir. Isletmeler dis kaynak kullanimina basvurma sayesinde 0z
yeteneklerine yonelme firsat1 bulurlar. Bazi operasyonlar1 ise dis kaynak kullanimi
yoluyla yerine getirirler. Bu yolla isletmeler zaman kaybini ortadan kaldirir ve artan
rekabet ortaminda rakiplerinden daha avantajli duruma gelebilir (Cat1 vd., 2015: 57).
Ozellikle rekabet avantaji adina konaklama isletmelerinin kullanmak durumunda

oldugu bir yontemdir.
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1.6.8. Stratejik Isbirligi

Rekabet diizeyinin artis1 ve miisteri taleplerindeki farklilagsma sebebiyle
isletmeler miisterilerin isteklerini tam anlamiyla karsilayamama durumuna
gelebilmektedir. Misterilerin taleplerine karsilik veremeyen ve onlar1 tatmin
edemeyen bir isletmenin uzun vadeli hedefleri basarisizliga ugrayabilmekte ve
uygulamaya konmasi diisliniilen planlar sekteye ugrayabilmektedir. Bu yiizden
isletmelerin i¢sel ve digsal faaliyetlerinde stratejik isbirligi yolunu se¢mesi hedefler
acisindan dogru olacaktir. Fakat isletmeler stratejik isbirligi yoluna gitmeden once
detayli analiz yapmaldir. Yapilmas: gereken analizler; yapilan bu stratejik
igbirliginin Orgiitin misyon ve vizyonuna uygunlugunun belirlenmesi, isbirligi
planlanan ortakla calisabilme yeteneginin varhigi, potansiyel ortakla ortaya
cikabilecek firsatlarmm degerlendirilebilmesi kabiliyeti ve performansi on plana

¢ikaran resmi bir sd6zlesmenin olup olmadigidir (Rigby, 2017: 52).

Konaklama isletmelerinde de rekabetin yogun yasandigi ve miisterilerin
beklentilerinin siirekli degistigi g6z Onlnde bulundurulursa, belirli dénemlerde
isbirlikleri yapmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Ciinkii beklentisi karsilanmayan
miisteriler isletmeler i¢in kayip olacaktir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta
isbirligi yapmadan &nce dogru bir analiz yapilmasidir. Isbirligi yapilan ortakla

uyumlu olmak basarili olmak i¢in 6nemli bir kriterdir.
1.6.9. McKinsey 7’S kuramm

McKinsey’in 7°S kuramu, strateji olusturma amacinda olan isletmelerin sahip
olduklari Gstiinliikler, paylagilan degerler ve ayrica rekabetin seviyesini maksimuma
¢ikaran unsurlardan meydana gelmektedir (Zengin ve Uyar, 2016). Isletmelerin
basarili olmas1 McKinsey’in 7°S i¢inde yer alan yedi degiskene bagh olmaktadir. Bu
degiskenlerden ii¢ tanesi; yapi (structure-S), strateji (strategy-S) ve sistemler
(systems-S) “sert unsurlar” olarak verilmektedir. Diger dort degisken ise, paylasilan
degerler (shared values-S), kabiliyetler (skills-S), yonetim tarzi (Style-S) ve
isletmedeki ¢alisanlar (staff-S) olarak bilinmekte ve “yumusak unsurlar” terimi ile
ifade edilmektedir. Sert unsurlar; stratejik olarak tanimlamayi ve yonlendirmeyi,

prosedurler ve politikalar,, i¢ genelgeler, taktik, amag, yOnetim semasi,
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talimatnameler, el kitapgiklari, iletisim yollari, toplanti tutanaklari, is ve gorev
tanimlar1  gibi unsurlar1 icerisinde barindirmaktadwr. Yumusak unsurlara
baktigimizda, zor tanimi yapilan, zor ifade edilebilen, zor degerlendirmesi
yapilabilen, manevi, sosyal ortam ve kiltir gibi konulardan etkilenmeye meyilli

unsurlar1 barindirmaktadir (Yaslioglu, 2016).

Konaklama isletmeleri agisindan ele aldigimizda, biiylik 6lgekli isletmelerin
igsel faktorlerinin analiz edilmesine ve verimli isleyen bir organizasyonel yapinin
olusturulmasma ve ayn1 zamanda etkin bir yonetim ve iletisim aginin kullanilmasma
katki sundugu i¢in kullanilabilen bir yontemdir. Isletmeler bu yontemi kullanarak
ayni zamanda faaliyetlerinin sonucglarini degerlendirme ve performans olgiimleri

yapabilmektedirler.
1.6.10. Porter Bes Kuvvet Analizi

Michael E. Porter, rekabet alaninda ortaya koymus oldugu ¢esitli inceleme ve
bu alanda olusturdugu ve ortaya koydugu kuramlar ile 21. yiizyilin en ¢ok bilinen ve
kabul edilen isletme diistiniirlerinden birisi olarak kabul edilmektedir (Saruhan,
2021). Porter, Bes Giig¢ Modeli ve Jenerik Pazarlama stratejileri gibi bircok rekabet
stratejisi gelistirmis ve literatiire kazandirmistir. Porter’in ifade ettigi bes rekabetci
gic modeli; piyasaya yeni katilimcilarin dahil olmasi, ikame iriinler veya
hizmetlerin bulunmasi, tiketici gruplarmin pazarlik yetenegi, tedarik¢i firmalarin
pazarlik yapabilme yetenekleri ve rakip firmalardir (Grundy, 2006: 215). Porter’a
gore isletmeler ¢evrelerinde yasanan degisimleri i1yi takip eder ve dogru pozisyon
alirsa rekabet anlaminda avantaj saglayabilirler. Porter bes kuvvet yaklagimi
endiistriyel orgiit teorisini temel alir. Bu teoriye gore orgiitlerin hizmet sunduklari

pazarin cazibesini o pazarda faaliyet gosteren katilimcilar belirler (Raible, 2014: 4).

Porter stratejiyi, isletmelerin gelecekleri adina hangi asamada olmak
istediklerinin belirlenmesi ve bu hedefe ulasmak i¢in neler yapilmasi gerektigi
konusunda karar verme siireci olarak ifade etmistir. Porter’m ortaya koydugu bu
sekilde bir yaklagimla strateji konusu tekrardan sekillenmeye baslamistir. Aslinda
bilindigi tlizere isletmeler faaliyette bulunduklari sektorde, rakipleriyle girdikleri

miicadelede kendilerini savunur, avantaj ve dezavantajlarini tespit eder ve boylelikle
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kendilerine fayda saglayacak stratejiler gelistirirler (Nguyen, 2017: 10-11). Burada
onemli nokta hizmet sunduklar1 sektdrde dogru pozisyon almalari. Rekabetin yogun
olarak kendini gdsterdigi konaklama isletmeleri icin de Onemli olabilir. Ciinkii
stirekli bir miicadele ve degisim yasanmaktadir. Dogru pozisyon alma, dogru

zamanda yapilan degisimler ve verilen dogru miicadele basariya ulastirabilir.
1.6.11. Kiyaslama

Isletmeler piyasada rekabet avantaji saglamak ve belirlenen stratejik amaclar
ve hedefleri gerceklestirmek amaciyla ¢esitli araglar kullanirlar. Kullanilan bu
araglardan bir tanesi de kiyaslamadir. Kiyaslama, isletmelerin bulunduklar1
zamandaki anlik durumlar1 ile benzer diger isletmelerin durumlarmi karsilagtirma
seklinde ifade edilmektedir (Sower, 2007: 58). Yapilan arastirmalarda kiyaslama
cesitli kaynaklarda farkli pek ¢cok asamada verilmektedir. Bunun sebebi, yapilan her
kiyaslama faaliyetinin farkli hizmetler sunan kuruluslara yapilmasidir. Fakat Sekil
1.1’e bakildiginda genel olarak bir kiyaslama uygulamasi; planlama, veri toplama,
analiz etme, uygulama, kontrol ve tahmin etme gibi asamalardan olustugu ifade
edilmektedir (Goncharuk vd., 2015: 30).

KIYASLAMA

Veri Kontrol ve

Sekil 1.1. Kiyaslama Siireci

Kaynak: Goncharuk, 2015: 30

Kiyaslama sayesinde basariya ulagmis isletmelerin rekabete hazirlik siirecleri,
kararlar1 nasil aldiklar1 ve sektdrii analiz etme yontemleri degerlendirilmektedir.
Kiyaslama, disa doniik, ¢evreyi takip etme ve sistematik yolla veri elde etme olarak
tanimlanabilir (Eker ve Zengin, 2016). Kiyaslama, farkli veya benzer piyasada
faaliyetini devam ettiren isletmelerin hayata gecirdikleri en iyi uygulamalarini

belirlemek ve sonrasinda kendi isletmelerine de o uygulamalar1 uyarlamaya ¢aligmak
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amaciyla kullanilan bir yOntemdir. Fakat, kiyaslama wuygulanan isletmenin
faaliyetlerinin iyilesmesine katki saglasa da o isletmeye rekabet iistiinliigli saglama
konusunda garanti veremez (Enz, 2010). Rekabet istinligii saglama adina
isletmelerin fark yaratacak ve kendilerini One c¢ikaracak adimlar atmasi
gerekmektedir. Isletme ici ve dis1 faktorler dikkate almarak ve giincel gelismeler

takip edilerek alinacak aksiyonlar konusunda karar verilebilir.

Konaklama isletmeleri agisindan ele alindiginda, rekabet edilen diger
isletmelerle olan durumunu belirlemek adina siklikla kullanilan bir yontem olarak
ifade edilebilir. Ozellikle hizmet verdikleri bdlgenin durumuna gére sunduklar:
irlinlerin fiyatlar1 ve ¢esitleri, hizmetlerin fiyatlari, ¢calisanlara saglanan imkanlar
gibi bircok konuda kiyaslama yoluna gitmektedirler. Ornegin ayn1 konseptte hizmet
sunan diger otellerin oda fiyatlary, sirketlere sunduklar1 fiyat teklifleri ve

organizasyonlar i¢in belirlenen fiyatlar kiyaslama yapilarak belirlenebilir.
1.6.12. Fayda-Maliyet Analizleri

1844 willarinda J. Dupuit tarafindan saglanan faydanin hesaplanmasi ve
tiiketici arti@i terimlerinin kullanilmasi neticesinde ortaya ¢ikan Fayda-Maliyet
analizi yontemi, Fransiz iktisat¢ilarin 19. Yiizyilda sosyal iyilesme konusundaki
vermis olduklar1 olumlu katki neticesinde daha da yaygmlasmistir. Fayda-maliyet
analizi, ¢esitli yatirim alternatifler igerisinden, isletmeye en yliksek kar1 saglayacak,
en az maliyetli ve rasyonel olarak diisiiniilenin se¢ilmesi hedefiyle uygulanmaktadir
(Sataf, 2014: 108). Fayda-maliyet analizi (FMA); yatirim alternatifleri olarak sunulan
bir¢ok yatirim igerisinden ekonomik olarak isletmeye faydasi en yiiksek olacagi
diistiniileni belirlemek amaciyla, yatirimlarin ihtiyag duydugu gerekli bdtin
maliyetlerin ve isletmeye saglayacaklar1 tiim katkilarin parasal terimlerle belirtilmesi,
sistematik yolla karsilastirma yapilmasi ve icerisinden en uygun olan segenegin
secilip devam edilmesi seklinde ifade edilmektedir (Isik ve Organ, 2005). Her
isletmede oldugu gibi konaklama isletmelerinde de amac¢ en az maliyetle en fazla
fayday1 saglamaktir. Bu dogrultuda yoneticiler kararlar almakta ve uygulamaya
koymaktadir. Bu kararlarin alinmasi asamasinda bagvurulan yontemlerden birisi
fayda-maliyet analizleridir. Bu analizler 1518imnda konaklama isletmeleri yoneticileri

stratejiler belirleyebilmekte ve uygulamaya koymaktadirlar.
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1.7. Stratejik Yonetim Siireci ve Asamalari

Stratejik yonetim siireci, bir kurulugun hedeflerinin belirlenmesi, planlanmasi,
uygulanmast ve degerlendirilmesini kapsayan bir dizi adimdan olusur. Bu siireg,
kurulusun stratejik vizyonunu gerceklestirmek icgin stratejik planlamayr kullanir.
Stratejik yonetim isletmelerin var olma sebepleriyle iliskili olan ve genellikle
isletmelerde hakim olan geleneksel yonetim anlayisindan farklilasarak birbirini
izleyen ¢esitli siireglerden meydana gelmektedir. Bu siiregler; misyon ve hedefler
belirleme, cevre analizi yapma, gesitli stratejiler olusturma, stratejileri uygulama ve
uygulanan stratejileri degerlendirme seklinde ifade edilebilir. Bu asamalar asagida
sekilde sunulmustur. Bes asamadan olusan stratejik yonetim siireci Sekil 1.2°de

gosterilmistir (Bratton, 2003: 40-41 alinti, Murat ve Bagdigen, 2008: 70-71):

Misyon ve Hedefler

Cevre Analizi

Strateji Olusturma

Strateji Uygulama

Strateji Degerlendirme

Sekil 1.2. Stratejik Ydnetim Sireci(1)

Kaynak: Bratton, 2003: 40-41 alinti, Murat ve Bagdigen, 2008: 70-71

Diger taraftan Nedelea ve Paun’a (2009: 102) gore de stratejik ydonetimin
cesitli agamalar1 vardir. Bu asamalar bes maddede ifade edilebilir. Bu asamalardan
ilk gl isletmelerin isleyislerine yon vermek hedefiyle uygulanir. Dordiincii asama
bu asamalar icinde nispeten daha karmasik ve zorlu olamidir. Bu asamaya
gelindiginde stratejik planlar olusturulur, formiile edilir ve bu ydnde ydnetimsel

kararlar alinmaya c¢alisgilir. Son ve besinci asamada ise uygulamaya konan
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stratejilerin performans kriteri kontrol edilir ve ihtiya¢ duyulmasi halinde onarici
faaliyetlerde bulunulur. Nedelea ve Paun’un stratejik yonetim siireci agsamalar1 Sekil

1.3’te gosterilmistir;

ASAMA 1 ASAMA?2 || ASAMA3 ASAMA4 | | ASAMAS
sin *Stratejik *Belirlenen +Stratejik - Stratejik
tanimlanmasi hedefler ve hedefe lanlarin planin
ve stratejik bu hedeflere ulasmak adina }fjo rmiile ve/veya
bir misyon yonelik stratejiler dilmesi uygulanmasin
olusturulmast i olugturma S i
: hedeflerinin uygulamaya degerlendiril
ortaya konmast mesi ya da
konmasi yeniden
olusturulmasi
[ >

Sekil 1.3. Stratejik Yonetim Sireci(2)

Kaynak: Nedelea ve Paun, 2009

Stratejik yonetim siireci, bir organizasyonun hedeflerine ulagmak i¢in
benimsedigi stratejileri belirlemek ve uygulamak i¢in kullanilan bir yonetim
strecidir. Bu stratejik yonetim slireci organizasyonun basarisi i¢in hayati bir 6neme
sahiptir. Bu siire¢, organizasyonun hedeflerine ulasmasmi saglar, riskleri yonetir,
kaynaklar1 etkili bir sekilde kullanir, rekabet avantaji saglar, degisime uyum saglar,
performanst Olger ve i¢ iletisimi tesvik eder. Stratejik yonetim silireci asamalari

basliklar halinde asagida verilmistir.

1.7.1. Stratejik Diisiinme ve Hazirhk

Isletme yoneticileri gdrev yaptiklar: ve islerini yiiriittiikleri rekabetin yogun
oldugu piyasayr daha iyi anlamak ve basitlestirmek amaciyla “mental modeller”
kullanma yoluna giderler (Song vd., 2002: 969). Bu kullanilan modeller sayesinde
yoneticiler diisiincelerine, segeneklerine ve davranislarina karar verirler (De Witt ve

Meyer, 2005: 27). Bu yiizden stratejik diisiinme, bu siirecin en énemli ayaklarmmdan
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biri olarak ifade edilebilir. Stratejik diisinme sireci stratejik yOonetim surecinin

temelini olusturur ve baslangi¢ noktasinda yer alir.

Stratejik diistinme genel anlamu ile “bilissel” (cognitive) bir siire¢ olarak ifade
edilmektedir. Bu bilissel siirec iki sekilde ifade edilmektedir. Ilki agirhikli “rasyonel
anlamlandirma perspektifi”, digeri ise agwlikli “yenilik¢i diisiinme perpektifi”
seklindedir. Bu iki perspektifin her birinin digerine nazaran {istiin ve zayif taraflari
bulunmaktadir. Strateji literatiiriinde bazi yaklasimlar mantiksal diisiinceyi One
cikarirken diger yaklasimlar yenilik¢i diisiinceye vurgu yapabilir (De Witt ve Meyer,
2005: 39).

Isletmelerin piyasada rekabet iistiinliigiiniin saglanmasinin tasarlanmasi ve
bunu devam ettirilmesi amaciyla bagvurulan bir yontemdir. Stratejik diisiinme, gorsel
sezgisel ve diger taraftan yaratici siiregleri temel alir. Stratejik kararlar almada
isletmelerde ki yonetici kademesinde olanlarin; elestirel diistinme, kiiltiirel diisiinme,
igbirlik¢i diistinme, yaratici diisiinme ve iletisimsel diisiinme yOntemlerine
basvurmalar1 hayati 6neme sahiptir (McCauley, 2016). Rekabetin yogun yasandigi
gunimuzde stratejik diisiinme; isletmelerin i¢ ve dis ¢evrelerinde ortaya ¢ikan,
tahmin edilemeyen durumlara kars1 giiglii durup, fikirlere ve ¢dzim Onerilerine agik
bir doniisimiinii gerekli kilan, yenilige agik, yaratici ve dogru kabul edilen siireg
icerisinde diisiinmek ve ortaya konan disiinceleri uygulamak amaciyla yapilan
faaliyetlerin tamami olarak ifade edilebilir (Haycock vd., 2012). Stratejik yonetim
yaklasimlar1 su sekilde ifade edilebilir;

Pozisyon okulu yaklasimi, isletme iist kademe yoneticileri tarafindan
degerlendirmeye alinan, stratejik planlamayir 6nemseyen, bilginin elde edildigi,
analizinin yapildig1, varsayimlarin yapildig1 ve organizasyona fayda saglayacak en
iyiye karar verilen yukaridan asagiya seklinde olusan bir stratejik yaklasimdir
(Dobson vd., 2004: 2). Pozisyon okulu yaklasimi genellikle analitik bir yaklasim
gostermekte ve bundan dolayi rasyonel anlamlandirma bakis agisin1 on plana

cikarmaktadir (De Witt ve Meyer, 2005: 44).

Kaynaklara dayali yaklasimi, yonetim siiregleri 6ne ¢ikaran, bilgi edinilemez

ve tahminde bulunulamayan ¢evreye yanit vermek amaciyla igletmenin yeteneklerini
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kullanmasina firsat verecek yonetim sistemini one ¢ikaran bir yaklagimdir (Dobson
vd., 2004: 2). Kaynaklara dayali yaklasim genel olarak iiretken bir dzellige sahip
olmasindan dolay1 yenilik¢i anlamlandirma perspektifine daha uygun oldugu ifade

edilebilir (De Witt ve Meyer, 2005: 44).

Rasyonel anlamlandirma perspektifi, diisinme asamasi mantigin1 daha fazla
On planda tutarken; diger taraftan yenilik¢i anlamlandirma perspektifi agirlikli olarak
sezgileri 6ne c¢ikarir. Yonetici, stratejik problemlerle bas etmeye ¢alisirken, bilingli
olarak probleme daha da yakilasir. Veriler elde edilir ve islenir. Sorunun ne oldugu
tespit edilir. Bu problemin ¢6ziimii ile alakali alternatif stratejik segenekler ortaya
konur. Igsel ve dissal etkenler, fizibilite, rekabet avantaji saglama, potansiyel kar
durumu ve zarar etme gibi dnemli noktalar 1s1ginda belirlenen stratejik se¢enekler
degerlendirmeye tabi tutulur. Ortaya ¢ikabilecek risk faktorleri de diisiiniilerek bu
seceneklerden birisi tercih edilir ve uygulamaya gecirilir. Boyle bir ¢alismanin
yiriitiilmesi i¢in analitik becerilerin olmasi sarttir (De Witt ve Meyer, 2005: 40). Bu
noktalardan hareketle rasyonel anlamlandirma perspektifi ile bakildiginda strateji
mantiksal bir faaliyettir (Andrews, 2003: 53).

Stratejik yonetimin temelinde isletmedeki tiim calisanlarin siirecin bagindan
sonuna kadar katilimi vardir. Isletme icerisinde en alt birimlerden en (st birimlere
kadar caliganlarin tamammin bu siiregte rol almasi, siirece sahip ¢ikmasi ve
kendilerinin de belirlenen bu siiregte varliklari ile isletme igin degerli ve kiymetli
olduklarim1 hissetmeleri hedefleri gerceklestirme adina 6nemlidir. Bundan dolay1
isletmedeki iist yonetim, tiim personeli benimsedigi ve uygulamaya gegirecekleri
stratejik yonetim konusunda bilgilendirmeli, tim kurumun stratejiyi sahiplenmesi
saglanmalidir (Kalkinma Bakanligi, 2015: 8). Konaklama isletmeleri agisindan da
hedeflere ulagsmak ve basarili olmak adina yonetim ve ¢alisanlarin tamaminin siirece
dahil edilmesi, gerekli bilgilendirmelerin yapilmasi ve bu konuda yetkinliklerinin

artirilmast dikkate alinmalidir.

1.7.2. Stratejik Planlama
Stratejik planlama; isletmeye ve faaliyet gdsterilen piyasa sartlarina uygun

strateji gelistirme ve bunlarin uygulanmasi siirecidir (Kotler ve Murphy, 1981: 471).
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Stratejik planlama, isletmenin ne oldugu, neler yaptigi ve neler yapacagini
sekillendiren ve isletmenin yOniinii bulmasina yardimci olan kararlar1 ve
uygulamalar1 belirlemek amaciyla disipline edilmis ¢abalarin tamami seklinde ifade
edilebilir (Yimaz, 2005: 71). Diger taraftan stratejik planlama, belirlenen
stratejilerin sistemli ve mantiga uygun bir silsile yoluyla hayata gegirilmesi ve
denetlenmesi siirecidir. Bir isletmede stratejik planlarin olusturulmasi ve uygulamaya
konmasi, genis bir yelpazedeki hedef ve vizyona 6zgii yonetimsel yaklagimlar igerir
(Haycock vd., 2012).

Stratejik planlamanin isletmenin tamamini siirecin igerisine katmasi ve tim
birimleri bu stirece dahil etmesinden dolay1 baglayici bir 6zellige sahip olmaktadir.
Ayrica bu baglayici 6zelligi sayesinde olusturulan stratejik planlarin, kurumun daha
alt kademelerinde uygulamaya konan gesitli planlarina da temel olusturdugu ifade
edilebilir (Ozcam, 2007: 34). Ozel sektér agisindan inceledigimizde stratejik
planlama ilk olarak 1690’11 yillarda kullanilmistir. 1980°1i yillara gelindiginde ise kar
amaci olmayan kuruluslar tarafindan 6nemsenmis ve kullanilmaya devam edilmistir
(Gdrer, 2006). Sekil 1.4’te Stratejik yonetim ve alt bilesenleri olan stratejik planlama,

bltceleme, degerlendirme ve kontrol verilmistir.

Stratejik YOnetim

Stratejik Planlama Biitceleme Degerlendirme ve

Kontrol

Sekil 1.4. Stratejik Yonetim ve Bir Bileseni Olarak Stratejik Planlama

Kaynak: Edwards, 2012: 10

Sekil 1.4’ te goriildiigii gibi stratejik yonetimin ii¢c onemli bileseni vardir. Bu
bilesenlerden en Onemlisi de stratejik planlamadir. Sonraki siirecin tamamini
etkileyecek ve isletmeyi basariya ulastiracak bu bilesenin dogru formiile edilmesi

oldukca Onemlidir. Yapilacak planlamada uzman kisilerin goriislerinin alinmasi,
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isletmenin tamammin bu siirece dahil edilmesi, kaynaklarm dogru kullanimi,

degerlendirme ve kontrol ile siire¢ arzu edilen noktada tamamlanabilir.

Stratejik planlama o6zellikle, II. Diinya Savasi’nin ardindan oOrgiitlerde
uygulanmast zorunlu hale getirilen uzun vadeli planlamalarin olusturulmasi ve
formiile edilen bu stratejik planlarin uygulamaya konmasi neticesinde kullanilmaya
baglanmistir (Ulgen ve Mirze, 2010). Temelde stratejik planlama askeriyeye
dayandirilmasina ragmen, 1960’11 yillarin ortasindan bagslayarak 1970°1i yillarin
ortalarina gelinceye kadar ki bu siirecte is diinyasinda da en onemli konulardan biri
halini almistir. Isletmeler, genellikle stratejik planlar olusturmaktadirlar fakat
bakildiginda genellikle yapilan bu stratejik planlar giinliik rutin isler ve alinan
kararlarda yer bulmaz ve isletmeyi hedeflenen sonuca gotirmez. Taranan gesitli
kaynaklardan elde edilen sonuclara gore, is diinyasinda ¢ok fazla stratejik plan
yapilmasma ragmen, yapilan bu planlarin yaklasik %70’ten fazlasinin hig

uygulamaya konmadigi goriilmektedir (Timothy vd., 2011).

Stratejik planlama, isletmelerin mevcut durumu, neler yaptigi ve neleri hangi
amacla yaptig1 ile alakali yoniinii belirleyecek temel kararlar1 ve faaliyetleri
belirleme siirecidir. Bu baglamda, stratejik planlama statik bir yapinin aksine,
firsatlarin  durumuna gore tekrar eden dinamik bir silireci ortaya koymaktadir.
Stratejik planlama, cevreye, bilimsel ve teknolojik iyilesmelere ayak uydurmak ve
isletmeyi daha etkin kilmak maksadi ile uygulanmaktadir. Buradan hareketle,
stratejik planlamada bulunmasi gereken 6zellikler sdyle ifade edilebilir (Girer, 2006:
98-99; Kevser, 2007: 90-91);

» Stratejik planlama isletmelerin diger tiim boliimlerinde olusturulan planlarin
iizerinde ve ayn1 zamanda onlar i¢in bir rehber ve bagvuru kaynagi 6zelligine
sahiptir. Stratejik planlama isletmenin genel hedef ve amaglarini ortaya
koydugundan dolay1 yapilan diger tiim planlar isletmenin stratejik planini

destekleyici ve bu planla ters diismeyecek mahiyette olusturulmalidir.

» Stratejik planlama yapilan diger tiim planlardan daha esnek bir yapiya
sahiptir. Cilinkii stratejik planlamanin ¢evrede meydana gelen degisikliklere

ve aniden ortaya g¢ikan durumlara ayak uydurmasi ve uyum saglamasi
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kolaydir. Bu yilizden stratejik planlamalar i¢ ve dis ¢cevrede ortaya ¢ikabilecek

degisim ve hesap edilmeyen durumlar dikkate alinarak hazirlanmaktadir.

» Stratejik planlama eyleme yonelik hazirlanir. Cevrede olusabilecek
degisimleri dnceden tahmin ettiginden dolay1 bu degisimler i¢in pozisyonunu
ve c¢esitli tedbirlerini Oncesinde hazir etmektedir. Paydaslar arasindaki
catigsmalarin Oniine gecmek amaciyla bir stratejiye ya da yonteme sahip

olunmas1 6nemlidir. Bu 6zelligi sebebiyle stratejik planlama proaktiftir.

» Stratejik planlamanin vizyon yaratma niteliginden dolay1 giiglii bir yapisi
vardir. Digsal belirsizliklerin isletmeye yapabilecegi olumsuz etkiyi minimum
seviyeye indirgeyerek yok etmekte ve bdylece g¢alisanlarin motivasyonunu

artirict bir 6zellige sahip olmaktadir.

» Stratejik planlama uzun vadeli yapilan bir plan ¢esididir. Fakat uzun vadeli
yapilan her planlama stratejik planlama degildir. Stratejik planlama uzun
donemli planlamadan ziyade isletmenin kendini iyi tanimlamasi ve

problemlerin ¢éziimlenmesine odaklanmaktadir.

» Stratejik planlama isletme ici ve isletme dis1 gelismelere deger vermekte ve
bu yolla basar1 elde etme vizyonunu ifade etmektedir. isletmenin hedeflerine
ve amagclarma uygun olabilecek tiim anlayiglar1 aktif olarak uygulamaya

koymaktadir.

» Stratejik planlamalar isletme yoneticilerinin tiimiiyle destegine ihtiyag
duymaktadir. Bu planlar isletmenin her kademesindeki yoOneticiyi ve

calisanlar1 i¢ine alan katilimc1 bir diisiince ile hazirlanmaktadir.

» Stratejik planlama hedefler, ilkeler, kaynaklar ve getiriler ile alakali
gercekleri yansitan, sorumluluklari acik bir sekilde ifade eden ve sonucglar

konusunda esnek bir 6zellige sahip bir anlayisla olusturulmaktadir.

1.7.3. Strateji Olusturma
Isletmelere yon verilmesi seklinde de belirtilebilecek olan strateji olusturma,
isletmelerde uzun vadeli hedefler i¢cin bir basvuru kaynagi, gergek¢i olan ve adim

adim uygulamaya konan iligkiler biitliinli olarak ifade edilebilir. Stratejiler, belirli
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zaman igerisinde isletmeye katki sunacak kaynaklar ve iriinler ayni zamanda
teknolojiler sunmali ve rekabetin yogun yasandigi giinimiizde isletmeye rekabet
ustunliigii saglamasi konusunda fayda saglayacak sekilde hazirlanmalidir (Murat ve
Bagdigen, 2008: 72).

Biiylik isletmelerde degisik yOnetim birimlerinin katilim saglamasi ile
yurutilen cesitli stratejilerden bahsedilebilir. Bu stratejiler rekabet, kurumsal ve
fonksiyonel stratejiler olabilir. Bu anlamda kurumsal strateji, cok sayida is sahasi
bulunan isletmelerde kurumun tiim stratejisini, diger taraftan rekabet stratejisi,
isletmenin rekabet etme yontemini ve hangi faaliyetler gerceklestirilecegine yonelik
stratejileri, fonksiyonel stratejiler ise, orta seviyede yonetime ihtiyag duyan
eylemlere yonelik stratejileri ifade etmektedir (Akgemci ve Giiles, 2010: 13). Strateji
olusturmada en Onemli ve bilinen stratejiler vizyon, misyon, hedefler ve cevre

analizidir.

Vizyon, Misyon ve Hedefler

Vizyon, isletme yoneticilerinin daha dnce ve mevcut durumda diisiiniilmemis
veya hayata gegirilmemis, gelecekte hayata gecirmeyi diisiindiigii fikirleri ile alakali
acik olarak ifade ettigi ve o yoneticinin kisisel kendine has fikirleridir. Vizyon, heniiz
strateji olusturulmadan denenmemis ve ham fikirlerdir (Eren, 2010, s.19). Vizyon,
isletmelerin varlik sebebini agikliga kavusturur ve isletmenin problemlerini ¢oziime

kavusturmak adma gereksinimlerini ortaya koyar (William vd., 2011).

Vizyon kavrami, yoOneticinin aklindaki, aktif gorev yapmakta oldugu
isletmenin gelecekteki durumu ile alakali hayali ifade etmekte, bu a¢idan vizyon
ayrica bir onderlik kavrami seklinde de ifade edilebilmekte, bu noktada dnderlerin
vizyon sahibi bireyler olmalar1 istenmektedir (Kogel, 2007: 99). Vizyon, isletmedeki
calisanlar1 ortak bir noktada birlestirme giiciine sahip olmakta ve ayrica bir vizyonu
olan isletmelerin digerlerine oranla daha bagarili bir performans gosterdigi

gorilmektedir (S6nmez, 2010: 81-82).

Misyon, isletmelerin olmak istedigi durum ve hizmet sunmak istedigi kesimi
belirleyen uzun vadeli vizyonunu ifade etmektedir. Isletmenin misyonu, agik, kisa ve

isletmeyi diger tiim isletmelerden farkli kilan &zellige sahip olmalidir. Iyi
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olusturulmus bir misyon isletmenin amaclarini, ticari hedeflerini, temel inang ve
degerlerini, isletmenin paydaslarmin bilgilerini ve ¢alisanlarin davranig sekillerini
aciklayan rehber ilkeleri ortaya koymaktadir (Dobson vd., 2004:10). Yani, bir is
stratejisini belirlemek, uygulamaya koymak ve sonuglarini degerlendirmek igin iyi
formiile edilmis bir misyona ihtiya¢ vardir ¢linkii iyi bir misyon, ayni zamanda tim
hedeflerin ve planlarmm iyilestirilmesinde de katki saglamaktadir (Muzondo, 2012:

58).

Misyon, isletmelerin nigin var olduklarinin cevabmi veren veya bu
isletmelerin rekabet piyasasinda kendilerini nasil gormek istediklerini ifade eden bir
kavramdir (Eren, 2010: 21). Misyon kavraminmn isletmeler acisindan anlamina
bakarsak; isletmenin yoniinii belirlemek ve deger katmak amaciyla ortaya konmus,
isletmeyi rakiplerinden farklilastiran sorumluluklar ve degerler (Ulgen ve Mirze,
2010) ve diger taraftan hizmet sundugu piyasadaki kendi tirtinlerini ve pazar alaninin
durumunu belirtir (Bakoglu, 2010: 31). Ayrica, misyon olusturulurken asagida
belirtilen sorulara da cevap beklenmelidir (Toftoy ve Chatterjee, 2004: 41):

> Isletmenin varlik sebebi nedir?
Isletmenin hizmet sundugu kitle kim?
Isletmenin hizmet sundugu alan nedir?
Isletme ne tir ihtiyaclara cevap veriyor?

Isletmenin yapmak mecburiyetinde oldugu yasal gorevler nelerdir?

vV V Vv V VY

Isletmenin amacinda ilk kuruldugu giinden bugiine degisiklik oldu mu?

Verilen bilgilerden hareketle bir isletmenin misyonu, isletmeye bir yol
haritas1 saglamakta ve isletmenin hedeflerini belirlemesine yardimci olmaktadir. Bu
sekilde, isletme calisanlari, yOneticiler ve paydaslar arasinda birlik ve uyum
saglanmaktadir. yi bir misyon, isletmenin basarisinin tesinde, bir anlam ve amaca
sahip oldugunu gostermektedir. Calisanlar, misyonu olan bir igletmede c¢alismanin
daha tatmin edici oldugunu hissetmektedirler ¢iinkii sadece bir is yapmanin 6tesinde
bir amaca hizmet ettiklerini bilmektedirler. Bu da isletmenin motivasyonu ve

verimliligi artirabilmektedir.
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Cevre Analizi

Cevre analizi, isletmenin sahip oldugu hangi iiriinler ve hizmetler ile hangi
cevrede faaliyette bulunacagi, nerelerde bu faaliyetini sonlandiracagi veya basari
oranmi artirmak amactyla, nasil bir yeniden olusum igine girecegi konularinda
kararlar alinirken g6z 6nunde bulundurulacak cgevresel etkenler analiz etmelerine
katki sunmaktadir (Akgemci ve Giiles, 2009: 13). Yapilan degerlendirmeler
neticesinde dogru kararlar almak daha kolay olur.

1.7.4. Strateji Uygulama

Isletmede ortak kurumsal kiiltiiriin olusturulmasi bu asamada oldukca
onemlidir. Isletmedeki tiim alt ve iist kademedeki calisanlarin benimsedigi ve
isletmenin toplum nezdindeki konumunu belirleyen ortak deger, ilke ve inanglarin
herkes tarafindan benimsenmesi saglanmalidir. Yine bu asamada, isletmenin sahip
oldugu kaynaklarin tamaminin en dogru bi¢cimde dagitilmasi1 ve tahsis edilmesi
onemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Asgm, 2008: 20). Isletmelerde
belirlenen stratejilerin uygulanmasinda basar1 saglanmasi igin yapilan stratejilerin
isletmenin yapisiyla uyumlu olmasi gereklidir. Bu ylizden isletmelerde stratejiler
belirlenirken, o kurumun kurumsal yapisi, kurumsal yapinin 6nemli unsurlari
diyebilecegimiz yoneticiler ve ¢alisanlarmin kisisel bilgi birikimleri ve deneyimleri
de dikkate alinmalidir (Sobaci, 2008: 113). isletmelerle uyumlu olmayan stratejilerin

isletmeleri basariya gotiirmesi miimkiin degildir.

Gilintimiizde isletmelerdeki en Onemli husus, stratejinin uygulanmasi
asamasidir. Belirlenen stratejinin basarili ile uygulamaya konabilmesi i¢in stratejiyi
olusturan ve uygulamaya koyan kisiler, olusturulan bu stratejiler ve kisiler arasindaki
koordinasyon ve ayni zamanda kontrolii saglayan sistemler, fonksiyonel uzmanlik ve
isletmedeki liderlik ile alakali eksik olan noktalar gibi ¢ok farkli durumlardan
etkilenmesi mumkiindir. Orgiitsel iyilestirmeler, sosyal etkenler, isletme ici bireysel
tutumlar, tim siirecler ve teknoloji gibi ¢esitli kurumsal farkliliklarm uyumlu
olmasma etki edecek sistemsel analiz etme ve faaliyetlerdeki eksik noktalar da
stratejinin bagartya ulasmasma etki eden etkenlerdir (Mwijuma vd., 2013: 146).
Uzmanlik, koordinasyon, gerekli teknolojik donanim ve diger tiim ekipmanlar

stratejilerin uygulanmasinda basartya gotiirecek faktorlerdir.



33

1.7.5. Strateji Degerlendirme ve Kontrol

Stratejik degerlendirme ve kontrol siireci, stratejik yonetim siirecinin son
asamasidir ve bu asamada uygulamaya konan stratejilerin degerlendirilmesi ve
kontrolii yapilir. Yapilan degerlendirmeler neticesinde ihtiya¢ duyulmasi halinde
stratejik planda degisiklik yoluna gidilebilir. Stratejik yonetimin basartya ulagmasi
icin Uist yonetimin bu konuda kararli olmasi1 ve destek vermesi gerekir (Dinger, 2003:
18). Degerlendirme ve kontrol asamasinda konulan hedeflere ulasilip ulagilamadigi

ve ulagilamadiysa bunun sebepleri ortaya konmaya calisilir.

Bir isletmenin kontrolii, o isletmenin hizmet silireci boyunca aktivitelerinin
takip edilmesi, kontroliiniin yapilmasi ve iyilestirilmesidir. Degerlendirme ve kontrol
saglama her igletmede yOnetim kademesindeki her bireyin en onemli stratejik
gorevlerinden biridir. Bu anlamda kontrol, bir siirecin planlandig1 sekilde
gerceklesmesi ve ulasilmasi amacglanan noktaya ulagmasi ig¢in ¢abalamak olarak
disiiniilmelidir. Kontrol 6nceden planlanmis amaclar1 gerceklestirmek amaciyla
faaliyetlerin takip edilmesi ve ihtiyag¢ duyulan yapisal diizenlemelerin hayata

gecirilmesidir (Ulgen ve Mirze, 2013: 73).

Stratejik yonetim ve kontrol asamasi birbirinden bagimsiz olmayan iligkili
dort boliimden olusmaktadir. Bu asamalardan ilki basar1 Olgiitleridir ki bununla
stratejik hedeflere ulasilip ulasilamadig1 kontrol edilmis olur. Ikinci asama olarak
isletmede uygulamaya konan stratejilerin neticesinde elde edilen sonu¢ ve basari
durumu kontrol edilir. Ugiincii olarak ortaya konulan basar1 dlciitleri ile uygulama
sonuclarinin bir karsilastirmas: yapilir ve boylece stratejik agiklik varmi yokmu
tespit edilebilir. Son asamaya gelindiginde ise varsa stratejik bir aciklik o agiklig1

giderici 6nlemler alinir ve yeniden siirece doniis saglanir (Dinger, 2013: 376).

Etkin bir kontrol siireci ydneticilerin, takip edilen siireglerin ¢iktilar1 ile
alakali net bir anlayisa sahip olmasmi gerektirmektedir. Isletme yoneticileri
sonrasinda hedeflenen sonuclara ne kadar yaklasildigini gézlemleyebilirler ve gerek
goriirlerse diizeltici tedbirleri alma yoluna gidebilirler. Isletme yoneticilerinin etkin
kontrolii sayesinde belirlenen planlar hedeflenen noktaya ulasabilmektedir. Bu
yiizden yapilan planlar konusunda yoneticilerin gercek¢i bir anlayis gostermeleri

onemlidir (Ulgen ve Mirze, 2013: 73-74). Stratejik kontrol, kurumlarin hedeflerine
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ve amagclarina ulagsma derecesini degerlendirdigi i¢in isletmelerin basar1 elde

etmelerinde ¢cok 6nemli bir roli bulunmaktadir (Kaya, 2010).

1.8. Karar Verme ve Stratejik Kararlar
Karar verme yonetimsel olarak yiiriitiilen ve isletmeler adina 6nemli olarak
kabul edilen bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. Bu baslikta karar verme kavrami
tanimi, karar verme siireci, karar tipleri, karar verme stilleri ve stratejik kararlar ele

alinmaktadir.
1.8.1.Karar Verme

Karar verme, istenilen sonuglara ulasabilmek adina hem kisisel hem de
orgiitsel anlamda takip edilecek yolun belirlenmesi ve hali hazirdaki secenekler
icerisinden en uygun ve rasyonel olanm belirlenmesi siirecidir (Adsiz, 2016). Karar
verme kavrami, farkli yonleriyle ele alinmis ve tanimi yapilmistir. Fakat ortak bir
fikir birligi olusmamistir. Buradan hareketle karar verme ile yapilan tanimlardan

tespit edilen ortak 6zellikler su sekilde ifade edilmektedir (Kogel, 2007: 5-24);
» Karar verme, en etkin eylemin secilmesidir.
» Verilen her yargi eylemi etkileme giiciine sahiptir.

» Yapilan analizler neticesinde hiikkiim verme siireci seklinde ifade

edilmektedir.

» Hedefe ulasildiginda farkli davraniglari igerisinde barindiran alternatifler

icerisinden etkin olanin se¢ilmesi siirecidir.
» Problem ¢6zme faaliyetidir.

» Olay veya problemlere sebep olan durumlarin detaylarini analiz ederek ve

karsilastirma yaparak bir sonuca varmaktir.
1.8.2.Karar Verme Stireci

Karar vermede siire¢ problemin belirlenmesi ile baglamaktadir. Problem genel
olarak mevcut icerisinde bulunulan durum ile arzu edilen durum arasindaki farkliliga
isaret etmektedir. Bu noktada isletmelerde karar vericilerin bu asamada iizerinde

durmasi gereken 6nemli husus problemi tanimlamasinm yani sira, problemin ¢éztiime
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kavugmasinda etkili olabilecek karar mekanizmasint da ortaya koymasi
gerekmektedir. Biitiin karar vericilerin agik olarak ortaya konulsun veya konulmasin,
alacagi kararlarin1 yonlendiren bazi Olgutleri bulunmaktadir. (Robbins vd., 2013).

Sekil 1.5°te karar verme siireci asamalar1 verilmistir:

Karar

Sorunlann Segeneklerin Bir Alternatifin

Olgitlerinin

Tamimlanmasi .

Degerlendirilm Sepilmesi

Belirlenmesi

es1

I l I l

Karann EtkinliFinin Olgiit Seceneklerin Alternatiflerin
Degerlendirilmesi Agirliklannm Geligtirilmesi Uygnlanmasi
Belirlenmesi

Sekil 1.5. Karar Verme Sireci

Kaynak: Robbins vd., 2013: 72-73

Sekil 1.5 incelendiginde karar verme silirecinin ilk asamasinda sorunlarin
tanimlanmas1 gelmektedir. Sorunlar belirlendikten sonra karar 6l¢iitleri belirlenmekte
ve sonrasinda Olciit agirliklar1 iizerinde tartigiimaktadir. Sonraki asamada segenekler
gelistirilerek segeneklerin degerlendirilmesi asamasina gecilmektedir. Secenekler
degerlendirildikten sonra bu se¢enekler arasindan bir alternatif belirlenmekte ve bu
secilen alternatif uygulamaya konulmaktadir. Son asamada ise uygulamaya konulan
bu alternatif kararin etkinligi Ol¢lilmektedir. Bu silirecin her asamasi dnemlidir.
Isletmelerin almacak kararlarda bu siireclere uygun olarak hareket etmesi kararin

basariya ulagsmasi adina 6nemlidir.
1.8.3. Karar Tipleri

Literatiir incelendiginde farkli tiirde karar tiplerinin mevcut oldugu
goriilmektedir. Olaylar ve olaylarin gergeklesme ihtimalleri arasindaki iligki

acisindan ele alindiginda kararlar1 su sekilde ifade edebiliriz (Yesilada vd., 2003):

> Belirlilik halinde verilen karar; karar matrisine bakildiginda, sadece belirli
bir duruma has secenekler ve bu segeneklerinde neticelerinin belirgin oldugu

problemleri ifade eder.
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» Risk olmasi durumunda karar verme; bakildiginda belirli sayidaki olaylarin
gerceklesme ihtimalinin olustugu durumda, tahmin edilen degerlerin hesap

edilmesi ile risk durumunda karar aliabilir.

» Belirsizlik durumunda karar verme; gerceklesme ihtimali olan olaylarin
belirlenemedigi durumlardir, bdyle durumlarda karar problemleri, belirsizlik

durumunda karar verme seklinde kriterler vasitasi ile degerlendirilir.

» Kismi bilgi olmasi halinde karar verme; olasilik dagilimimnin sekli hakkinda
bilgi sahibi olunmussa ve dagilimin parametrelerinin nitelikleri ile alakali
bilgiler mevcutsa karar probleminin sadece kismi bilgilere baz alinarak karar

verilmesini gerekli kilar.

» Rekabet halinde karar verme; rekabet ortaminin daha da sertlestigi
giiniimiizde, yeni ve uzun vadede katki saglayacak rekabet araclarina
gereksinim  duyulmaktadir.  Siirdiiriilebilir  rekabet avantajmin  elde

edilmesinde bilgi sistem teknolojilerinin varliginin 6nemi anlasilmaktadir.
1.8.4. Karar Verme Stilleri

Insanlarin karar verme davramslar1 incelendiginde temel olarak birbirinden
farkli oldugu goriilmektedir. Bireysel karar almaya etki eden etkenler Uzerinde
yapilmis ¢alismalar, bireylerin karar verme sekillerinde dort farkli davranis ¢esidinin

ortaya ¢iktig1 tespit edilmistir (Naktiyok ve Iscan, 2004). Bunlar:

Yon gosterici karar verme: Problemin ¢oézimiinde kolay yolu tercih etme
olarak ifade edebilecegimiz, bireyler tarafindan verilen karar verme ¢esididir. Boyle
karar verme yontemi ile nispeten daha az bilgiye bagvurulup smirli sayidaki

alternatifler igerisinden tercih edilmesinden dolay1 kararlar hizli alinmaktadir.

Analitik karar verme: Bu karar verme yontemi, belirsizlik durumunda, énceki
ifade edilen yon gosterici karar verme yoOntemine gore daha hosgoriiliidiir.
Belirsizlikler karsisinda hosgorili olma durumu ¢ok daha genis ve kapsamli veri ve

secenekleri ele almayi gerekli kilar.

Kavramsal karar verme yontemi: Bu karar yodnteminin tercih edilmesi

neticesinde kisilerin diger karar verme bicimlerine gore toplumsal ydnelim orani
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daha fazladir. Bu karar verme stiline basvuran bireylerin yaklasim bigimi daha
insancil ve sanatsaldir. Giliclii bir gelecek yonelimini kendilerinde barindiran bu

kavramsal karar vericiler yenilik¢i fikirleri hayata gecirmekten biiyiik keyif alirlar.

Davranmigsal karar verme yontemi: Davranigsal karar alma yontemini segen
kisiler, birlikte ¢alistiklar1 kisilerin konu ile alakali 6nerilerini dikkate alir ve bu
ama¢ adma toplantilar organize eder; bu kisiler genellikle catismadan uzak durmay1

tercih eder, kabul ve kars1 tarafi ikna etmeyi amaglar.
1.8.5. Stratejik Kararlar

Stratejiler, isletmenin gelecegine dogrudan etki eden ve isletme iist yonetimi
tarafindan alinan kararlardr. Karar alma psikolojik bir siiregtir bu yiizden zihinsel
caba gerektirir. Bu zihinsel caba gostermenin sebebi bilgi toplama, elde edilen
bilgileri analiz etme, bilgiyi i¢sellestirme ve bu bilgileri isletmenin faydasina olacagi
diistiniilen kararlara ve faaliyetlere doniistiirmektir (Yashoglu, 2016: 17). Karar
verme, isletmenin devamliligi silirdiirmesinde 6nemli bir meseledir. Bu yiizden
isletme yoOneticilerinin en 6nemli 6zelligi devamli olarak igletme ile alakali dnemli
kararlar almak, uygulamaya koymak ve yonetmektir. Yoneticiler, isletme ile alakali
bir konu hakkinda var olan alternatif ¢oziimler arasindan en dogru olanini segerek
isletmeyi ayakta tutmakta ve isletmeyi gelecege tasimaktadirlar (Karalar, 2004: 37).
Bu dogrultuda yonecilerin yoneticilik kabiliyetleri 6ne ¢ikmaktadir.

Stratejik karar verme, bir organizasyonun uzun vadeli planlanmasini ve
yonetilmesini amaclayan en dnemli karar verme sureci olarak kabul edilmektedir.
Kural olarak gelecekteki gelisimin gerceklesecegi tiim kosullarin bilinmedigi
durumlarda, sirketin dis iliskilerini uzun siire ¢evresine gore ayarlama egilimi ile
karakterize edilmektedir. Kismi belirsizlik kosullarinda ortaya ¢ikan ve olasi
basarisizlik riskinin eslik ettigi benzersiz ve tekrarlanamayan bir karardir. Stratejik
yonetim ilkelerini belirleme veya degistirme yetkisi iist yonetimin ayricalig1 olmaya
devam etmektedir ve daha alt diizey yonetime devredilemez (Planellas, 2019: 4). Son
yillarda yoOnetsel karar alma, kuruluslarin operasyonlarmi ve ayni zamanda

potansiyel refahlarin1 biiyiik 6lciide etkilediginden gilic ve Onem kazanmistir
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(Stedron, 2021). Hlavatya ve Jan Lizbetin (2023: 1130) stratejik karar verme siirecini
su sekilde ifade etmislerdir:

Organizasyonu i§ ortami baglamina oturtmak
Paydaslarin analizi ve pazar aragtirmasi
Temel faktorlerin ve ilerideki gelisme senaryolarinin belirlenmesi
Gergeklerin dogrulanmasi ve degerlendirilmesi, takip arastirmasi
Strateji olusturma ve optimum stratejiyi belirleme
Stratejinin uygulanmasi

Stratejinin izlenmesi, degerlendirilmesi ve giincellenmesi

Sekil 1.6. Stratejik Karar Sireci

Kaynak: Hlavatya ve Jan Lizbetin, 2023

Konaklama isletmeleri i¢in de karar verme siirecleri ¢ok Onemlidir. Bu
anlamda konaklama isletmeleri yoneticilerinin de yonetimsel siirecte dogru kararlar
almasi rekabet ve hedeflere ulasma adina 6nemli olmaktadir. Bu anlamda stratejik
kararlar, 0zellikle konaklama isletmeleri yOneticilerinin tiim siireci takip etmeleri
gercken Onemli kararlardir. Sekil 1.6’da goriildiigi gibi stratejilerin belirlenmesi,
izlenmesi, degerlendirilmesi ve glincellenmesi gibi siireclerin tamami basariya

ulagsma adina 6nemli olmaktadir.

1.9. Konaklama isletmeleri Acisindan Stratejik Yonetim
Turizm sektorii, igerisinde baska farkli bircok yapida isletme bulunan
sektorlerden birisidir. Konaklama, yeme/igcme, ulastirma, eglence gibi farkli tiirde
bircok hizmet ¢esidi turizm sektoriiniin igerisinde bulunmaktadir. Fakat bu sektor
icerisinde yer alan konaklama isletmeleri zamanla diger tiim hizmet veren birimlerini
de kendi biinyesinde barindirmaya baslamistir. Biiyiik 6lgekli hizmet sunan otel

isletmelerin bu hizmetlerin tamamim hatta fazlasin1 sundugunu sdyleyebiliriz
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(Guilding, 2002: 4-5). Konaklama isletmeleri, miisterilerine Oncelikle temel
ihtiyaglarmi gidermeye yonelik hizmetler sunan, ayrica beraberinde c¢esidine gore
farklilik arz etse de yeme-igme, dinlenme, eglence imkanlari ve tur ¢esitleri sunmaya
calisan kuruluslardir (Sari, 2012: 20-21). Incelendiginde genel olarak konaklama
isletmeleri, yiyecek ve igecek bolimu, satis ve pazarlama bolumi, odalar bolima,
muhasebe boliml ve personel gibi farkli bes birimden olusmaktadir (Nebel, 2007:

78). Bu birimlerden bazilari ile alakali bilgiler verilmistir;

Yiyecek- Icecek Birimi: Konaklama isletmelerinde yiyeceklerin iiretilmesi ve
sunumu, iceceklerin organize edilmesi, oda servisi, mutfak, restoran alanlar1 ve

lounge/barlar gibi konularda hizmet sunan 6nemli bir birimdir (Ozdogan, 2010: 14).

Odalar Birimi: Gelir saglama agiSindan ilk sirada bulunan bu birim
konaklama isletmelerinin en o6nemli birimlerinden biridir. Odalar birimi ele
alindiginda kendi igerisinde resepsiyon yani 6n blroyu, kat hizmetleri departmanini
yani diger bir deyisle housekeeping ve iiniformali hizmetler seklinde adlandirilan

servis uygulamalarini barindirir (Angay, 2003: 14-15).

On biiro: Odalar biriminin bir alt birimi olan 6n biironun temel 6zellikleri su
sekilde ifade edilebilir (Weissinger, 2000: 52):

» Gelen rezervasyon taleplerini almak,

» Misafirlerin karsilanmasi ve giris islemleri,

» Misafirlerin oda anahtarlarinin hazirlanip verilmesi,

» Misafirlere oda anahtarlarinin verilmesinin ardindan otel ve oda hakkinda
detayl1 bilgi aktarilmasi,

» Misafirlerin bilgi verilerek odalarina yonlendirilmesi,

» Misafirlerin bavullarma yardimci olunmasinin saglanmasi,

» Miisterilerden gelebilecek mailleri devamli olarak takip etme,

» Telefon trafigini organize etme,

» Miisterilerin 6demelerini temin etme ve fatura diizenleme,

» Misafirlerin konaklama sonrasi ¢ikis islemlerini gergeklestirme.
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Muhasebe: Biyuk 0Olgekli hizmet sunan konaklama isletmelerinde ayri birim
olarak hizmet veren musahebe birimi, isletmede diger hizmet sunan birimlerle
koordinasyon icerisinde caligarak yOnetimin ihtiya¢ duyacagi verileri saglamakla
gorevli bir birimdir. Konaklama isletmeleri biinyesinde hizmet sunan muhasebe
biriminin &zellikleri asagidaki sekilde ifade edilebilir (Kahraman, 2012: 32-33);

» Verilerin saglanmasi ve isletmede bilgi islem faaliyetlerinin yurutilmesi,
Hesap defterlerlerinin takibi,
Isletmedeki ¢alisanlarin iicret bordrolarmm yiritiilmesi,

Kurumun vergileri ile alakali hesaplarin yurutilmesi,

YV Vv V V

Konaklama isletmelerinin 7/24 hizmet sunmasindan dolay1r gece yapilan

faaliyetlerini takip etme,

» Konaklama isletmelerinde gelir saglayan barlar ve restoranlar, resepsiyon gibi

birimlerin kasalarinin devri ve kasalarin tahsil islemlerinin takibi,

» Konaklama igletmesinin kullanmasi gereken durumlarda banka hesaplarinin
ve kredilerinin takibinin yapilmasi muhasebe biriminin sahip olmas1 gereken

bazi1 ozelliklerdir.

Konaklama sektoriinde hizli bir degisim gosteren i¢ ve dis cevre sartlar
dikkate alinarak, teknoloji odakli yapilan tiim planlamalar ve programlar devamli
olarak giincellenerek giiniin sartlarina uygun hale getirilmesi gerekmektedir. Diger
bir deyisle, konaklama sektorii acisindan ge¢miste yasanmis ve bugiin yasanan
gelismelerden hareketle gelecekte yasanacak ekonomik, teknolojik ve sosyolojik
degisimlerin hangi noktaya varacagi ve isletmeye yasatacagi tehdit ve firsatlari
tahmin etmek oldukca 6nemlidir (Erdem, 2010). Konaklama sektdrtniin sahip
oldugu yapisal 6zellik sebebiyle gelecekte olacaklari, rekabet iistiinliigii olusturacak
sekilde tahmin etmek olduk¢a zorlu ve zahmetli bir ¢abay1 gerekli kilar. Konaklama
isletmelerinin  6nemli ayaklarmdan biri olan otel isletmelerinde yoneticilerin
belirlenen basar1 seviyesine ulagmalar1 ve rekabet istiinliigii saglamalar1 yalnizca
stratejik olarak diislinebilme ve hayata gecirebilmeleri ile miimkiindiir (Erdem,

2010). Diger sektorlerde oldugu gibi, ayni sekilde konaklama ve turizm sektoriinde
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de isletmelerde gorev yapan yoneticilerin verecekleri stratejik kararlarda etkisi olan
birgok faktor vardir. Bu etkenler su sekilde ifade edilebilir (Atkinson vd., 2012: 6-
10);

Sabit Kapasite: Konaklama hizmeti sunan isletmeler sahip olduklar1 fiziki
yapilarindan dolayi, belirli sayida oda ve yatak kapasitesine ve miisteri sayisina
sahiptir. Sahip olunan bu kapasitenin kisa siirede esneklik gostermesi ¢ok miimkiin
olmayan, sabit kalma oOzelligine sahiptir. Ornek verecek olursak, konaklama
isletmeleri oda sayis1 100 yatak sayis1 250 gibi sayilarla ifade edilebilir (Atkinson
vd., 2012: 6-10).

Degisken Talep: Turizm faaliyeti disarida ortaya konan bir aktivite
olmasindan dolay1 genellikle gevresel etkenlerden etkilenir. Is durumu, okul durumu,
saglik durumu, hava sartlari, gelir seviyesi gibi farkl sayabilecegimiz daha birgok
etken turizm talebine etki edebilmektedir. Yaz aylarinda okullarin tatil edilmesi
sebebiyle tatile gidenlerin sayisindaki artis, hava tahminlerinde dolay1r yagmurlu
zamanlarda seyahat taleplerinde yasanan azalma gibi faktorler turizm ve konaklama
talebinin esnek oldugunun ve hemen degisebildiginin isaretleridir (Atkinson vd.,
2012: 6-10). Konaklama sektorliinde satislarda meydana gelen dalgalanmalar,
ekonomik anlamda olusan degisiklikler, sezonsal yasanan dalgalanmalar, haftalik
ortaya konan satis dalgalanmalar1 ve giinliik yapilan satis dalgalanmalar1 olarak dort
farkli sekilde ele alinabilir (Guilding, 2002: 6).

Dayaniksizltk: Her GrGnun belirlenmis bir kullanim zamani veya dayanikli
kalabilme siiresi vardir. Bu siire, giyim iizerine faaliyet gosteren magazalarda satis
stiresi sezonluk seklinde belirlenirken, bir sebze veya meyvede tazeligini muhafaza
edecegi birka¢ giin ile smirli olabilir. Fakat iirlinlerin aksine hizmetlerde belirli bir
zaman dilimine yayilmis bir kullanim siireleri yoktur. Turizm sektoriinde hizmet
sunan bir konaklama tesisinde odanin satilmasi gereken zaman dilimi, iginde
bulunulan giin ile smirhdir, satilmadan sonraki gilinlere kalan her bos oda isletme i¢in
bir kayip olara degerlendirilmektedir ve tekrardan geriye doniip o odalar1 satmak

miimkiin degildir.
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Emek Yogun Faaliyetler: Turizm sektorii diger birgcok sektor ve hizmet sunan
meslek dallariyla karsilastirildiginda hizmet sunan konaklama isletmelerinde
faaliyetler genellikle emek yogun olarak gergeklesmektedir. Yiyecek hazirligi ve
sunumu, temizlik, danigma, eglence hizmetleri ve ulagtirma gibi hizmet veren tiim
birimlerde tamamen hizmetin hazirligi ve sunumunu yapanlar calisanlardir. Bu
ylizden bu isletmelerde hizmetin liretim ve satisinin ayn1 zamanda gergeklestirilmesi
ve stoklanamamasi bu isletmelerde personel sayisinin fazla olmasma sebebiyet

vermektedir (Guilding, 2002: 7).

Isletme Biiyiikliigii: Belirli dénemlerde konaklama isletmelerinde stratejik
kararlar alinirken dikkat edilmesi gereken konulardan biri o isletmenin
biliytikligidiir. Kapasite olarak daha biiylik kitlelere hizmet sunan biiylik 6lcekli
isletmeler alacaklar1 stratejik kararlar ve yapacaklari faaliyetlerde daha fazla maliyeti
ve kayiplar1 goze alma yoluna gitmektedirler. Bundan dolay1 herhangi bir stratejik
karar alirken isletmenin biiyiikligii ve 6lcegi de dikkate alinmalidir (Atkinson vd.,

2012: 9).

Sabit Bilesenli Maliyet Yapisi: Hizmet sunan konaklama isletmelerinde,
bilhassa buyuk kitlelere hizmet sunan konaklama isletmelerinde maliyet yapis1 sabit
bir 6zellige sahiptir. Bu isletmelerde maliyet yapisi satis talebi ile dogrusal bir oran
gostermez. Bunun sebebi isletmenin hizmet sundugu binasinin kiralik veya
bor¢clanma yoluna giderek insa edilmis bir yatirim karar1 olmasi olarak ifade
edilebilir. Buradan hareketle miisteri talebinin en aza indigi zamanlarda da isletme

faaliyet gosterdigi binanin kirasini veya kredi taksitini 6demesi gereklidir (Guilding,

2002: 7).

Bu boliimde stratejik yonetimin Oonemi, siiregleri ve konaklama isletmeleri
acisindan stratejik yonetim konular1 ele almmustir. Bir isletmenin belirlenen
hedeflerine ulagsmasinda en 6nemli konulardan birisi siiphesiz yonetim kademelerinin
almis oldugu dogru kararlardir. Her karar stratejik karar olmayabilir fakat alinan
kararlarmm dogru olmasi, yiiriitmesinin dogru yapilmas: ve denetim ve kontrol

mekanizmalarinin aktif olmasi isletmeyi hedeflerine ulastiracaktir.
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Konaklama isletmeleri hassas isletmelerdir ve disarida yasanan birgok
olaydan etkilenebilmektedir. Diinyada yasanan gelismeler, lilkede yasanan veya
bolgede yasanan her tiirlii gelismeler ve olaylar etkileyebilmektedir. Bu yiizden
konaklama isletmelerinin dogru yonetilmesi ve bu anlamda stratejik kararlarin
alinmasi igletmeyi daha direngli hale getirecek ve kriz durumlarinda daha saglam
durmasini saglayacaktir. Bunun yolu da yonetim kademelerinin vizyon ve misyon
sahibi olmast ve tiim birimlerin de bu siirece katilmasindan ge¢mektedir.
Dijitallesmenin yogun yasandigi ve sosyal medyanmn da ayni dogrultuda gelisim
gosterdigi giinlimiizde konaklama isletmelerinin bu gelismelere uzak kalmasi
diisiiniilemez. Bu veriler dogrultusunda sonraki boliimde konaklama isletmeler,
sosyal medya kavrami ve kapsami konusunda bilgiler verilecek, konaklama
isletmeleri ag¢isindan sosyal medya konusu ele alinacak ve son olarak konaklama
isletmeleri ve sosyal medya ile alakali yapilan ilgili ¢aligmalar verilerek bolim

sonlandrilacaktir.

1.10. Stratejik Yonetime iliskin Calismalar

Stratejik yonetimle alakali ge¢misten giiniimiize birgok ¢aligma yapilmistir.
Yapilmis en giincel caligmalar1 incelersek; stratejik degisimlerin platformu olan
isletmenin, degisen calisma ortaminin etkisi altinda olusan stratejik hedefler ve
kosullarla ilgili konumunu belirlemek i¢in Bartosova, Drobyazko, Bielialov,
Nechyporuk ve Dzhyhora (2023), stratejik degisimlerin yonetimini amagh bir etki
olarak incelemektedir. Belhadi, Kamble, Benkhati, Gupta ve Mangla (2023), B2B
paylasim ekonomisi baglaminda dijital teknolojilerin stratejik yonetiminin elektronik
agizdan agiza iletisimin (eWOM) etkinligi ve miisteri sadakati lizerindeki etkilerini
incelemektedir. Kaplan (2019), sosyal medyanin stratejik yonetim kararlarina ve
isletme karliligina etkilerini incelemektedir ve bu calismada, kiigiik ve orta dlgekli
orgltlerin, sosyal medya kullanim aligkanliklari, kullanim amaglar1 ve sosyal medya
algilar1 ortaya koyulmaya caligilmistir. Tablo 1.1°de stratejik yonetime iliskin

yapilmig gilincel caligmalarm amag, yontem ve bulgularma yer verilmistir.
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Tablo 1.1: Stratejik Yonetime Iliskin Cahsmalar

Yil

Yazarlar

Amag, Ydéntem, Bulgu

2019

Kaplan

Calismada amag, sosyal medyanin stratejik yonetim kararlarina ve isletme karliligina etkilerini incelemektir. Calismada, kiiciik ve orta
Olgekli orgiitlerin; sosyal medya kullanim aligkanliklari, kullanim amaglari ve sosyal medya algilart ortaya koyulmaya caligiimustir.
Calismada, sosyal medyanin; birgok faaliyet alaninda, iletisimde, pazarlamada, tedarikte ve tamitimda temel araglardan biri oldugu
tizerinde durulmustur. Bu g¢alisma ile ayrica igletmelerde sosyal medyanmn kullanilmasmin faydalari ve rekabet avantajlarmin ortaya
konulmasi amaglanmstir. Isletmeler, sosyal medyanim ulasmay: hedefledikleri kitlelere dogrudan erisim saglamasi, pratik, interaktif, diisiik
maliyetli ve hizli bir yapiya sahip olabilmesi gibi pozitif yonlerinden faydalanmaktadir.

2022

Mun,
Park ve
Woo

Tam hizmet veren otellerin otel disindaki (yani otel dig1) miisterileri cekmek igin stratejik odaklanmasi, hem yiyecek ve icecek (F&B) hem
de odalar departmanindaki isletme performanslarini 6nemli 6lgiide artirir. Bu agilardan, tam hizmet veren bir otelin benzersiz gastronomik
kaynaklari, nig gurme turistleri ¢ekmek ve stratejik rekabet avantaji gelistirmek igin 6nemli 6zellikler olarak degerlendirilmelidir. Otel
disindaki miisterileri hedeflemek, ek nakit akigi saglamak ve gastronomik marka bilinirligini artirmak igin de faydali olabilir. Bu nedenle,
tam hizmet veren otellerin ¢ogu, yiyecek ve igecek tekliflerini biiyiik 6l¢lide yeniden tanimlamali ve miisterileri hedef almalidir; ¢iinkii
yogun bir sekilde kurum i¢i misafirlere odaklanmak, etkili bir is stratejisi degil, daha ziyade maliyetli kaynak israfidir. Tam hizmet veren
oteller, yiyecek ve igecek tekliflerini proaktif olarak yerel sakinlere genisletmeli ve ¢esitli is alanlarinda bagimsiz yerel yiyecek ve icecek
tesisleriyle rekabet etmelidir.

2022

Brundin,
Liu ve
Cyron

Stratejik yonetimde duygu, son yirmi bes yi1lda giderek artan bir akademik ilgi cekmektedir. Arastirmacilar, stratejik yonetimde duygunun
dogasini ve 6nemini, farkli analiz diizeylerinde genis bir bakis agisiyla ortaya koymuslardir. Literatiiriin tematik bir sentezinde su sorulari
ele aliyor: Duygular stratejik yonetimi nasil etkiler ve alan nasil daha da gelistirilebilir? Mevcut literatiirde kullanilan duygu yapilarimi
gOzden gecirilmis ve duygularin stratejik yonetimi nasil etkiledigiyle ilgili {i¢ tema belirlenmistir: Duygularin bilingsiz etkisi, duygu
diizenleme ve kolektif duygular. Bu temalara ve analizlerimize dayanarak, alanin daha da gelismesi igin ilham verecek ii¢ gelecek
aragtirma alani 6nerilmistir: (1) stratejik yonetimde duygu aragtirmasmin kapsam kosullari; (2) stratejik yonetimde duyguyu yakalamak; ve
(3) stratejik yonetimde duygularin etigi, giicii ve politikasi.

2023

Bartosova,
Drobyazko,
Bielialov,
Nechyporuk ve
Dzhyhora

Makale, stratejik degisimlerin platformu olan igletmenin, degisen calisma ortammin etkisi altinda olusan stratejik hedefler ve kosullarla
ilgili konumunu belirlemek igin stratejik degisimlerin yonetimini amagh bir etki olarak incelemektedir. Calismanin teorik ve metodolojik
temelini degisim yonetimi teorisinin hiikiimleri olusturmaktadir. Ana ¢alisma yontemi, stratejik degisim yonetimi alaninda karar verme
sreclerinin resmilestirilmesini amaglayan biligsel modellemedir. Calisma i¢in Volkswagen Grubu'nun agik erigsimli kurumsal raporlarindan
yararlanilmigtir. Stratejik degisiklikleri saglamak ve degisikliklerin uygulanmasi siirecinde kavramlarin karsilikli etkisini incelemek icin
stratejik degisiklikler dikkate alinarak sirketin faaliyetinin biligsel bir modeli olusturulmustur. Bilissel model gostergelerinin stratejik
degisim yonetimi faktérleri tizerindeki etkisinin modellenmesinin sonuglarinin bir degerlendirmesi yapilmistir. Sonug olarak kavramlarin
tahminini yapmanizi sagladig1 tespit edilmistir. Boylece agik inovasyon sisteminde stratejik degisikliklerin hayata gecirilmesi sayesinde
"Finansman ve diger kaynak temini" gostergesi 2 yil i¢inde istenilen degere ulagacaktr.

2023

Pacios

Stratejik yonetim, kiitiiphanelerin 6nceliklerini belirlemesine ve daha iyi kararlar almasina olanak taniyan saglam bir yonetim Sistemi
olarak sunulmaktadir. Stratejik planlama, bir strateji olusturma, uygulama ve degerlendirme siirecini igermelidir; ¢unki kitiiphanelerin
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strateji hedeflerine ulagsmalarina yardimci olmak igin belgelenmis bir yol haritasmnin, yani stratejik planin olugturulmasi gerekir. Hem
stratejik yonetim hem de stratejik planlama, zorluklarin tanimlanmasi ve iistesinden gelinmesi i¢in yonetimin odak noktasidir ve her ikisi
de kiitiiphanelerin 6nemli hedeflere ulagsmalarina, degerlerini iletme konusunda daha iyi bir is ¢ikarmalarma ve bagli olduklar1 kurum igin
deger yaratmalarina yardimer olur. Tartisilan noktalar arasinda ilgili terminoloji, entegre stratejik yonetim ve planlama streci, stireci
belgeleyen stratejik plan ve bir kiitiiphanenin stratejileri ile giinliik faaliyetleri arasinda baglanti kurmaya yardimer olan stratejik yonetim
modeli olarak dengeli puan kart1 yer almaktadir.

2023

Belhadi,
Kamble,
Benkhati,
Gupta ve
Mangla

Dijital teknolojilerin uygulanmasina yonelik bilyiik firsatlarin oldugu degisken bir ortamda, miisteri sadakati kavraminin daha fazla
arastirilmasi gerekmektedir. Bu makale, B2B paylasim ekonomisi baglaminda dijital teknolojilerin stratejik yonetiminin elektronik agizdan
agiza iletisimin (eWOM) etkinligi ve miisteri sadakati lizerindeki etkilerini incelemektedir. Dijital teknolojilerin, eWOM'un ve miisteri
sadakatinin stratejik yonetimini tasvir eden yeni yapilari kapsayan 6zel bir model gelistirmek igin planli davranis teorisinin (PDT) yani sira
dijital benimseme ve eWOM arastirmalarindan yararlanilmistir. Modelimizi, misterilerin dijital benimseme durumu, eWOM kullanim1 ve
yeniden satin alma davramiglart hakkinda bilgiler igeren benzersiz bir veri seti kullanarak test edilmistir. Calisma, B2B paylagim
platformunda dijital teknolojilerin benimsenmesinin miisteri sadakatini nasil azalttigini gosteren ilging ve yenilik¢i bulgular ortaya
koymaktadir.

2023

Patrucco,
Marzi ve
Trabucchi

Biiyiik veri analitigi (BVA) satis, pazarlama, dagitim ve finans alanlarinda yaygin olarak kullanilmaktadir; ancak tedarik zinciri
yonetiminde, 6zellikle satin alma ve tedarik yonetiminde (STY) uygulanmasi yavas ve diizensiz olmustur. Bu ¢alisma BVA'nin stratejik
STY kararlan iizerindeki etkisini ve bir sirketin 6ziimseme kapasitesiyle nasil etkilesime girdigini arastirmaktadir. Cesitli sektorlerdeki
uluslararasi sirketlerde calisan 222 satin alma ve tedarik zinciri yoneticisiyle bir anket gerceklestirilmistir. Yapisal esitlik modellemesini
kullanarak, satin alma departmanlarinin kesfetme, 6ziimseme ve doniistiirme yeteneklerinin, STY'de stratejik karar vermede BVA'nin
kullanimmi kolaylastirmak agisindan ¢ok 6nemli oldugu sonucuna ulagilmistir. STY alaninda BVA'da basarili olan sirketler, yeni ve
mevcut bilgi kaynaklarindan yararlanmak i¢in daha iyi donanima sahiptir ve bu da performanslarini artirir. Ancak yalnizca dogru
kaynaklara sahip isletmeler iist diizey stratejik karar alma siireglerinde BVA'dan tam anlamiyla yararlanabilir.

2023

O’Connor,
Evers ve
Vega

Bu makale, Liman Otoritelerinin (LO) uzun vadede kapasite arzin1 saglamak igin yatirimla ilgili karar verme seklini etkileyen stratejik
faktorleri incelemektedir. Stratejik yonetim literatiiriine dayanan, LO'larin performansa ulagmak igin hangi kritik operasyonel yeteneklere
ihtiya¢ duydugunu ve farkli liman baglamlarinda uzun vadeli kapasite arzin1 saglamak i¢in kritik yetenek gelistirme se¢imini etkileyen
stratejik faktorleri aragtirmak igin yetenekler perspektifinden yararlanilmistir. Sonuglar, politika ve uygulama agisindan 6nemli sonuglarin
altin1 cizerek, yiik pazarlarina yonelik tedarik kapasitesini saglamak amaciyla LO'lar i¢in bes kritik operasyonel yetenegi tanimlamaktadir.
Liman baglamlar1 genelinde, ¢esitli liman yonetimi yeteneklerinin stratejik 6nemi, limanin isletim ortamina bagli baglamsal faktorlere
bagli olarak degisebilir. LO {ist diizey yoneticileri, kapasite saglama konusunda gelecekteki kapasiteyi degerlendirirken hem fiziksel
kapasiteyle ilgili maddi kaynaklari hem de organizasyonel yetenekler gibi maddi olmayan kaynaklari dikkate almalidir. Belirli bir limanda
gelecekteki kapasite gelisiminin degerlendirilmesi, kapasiteyi gelistirmek icin gereken tiim yeteneklerin farkinda olmalidir.

2024

Kaur

Bu caligsma, eksiksiz bir scientometrik haritalama ve yeni ortaya ¢ikan norostrateji alaninin sistematik bir incelemesini saglamaya yonelik
ilk girisimlerden birini temsil etmektedir. Makine tabanli algoritmalar ve metin madenciligi su amaglarla kullanilmistir: (a) sinir bilimi ile
stratejik yonetimin kesistigi noktada baskin kavramlari acgikliga kavusturmak; (b) ndrostratejinin ontolojik ve epistemolojik temellerini
tanimlamak; (c) norostrateji etrafindaki bilimsel sdylemin nasil gelistigini agiklamak; (d) ndrostrateji aragtirmalarinda ilgi ¢ceken egilimleri
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ortaya ¢ikarmak; ve (e) yonetimsel yetenekler, bilgi yonetimi, dinamik yetenekler ve nérostratejinin birlestigi noktada oneriler gelistirmek.
Calisma, norostratejinin nasil besli disiplini temsil ettigini ortaya koymakta ve nérostratejiyi ¢evreleyen abartilar1 ve umutlar1 agiga
cikarmaktadir. Calisma, rekabetgi basariya giden yolun, yalnizca kurulus ve ¢alisanlar1 arasindaki miicadeleyi degil, ayn1 zamanda orgiitsel
karar verici i¢indeki miicadeleyi de ¢dzen noronal olarak akilli stratejilerin gelistirilmesinden nasil gectigini agikliyor.
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IKINCI BOLUM
KONAKLAMA iSLETMECILiGi VE SOSYAL MEDYA
Bu bolumde oncelikle konaklama isletmeciligi ele almmustir. Daha sonra
sosyal medya kavrami ve kapsami, sosyal medyanin Onemi, avantajlari,
dezavantajlar1 ve sosyal medya araglar1 agiklanmaya calisilmistir. Son olarak ise

konaklama isletmeleri agisindan sosyal medya ve ilgili galismalara yer verilmistir.

2.1. Konaklama Isletmeciligi

Konaklama isletmeciligi, tarihsel bir perspektifien incelendiginde, insanlik
tarihindeki cesitli donemlerde degisen ihtiyaclar, kiiltiirel etkilesimler ve ekonomik
kosullarm bir yansimasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlar, seyahat ettikleri
yerlerde konaklamaya ihtiya¢ duyduklar1 giinden beri, konaklama isletmeciligi
evrimlesmis, sekil degistirmis ve modern turizm endiistrisinin temelini olusturur hale
gelmistir. Ote yandan Antik Roma'da, hanlar ve konaklama yerleri, ticaretin canli
oldugu bdlgelerde seyahat eden tiiccarlar ve gezginler icin 6nemli bir ihtiyact
karsilamaktaydi. Bu durum Orta Cag'da, yollar Gzerinde bulunan kervansaraylar ve
manastirlar araciligiyla seyahat edenlerin barinma ihtiyacini karsilama konusunda
onemli rol oynamustir (Unliidnen ve Ozekici, 2021: 55). Rénesans ddénemiyle
birlikte, zenginlerin seyahatleri ve konaklamalar1 daha konforlu ve estetik hale

gelerek, konaklama deneyimine estetik ve kiiltiirel boyutlar eklenmeye baslanmustir.

Sanayi Devrimi ile birlikte ulasim olanaklarmin genislemesi ve turizmin halk
arasinda yayginlagsmasi, konaklama sektoriinii daha da 6nemli bir hale getirmistir.
Otellerin yayginlagmasi, tatil kdylerinin kurulmas: ve seyahat endiistrisinin geligimi,
konaklama isletmeciliginin ¢agdas bigimlerini olusturmustur. Glnumuzde,
teknolojinin etkisiyle rezervasyon sistemleri, cevrim i¢i degerlendirmeler ve
konaklama deneyimini kisisellestiren bir dizi yenilik, konaklama isletmeciligini
stirekli olarak doniistiirmektedir. Bu evrimsel siire¢, konaklama isletmeciliginin
sadece barinma saglayan bir sektorden 6te, konfor, hizmet kalitesi ve ¢esitliligi sunan
dinamik bir endistriye doniisiimiinii yansitmaktadir. Bu gelisim, tarihsel baglamda
konaklama isletmeciliginin daha iyi anlasilmasma ve gunumizdeki turizm ve

konaklama sektOrunlin daha iyi degerlendirilmesine olanak tanimaktadir.
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Konaklama, genel olarak turistlerin tercih ettigi otelcilik sektorunin 6nemli
bir unsuru olarak kabul edilmektedir. Konaklama, tarihsel olarak ziyaretgilerin belirli
bir hizmet standardi, konaklama tiirii ve buna bagli hizmetlerin yan1 sira yiyecek-
icecek sunumunu iceren bir misafir agirlama odak noktasi olarak geligmistir. Ticari
bir girisim olarak konaklama tesisleri 6zellikle Viktorya Donemi'nde (1837-1901)
ticari otellerin gelisimiyle konaklama literatiiriinde 6n plana ¢ikmustir. Bu donemde
girisimciler, yiiksek standartli hizmet taleplerine cevap vererek konforlu konaklama
deneyimleri sunmuslardir. Konaklamanin evrimi, tatil ve turizm faaliyeti bolgelerinin
gelisimine de katkida bulunmus ve bu durum belirli bolgelerde ziyaret talebini
artirmigtir. Konaklama bigimleri, turistler gibi ¢esitlilik gdsterir ve her tir

konaklama, geleneksel anlamda bir otel konseptini icermektedir (Page, 2016: 188).

Giiniimiizdeki otel kavrami, Fransizca kokenli olup Latince "hospitium" ya da
"hospes" sozciiklerinden tiiretilmistir. Otel sozciigliyle ayn1 kokten gelen diger iki
sOzcuk ise "hospitality" (konukseverlik) ve "hostile" (diismanlik) sozciikleridir. Bu
iki sOzclgiin ayn1 kokten gelmelerine ragmen zit anlamlar tagimalari ilging bir
durumu yansitmaktadir. Bu durumu anlamak icin, ilk gezginlerin deneyimlerine
bakmak yararli olacaktir (Hezerel, 2016: 39-61). Ik gezginlerin gittikleri yerlerde
niyetlerinin kolayca anlasilamamasi, onlar1 dost-diisman olarak aymt etmeyi
giiglestirmistir. Bu nedenle, dost goriiniimlii olanlar i¢in dostluk ve konukseverlik
tepkileri gosterilmis, konuk etme davramis1 dostca goriinmeyenlere gore
farklilasmistir. Gezgin sayisinin artmasiyla birlikte, nezaket, misafirperverlik gibi
kavramlar ticari dillere terciime edilmis ve ekonomik bir anlam kazanmaya
baglamistir. Ozetle, giiniimiiz otel formlar1, eskinin misafirperverlik kiiltiiriiniin
ticarilestirilmesi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu evrim, konuk agirlama pratiklerinin
sadece karsilikli dostluk ve konukseverlikle degil, ayn1 zamanda ekonomik getirilerle
de iliskili oldugunu go6stermektedir (Hezerel, 2016: 39-61). Zaman gegctikce

ekonomik getiriler daha 6n planda tutulmaya baslanmigtir.

Genellikle konaklama isletmeleri farkli arastirmacilar tarafindan farkli sekilde
smiflandirilmaktadir. Bunun temel sebebi, tilkelerin kiiltiirel yapilarmin farkli olmast

ve gereksinimlerinn degismesi sebebiyle farkli yaklagimlar benimsemeleridir
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(Sunyoungt, 2021: s. 1192). Yapilan tiim siniflandirma sistemleri genellikle luks, Ust
ve orta gelir grubuna hitap eden ve ekonomik siniflar1 temsil eden smniflandirma
sistemleri vardir fakat diinyada en yaygin olani yildizlama sistemine gore yapilan
siniflama sistemidir (Singh vd., 2017: s. 27). Ayn1 zamanda bu igletmeler, sunduklar1
hizmetlerin kalitesi ve ¢esitliligi acisindan degerlendirilerek belirli kategorilere
ayrilir. Bu smiflandirma, otel isletmelerinin sahip olduklar1 6zellikleri ve sunduklari
hizmetleri belirginlestirmek, miisterilere daha iyi bir yonlendirme saglamak ve
endustri icinde rekabet avantaji elde etmelerine yardimci olmak amacini
tasimaktadir. Diinya Turizm Orgiti’niin yapmis oldugu otel siniflandirmasi asagida
verilmistir (Kozak M. A, 2017: s. 8-11):

Konaklama amaci bakimindan;

» Kaplica otelleri,
» Sayfiye otelleri,
» Kogre amagl oteller,

» Dag ve spor amagh oteller
Faaliyet siiresi bakimindan;

» Biitiin yi1l hizmet veren oteller,

» Mevsimsel/sezonluk hizmet veren oteller,
Bulunduklar: yere gore;

» Havaalani otelleri,
> Istasyon otelleri,
» Sehir otelleri,

> Liman otelleri,
Blyuklik bakimindan;

» Oda sayisina gore belirlenmektedir,
Hukuki ozellik bakimindan;

> Belediye belgeli oteller,

» Turizm igletme belgeli oteller,
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Mulkiyet durumu bakimindan;

>
>
>
>

Sahis,
Sirket,
Dernek,

Kamu,

Sunulan hizmetin ¢esidine gore;

>
>
>

Sadece konaklama (apart oteller),
Eglence dinlence,

Dag, saglik ve spor amagh oteller,

Uygulanan fiyat bakimindan,

>
>
>

Ucuz konaklama igletmeleri,
Orta fiyath konaklama isletmeleri,

Liiks konaklama isletmeleri,

Karsiladiklart ihyiyaglar bakimindan,

>

YV V. V V V

Sehir,
Kongre,
Termal,
SPA,
Dag,
Motel vb.

Otel isletmeleri, temel olarak miisterilerin konaklama ihtiyaclarini karsilamak

tizere tasarlanmistir (Volpi ve Paulino, 2018: s. 328). Ancak, asli fonksiyonlar1

sadece konaklama hizmeti sunmakla smirh degildir; ayni zamanda konaklayan

misafirlerin yeme i¢cme ihtiyaglarini, spor ve eglence gibi yardime1 ve tamamlayici

birimleri de igerisinde barindirabilirler. Bir konaklama igletmesi yan hizmetlerden

yoksun olabilir, fakat misafirlerin konaklama ihtiyacini1 kargilamayan bir konaklama

isletmesi diistiniilemez (Kozak, M. A, 2017: s. 2). Buradan hareketle otel

isletmelerinin Oncelikli amacinin misafirlerinin konaklama ihtiyacini karsilamak

oldugunu soyleyebiliriz. Otel isletmeleri, misafirlerine konforlu bir konaklama
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deneyimi sunmanin yani sira, genis bir hizmet yelpazesi sunarak miisteri
memnuniyetini artirmay1 hedefler. Bu kapsamda, restoranlar, spor salonlari, eglence
mekanlar1 gibi ek hizmet birimleriyle misafirlere kapsamli bir konaklama deneyimi

sunarlar.

Gunlimuzde otelcilik faaliyetleri, sadece ekonomik anlamda degil, ayni
zamanda yerel, ulusal ve uluslararasi diizeylerde 6nemli sosyal ve kiiltiirel
etkinlikleri de icermektedir. Oteller, is amagh seyahatlerin yani sira bos zamanlarin
degerlendirilmesi i¢in tercih edilen mekanlar olup, genis bir iiriin ve hizmet yelpazesi
ile ekonomik bir gorevi de istlenirler. Otellerin dogrudan ve dolayl etkisiyle yerel
halkin gelirlerine ve iilkelerin 6demeler dengesine katki sagladig1 diistiniilmektedir.
Ayn1 zamanda, oteller is olanaklar1 saglayarak diger orgiitlerle ve yerel isletmelerle
is birligi yapmaktadir. Bu ekonomik yoniiniin 6tesinde oteller, sosyal ve kiltirel
acidan da Onemli bir role sahiptir. Oteller, gecici etkilesimlerin siirekli ve yogun
olarak yasandig1 sosyal alanlardir (Giritlioglu, 2015: s. 35). Insanlar artik sadece
konaklama yapmaktan ziyade sosyal sosyallesme adina da otelleri tercih

etmektedirler.

Miisterilerin sosyal alan1 haline gelen oteller, isletmelerin belirlenen
amagclarma ulagsmasinda etkili yonetim uygulamalarini gerektirirken, ayn1 zamanda
gecici etkilesimlerin yogun yasandigi kiiltiirel alanlar olarak one ¢ikmaktadir. Bu
kapsamda otel isletmeciliginde yonetim kavrami olduk¢a Onem arz eder hale
gelmistir. Yonetim kavrami, insanlarin topluluk halinde yasamaya baslamasiyla
tarihsel bir kfkene sahip olan ve zaman iginde evrimlesen bir olgudur. Bu kavramin
temelinde, bireylerin tek baslarina ulasamayacaklar1 amaclar1 bir araya gelerek,
smirli kaynaklarini birlestirip organize bir sekilde hedeflerine ulagma ihtiyac1 yatar
(Eryilmaz, 2014: 1). Yani yonetim, insanlarin ortak amaglar1 dogrultusunda isbirligi

icinde ¢aba ve kaynaklarmi birlestirerek ¢alismalarini ifade etmektedir.

Zaman i¢inde, sanayi toplumundan bilgi ¢agina gegisle birlikte yonetim
kavrami da evrim gegirmis ve degisiklige ugranustir. ilk baslarda sorunlara ¢oziim
lireten yoOneticilerden, zamanla sorunlar1 Onceden gorebilen ve tanimlayan bir

yonetim anlayisina dogru bir yonelim gozlemlenmistir. Bu baglamda, yonetim;
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isletmelerin belirlenen amaglarma ulagmasinda, karliligt maksimum seviyeye
cikarmak, is gorenlerin amaglarmi isletmenin amaglartyla Dbiitlinlestirerek
motivasyonu artirmak, isletmeye sosyal g¢evrede olumlu bir imaj kazandirmak
amaciyla faaliyetlerin planlanmasi, organize edilmesi, yonetilmesi, koordinasyonu ve
denetimi ile ilgili olarak yapilan faaliyetlerin biitiniidiir (Erkmen, 2016: 46). Cok
boyutlu bir yonetimi gerekli kilan otel isletmeleri yoneticilerinin bu vizyon ve

misyona sahip olmasi, degisim ve gelismelere ayak uydurmalari olduk¢a 6nemlidir.

2.1.1. Hizmet Kalitesi

Gunidmiizde ortaya ¢ikan teknolojik gelisimler, insanlarin yasam sekillerini,
diisiinme bigimleri, zevkler ve taleplerini her gecen giin daha fazla etkilemektedir.
Teknolojinin insanlara sunmus oldugu firsatlar ve kosullar farkli ve yeni bir miisteri
profilini ortaya koymustur. Zaman gectikce, miisterileri talepleri ve beklentileri daha
yiiksek seviyelere ulasmis ve miisteriler daha talepkar davranmaya baglamistir
(Odabasi, 2013: s. 18). Zaman gegtikce ortaya ¢ikan gelismeler, turizm sektoriind de
etkilemekte ve degisime zorlamaktadir. Insanlarin tatil ve eglence diisiincelerinin,
bireyleri turizm faaliyetine katilmaya iten nedenlerin, seyahat etme, tatil yapma
amagclarinin giin gegtikge degisime ugramasi Ve ¢esitlenmesi yeni bir turist profilinin
olusmasini saglamistir (Giritlioglu, 2015: s. 35). Teknolojide yasanan hizh
gelismeler ve degisime ugrayan turist profili, hizmet sunan turizm isletmelerini
talepleri karsilamak adina nispeten daha kaliteli, daha farkli ve iyi bir hizmet
sunmaya Yyoneltmektedir (Glrkan ve Polat, 2014: s. 46). Bu baglamda turizm
sektorintin en 6nemli ayagi olarak kabul edilen konaklama isletmeleri de degisen
turist profilini g6z ©nunde bulundurarak daha Kkaliteli hizmet sunmak admna
teknolojik yenilikleri takip etmekte ve uygulanmasini saglamaktadirlar. Konaklama
isletmelerinin en 6nemli temsilcisi kabul edilen otel isletmeleri de bu dogrultuda
giincel gelismeleri takip ederek kendilerini bu gelismelere adapte etme ve sirekli

giincel tutma adina adimlar atmaktadirlar.

Rekabetci pazarda hizmet kalitesini artirmak igin bilyiik degerler ve araglara
ihtiya¢ duyulmaktadir. Otelin hizmet kalitesi, misafir beklentilerine sunulan hizmettir

ve hemen hemen tiim oteller, yiiksek kalitede hizmet sunarak miisteri memnuniyetini
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kazanabilmektedir (Top wve Ali, 2021). Misafirler genel olarak hizmetleri
karsilastirirken fiyati dikkate almazlar; asil amaglari kalitedir. Bu nedenle otellerin
miisterinin ihtiyaglarini karsilayan belirli bir kalite diizeyi olusturmasi ve bu kaliteyi

uygulamada gostermesi gerekmektedir (Othman vd. 2019).

Glnimizde konaklama endustrisindeki konuklar daha sofistike ve daha
talepkar hale gelmektedir. Ayrica otellerin hizmet kalitesini artirmaya yonelik dogru
stratejileri se¢ebilmek i¢in misafirlerin konumunu, 6rnegin nereden geldiklerini,
misafirlerin beklentilerinin neler oldugunu bilmeleri gerekmektedir (Khan ve
Abdullah, 2019). Genellikle misafirlerin ¢ok gelmesi istenir ancak konaklama
endiistrisi s6z konusu oldugunda dikkate alinmasi gereken en 6nemli faktor, otelden
saglanan hizmetin Kkalitesidir. Hizmet Kkalitesi misafir memnuniyetine yol
acacagmdan basarili bir hizmet Kkalitesi stratejisinin uygulanmasina ihtiyag
duyulacaktir (Othman vd. 2019). Oteldeki diisiik hizmet kalitesi, konuklarim memnun
kalmamasma, dolayisiyla talebin azalmasina ve dolayisiyla otel performansinin
diismesine neden olacaktir. Yeni misafirleri cekmek i¢in neredeyse tamamen satis ve
pazarlama departmaninin sorumlulugunda olsa da (Demir ve ark. 2020), onlar1 elde
tutmak ve onlar1 sadik kilmak miisterilere hizmet iireten operasyon departmanlarinin
dogrudan sorumlulugundadir (Anwar, 2017). Otellerin c¢ogu rekabet avantaji
saglamak i¢in kalite iyilestirme sistemleri arayisina girmektedir. Otelin sundugu her
hizmet misafirlerine deger katacak ve memnuniyet saglayacaktir. Bazi otellerde
misafirlerin memnuniyetini degerlendiren, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayan 6zel
bir hizmet departmani bulunmaktadir (Anwar, 2016). Giiniimiizde rekabetci pazarin
temel basarisi, yiiksek kalitede hizmet sunmaya baghdir ve bu da miisteri
memnuniyeti diizeyinin artmasina yol acacaktir. Bu nedenle otel endiistrisindeki
hizmetlerin kalitesine iliskin miisterinin degerlendirmesi, isin gelistirilmesinde ¢ok
onemlidir (Ali, 2021). Oteller, miisterilerini memnun etmek ve miisteri sadakatini
kazanmak i¢in rekabet¢i bir hizmet sunmahidir (Abdulla vd. 2017). Benzer hizmet
sunan isletmelerin miisterilerine sunmus olduklar1 bir yenilik onlar1 bir adim 6ne
cikarmakta, bu gelismelere kayitsiz kalan isletmeler ise rekabet admna giic
kaybetmektedir. Rekabet ve farklilik yaratma adina otel isletmeleri ortaya konan bir

yeniligi hemen faaliyetlerine adapte etme yolunu tercih etmektedirler. Bu gulincel
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gelismelerden bir tanesi de dijitallesmenin bireylerin ve igletmelerin kullanimina

sundugu sosyal medya olarak kabul edilmektedir.

GUniimiiziin giincel konularindan biri olan dijitallesmenin vazgegilmez
oldugu giiniimiizde, otel isletmeleri igin sosyal medyanin yonetimi de 6nemli hale
gelmistir. Sosyal medyanin etkin bir sekilde kullanilmasi, otellerin marka bilinirligini
artirmaktan, miisteri iliskilerini giiclendirmeye kadar bir dizi avantaj sunmaktadir.
Diger taraftan sosyal medya ile isletmeler eksikliklerini gorebilmekte,
sunabilecekleri alternatif hizmet ve iirinler hakkinda bilgi sahibi olabilmektedirler.
Bu baglamda, otel yoneticileri ve pazarlama uzmanlari, sosyal medya platformlarmi
stratejik bir sekilde yoneterek potansiyel miisterilere ulasma ve mevcut miisterilerle

etkilesimi artirma amaciyla ¢esitli yaklagimlar gelistirmektedirler.

2.2. Sosyal Medya Kavrami ve Kapsam
Bu baglik altinda sosyal medya ile ilgili kapsamli ag¢iklamalara yer
verilmektedir. Bu dogrultuda sosyal medya, sosyal medyanin 6nemi, avantajlar1 ve
konaklama isletmelerinde sosyal medya ydnetiminin 6nemine odaklanilarak konu ile

ilgili caligmalar ele alinmaktadir.

2.2.1. Sosyal Medya

“Sosyal’ kavramini terminolojik agidan degerlendirirsek ‘bireylerin birbiriyle
etkilesim kurma konusundaki icgiidiisel gereksinimleri olarak belirtilmektedir ve
insanoglunun baslangicindan beri devam eden bir durum olarak karsimiza
cikmaktadir. “Medya” kavramina bakacak olursak, bireylerin etkilesim kurmasina
aracilik eden bir arag olarak ifade edilebilir (Safko ve Brake, 2012: 3). Bu iki
kavramin bir araya gelmesi neticesinde ise “Sosyal Medya” kavrami ortaya ¢ikmuistr.
Internet teknolojilerinde zamanla ortaya c¢ikan gelisme ve ilerlemeler sosyal medya
kavraminin ortaya ¢ikisina onciiliikk etmistir. Bu ilerlemeler sonrasinda olusan sosyal
medya kavrami, zamanla bireylerin birbirleri arasinda etkilesim kurmalarmi ve diger
taraftan da sirketlerin kendi markalarini tanitma ve miisterilerine kolaylikla ulagsma
imkan1 saglayan bir platform halini almistir (Fuchs, 2017: 6-8). Ozellikle isletmeler
kendileri igin firsat olarak degerlendirdikleri bu platform sayesinde, kolaylikla

miisterileriyle iletisim kurabilmekte, diisiik maliyetlerle miisterilerin taleplerini
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karsilayabilmekte ve miisterilere sunduklari iirlin ve hizmetlerle akalali geri doniigler
alabilmektedirler (Kasemsap, 2017: 430-440). Bu yolla isletmeler eksikliklerini
gorebilmekte ve faaliyetlerini ona gore planlayabilmektedirler.

Sosyal medya, isletmelere sundugu bu kolayliklarin yan1 sira kullanicilara da
faydalar saglamaktadir. ilk zamanlarda kullanicilara bu araclar, yalnizca fotograf
gonderme, paylasilan fotograflara yorum yapma ve sohbet gibi imkanlar sunarken,
daha sonralar1 fikirlerin ve bilgilerin paylasimi, video gonderme, begenme ya da
begenmeme, ¢esitli talepler dogrulsunda imza toplamaya kadar ¢esitli faaliyetlerin
gerceklestigi alan olmustur (Moise ve Cruceru, 2014: 98). Bu kullanicilara sagladigi
farkli birgok faydadan dolay:r giiniimiizde kullanim oraninda biyuk artislar
gorilmektedir.

Sosyal medya ile alakali farkli yazarlar tarafindan yapilmis bircok tanim
bulunmaktadir. Polat (2016: 21) sosyal medyay1 basit bir sekilde: “okunulan haber,
ulagilan bilgi ve icerigi paylasma, okuma ve kesfetme aligkanliklarinda meydana
gelen degisiklikler” seklinde ifade etmistir. Sosyal medyada iletisim konusunda da
degisiklikler yasanmistir. Zamanla iletisim monologdan diyaloga ge¢cmistir. Bundan
dolay1 sosyal medya, kullanicilarina karsilikli olarak paylasimda bulunabilme, tek
basina ya da gruplar halinde medya igerigi olusturma imkani sunan bir platformdur.
Firat (2017: 164) ise, bireylerin kendi aralarinda etkilesim saglamalarina imkan veren
ve kullanicilarima medya igerikleri olusturma firsati sunan teknoloji temelli bir alan
olarak sosyal medyay1 tanimlamistir. Insanlar giiniimiizde sosyal medyay1 bilgi
edinmek, sosyal aglara katilmak ve etkilesim kurmak, eglenceli zamanlar ge¢irmek,
sosyal medya araciligi ile iiriin ve hizmet se¢ip satin almak, bilgi yogunlugunun fazla
oldugu sosyal medyada arastrmalar yapmak ve sanal oyunlara dahil olmak igin
kullanmaktadirlar (Vural vd., 2010: 321). Insanlarin hayatmin merkezine
konumlanmis olan sosyal medya bu sagladig1 imkanlardan dolay1 6nemli bir pazar ve

isletmeler i¢in de kitlelere ulasma adina 6nemli bir kanal haline gelmistir.

2.2.2. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci
Sosyal medyanin gelisim gostermesinde en biiyiikk pay siiphesiz internete

aittir (Firat, 2017: 7). Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasina onciiliik eden internet, ilk
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olarak birbirine bagl basit¢e bir aga dayali proje sayesinde, 1969 yilinda Amerika
Savunma Bakanligina ait ARPANET ismiyle ortaya ¢ikmistir. Bu agla kesintisiz
iletisim amaclanmig fakat baska bilgisayarlarin da aga katilmasi neticesinde
ARPANET disinda baska alanlarda olusmustur (Firat, 2017: 7-8). Yakin tarihe goz
attigimizda, her birini birer sosyal medya platformu olarak degerlendirecegimiz, 90’1
yillarin sonlarmma dogru ilk bloglari, wiki teknolojilerini ilk olarak 1995 yilinda,
“Classmates” ve “Sixdegreess” gibi sosyal ag kanallarin1 90’1 yillarin ortalarina
geldigimizde, Google’t ise 1999 yilinda gérmekteyiz (Fuchs, 2017: 37). Zamanla
internetteki bu degisim ve gelismeler sayesinde sosyal medyanin da tarihsel siireci
sekillenmeye baslamistir. Standage (2013: 1-3) sosyal medyanin yaklasik iki bin
yillik gegmisinin oldugunu ifade ederek, o zamanlar Romalilarin papiriis rulolarini
kopyalamasimin, bunlar1 paylasmasmin ve bunlar Uzerinde de yorumlar yapmasinin
altinda Ki temel mantigin, iki tarafli ve bilginin sosyal aglar araciligi ile bir kisiden

digerine yatay eksende iletildigi bir iletisim evresi seklinde ifade etmistir.

Sosyal medya kavramiyla 2000’ li yillarda karsilasmis olsak da, dijital
ortamda ‘“‘arkadaslar” arasinda etkilesim kurmanin ilk 6rnegi olarak, ilk elektronik
mesaj panosu (bulletin board) 1979 yilinda hizmet vermeye baslamistir. Duke
Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis“in 1979 yilinda hizmete sunduklar1
kiiresel tanisma kurulumu “Usenet”, kullanicilarina sosyal icerikli mesajlar
yayinlama imkani vermistir. 1980’lere gelindiginde ise bir¢ok elektronik sohbet
ortami ortaya ¢cikmustir. 1990’larda ise kiiresel anlamda kullanic1 sayis1 milyonlari
bulan Usenet olusturulmustur (Coskunkurt, 2013: 7). Yakin tarihe bakildiginda
sosyal medya kavramimin 2000°1i yillarin ilk zamanlarinda ortaya ¢ikmis (Lomborg,
2017: 6) ve teknik agidan ele alindiginda da Web 2.0’in teknolojik ve idolojik
altyapisinin lizerine konumlanmis sosyal medya (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61)
kavrami, kabul edilen anlamiyla yaklagik 20 yillik bir gegmise dayandigi ifade
edilmektedir. Web 2.0 teknolojisinin ge¢misine bakildiginda bu teknolojiden daha
once Web 1. teknolojisi vardi fakat kullanicilar ¢ogunlukla pasif konumdaydilar.
Fakat Web 2.0 teknolojisinin dinamik bir 6zelliginin olmasi, kullanicilarina igerik
olusturma firsat1 sunmasi ve diger taraftan sosyal merkezli olmasi sosyal medyanin

olusmasinda ve hizli bir gelisim goOstermesinde en Onemli etken olarak ifade
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edilebilir (Aymankurt vd., 2013: 377). Ozellikle son yillarda biiyiik bir kullanim

oranina ulagsmis sosyal medyanin tarihi geligim siireci Sekil 2.1.’de verilmistir;

& GinMwve ) « Telgraf (1792),
funanmistan'da antik ¢ag . .

insanlan tarafindan pndmatik posta
giindiizleri duman geceleri (1865), telefon
ise igaret ategleri ) (1890) ve radyonun
kullam]_rmgt]?ri‘];% di}z%nh (1891) kullanimi bu
posta sisterm1 .55 o " P .
yilinda Iran'da o g dénemin Gnemli
kurulmugtur. z - gelismeleridir.

* Wikipedia (2001), Friendster
(2002), Linkedin (2003),
Facebook (2004), YouTube
(2005), Twitter (2006),

+ Email (1966), ARPANET
(1969), LISTSERV (1986),
Usenet (1979), Six
Degrees (1997), IRC

Instagram (2010) 21.
o (1953, Blogger (1999
gelismeleri. gy ku ;

Sekil 2.1. Sosyal Medyanin Tarihi

Kaynak: Baruah, 2012; 1-10.

Sosyal medyanin tarihi siireci incelendiginde hizli bir gelisim gosterdigi
goriilmektedir. Sosyal medyanin bu gelisimi neticesinde 2000’11 yillardan sonra ¢ok
sayida uygulama gelistirilmis ve bu uygulamalar kullanicilarin giinliik hayatlarinin
vazgecilmez bir pargasi olarak olduk¢a popiilerlik kazanmislardir. Web 2.0
teknolojisinin kullanici igerikli diinyasini kullanicilara sunan ornekler Facobook,
Google+, Twitter, YouTube, Wikipedi, Second Life gibi sosyal medya
uygulamalaridir (Khang vd., 2014). Bu uygulamalara son yillarda olduk¢a popiiler
hale gelen ve biiyiikk bir kullanic1 kitlesine ulasan sosyal medya platformu

Instagram’1 da ekleyebiliriz.
2.2.2.1. Web 1, Web 2, Web 3 ve Web 4

Web 1.0 bireylerin yalnizca bilgi edinmek icin ziyaret ettigi, istedigi bilgilere

erisip aldiktan sonra kullanimi biraktig1 internet sayfalari olarak bilinmekteydi. Oyle
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ki bireyler bu internet sayfalarini sadece okur ve bilgi alir, igerige yorum ve ilaveler
yapamazlardi (Musser ve O‘Reilly, 2006: 4). Web 1.0 in aksine ve World Wide
Web’in de ikinci asamasi diyebilecegimiz Web 2.0, kullanicilarina ¢evrimigi bilgi
paylagma, sosyal medya ve web siteleri vasitasi ile birbirleriyle etkilesimde bulunma
imkan1 sunmustur (Mazzei, 2019: 1). Diger taraftan Web 2.0’nin Web 1.0’den diger
farki interaktiftir; bireylerin kullandiklar1 internet sitelerinde ve sosyal medya
ortamlarinda degisiklik yapabilmeleri miimkiindiir. Web 2.0 devamli olarak
yenilenir. Bu yenilenme de bireyleri tekrar ayni siteyi kullanmaya geri donme
konusunda tesvik eder. Bireylere agik kaynak uygulamasi sayesinde, kaynak koduna
tiim kullanicilar erisim saglayabilir. Bu da kullanicilara yeni uygulamalar olusturma
imkani sunar. Tiim bu 6zelliklerinden ve avantajlarindan dolay1 Web 2.0, Web.1’ den
daha etkin kullanim &zelligine sahip olmaktadir (Mazzei, 2019: 1). Web 2.0 O’Reilly
Media Baskan Yardimcist Dale Dougherty tarafindan 2004 yilinda organize edilen
bir konferans sirasinda oku-yaz web seklinde resmen tanmimlanmistir (Aghaei vd.,
2012: 2-3). Diizenlenen bu konferansin ardindan bireylerin bir kismi Web 2.0
terimini yeni bir bilgelik olarak ele almis ve kullanmaya baglamiglar, diger kisim ise
gereksiz bir pazarlama terimi seklinde diisiinerek kullanmamay1 diisiinmiiglerdir
(O’Reilly, 2005). Zaman ilerledikce Web 2.0 bireyler tarafindan daha anlagilir ve
kabul edilebilir bir noktaya gelmis ve sosyal medya siteleri Facebook, Myspace,
YouTube, Twitter ve Instagram’in popiilerliginin artmasiyla daha fazla kesim

tarafindan benimsenmeye ve kullanilmaya baslanmaistir.

World Wide Web’in bir uzantisi olan ve bilgilere kolay erisim saglama
imkani vermesi beklenen Web 3.0 veya Semantik Web; veri topluluklarimi baglama
ve entegre etme kolayligi sunmakta, eldeki verileri farkli yerlerdeki verilerle
karsilagtirma imkan1 vermekte ve farkli uygulamalari, sayilari, formiilleri ve daha
fazlasin1 paylasma firsat1 sunmaktadir (Mohn, 2019: 1). Web 4.0 ile ilgili tam bir
kesinlik bulunmamakla birlikte, ileriki yillarda aktif olmas1 beklenen ve simbiyotik
Web olarak da isimlendirilen Web 4.0 ten beklenti insanlik ve makinalar arasinda
karsilikli etkilesim olusturmasidir (Aghaei vd., 2012: 8). Sonraki baslikta geleneksel
medya ile sosyal medya arasindaki farklar verilerek konunun daha iyi anlagiimasi

amaclanmaktadir.
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2.2.3. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Ayrimi

Sosyal medyanin son yillarda popiiler olmasindan dolay1 en ¢ok tartigilan ve
tizerinde c¢aligilan konulardan bir tanesi sosyal medya ve geleneksel medya
arasindaki farklar olmustur. Bu anlamda g¢esitli goriisler ve c¢aligmalar ortaya
konulmustur. DrahoSova ve Balco (2017: 1006), sosyal medyanin insanlarin yapmis
olduklar1 paylasim veya igeriklere diger insanlarin yorum yapabilmesi ve ayni
zamanda bu igeriklere katki sunabilmeleri nedeniyle geleneksel medyadan farkli
oldugunu ifade etmislerdir. Diger traraftan sosyal medya araglarmna erisim ve
kullanimin ve iiye olmanin {icretsiz olmasi da kullanic1 sayisini ciddi oranda artirmis
ve geleneksel medyanin aksine isletmelere daha fazla hedef kitleye ulasma imkani
vermistir. (Ozmen ve Villi, 2014: 271). Ciinkii kullanicilar i¢in en énemli konulardan
birisi de bu siteleri kullanmanm maliyetidir. Higbir mali ylik olmadan kendi hesabini
olusturabilme ve diisiincelerini 6zgiirce ifade edebilme 6zelliginden dolay1 daha fazla

Kitleleri bu kanallara ¢ekebilmektedir.

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki diger fark ise icerik olusturma
olarak ifade edilebilir. Ciinkii geleneksel medyada yayincilar igerikleri belirlerken,
sosyal medyada igerikleri kullanicilar belirlemektedir. Bu imkan birbiri ile es
zamanl etkilesim kurulmasini1 saglayarak cok sesli bir platform olusmasina firsat
sunmaktadir. Bu firsattan etkin bir sekilde faydalanmak isteyen isletmeler ise son
zamanlarda tek yonlii iletisim imkani veren televizyon ve dergi gibi kanallarin yani
sira sosyal medyada da etkin bir sekilde bulunarak kendilerine ait kurumsal bir imaj
olusturabilmektedirler (Ulucan, 2016: 52-54). Rekabetin yogun yasandigi
giiniimiizde, sosyal medya hesaplarmim daha aktif kullanan, daha fazla igerik
bulunduran ve miisterilere istedikleri bilgiyi eksiksiz veren bir hesaba sahip olan

isletmeler daha fazla kitle tarafindan tercih edilebilmektedir.

Kaynak kullanimi geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki diger
farkliliklardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel medyanin veri
iretebilmesi ve yayin yapabilmesi i¢in yeterli altyapiya sahip olmas1 gerekmektedir.
Clinkii 6rnegin dergi kanaliyla bir yaym yapacaksa bunun i¢in miirekkep, kagit ve
calisanlara sahip olmasi gerekir ki bu da isletme i¢in maliyet demektir. Fakat sosyal

medyaya bakildiginda; veriler ve bilgiler ¢evrimici lretildigi ve paylasildigt i¢in
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maliyetleri geleneksel medyaya gore daha diisiik olacaktir. (Erarslan, 2016: 33-35).
Erisilebilirlik agisindan farklarina bakacak olursak, geleneksel medyaya ¢ogunlukla
devlet ya da sirketler sahip olmakta ve kullanmakta fakat sosyal medyanm her
kullanicisinin kendine 6zel yayinlar yapmasina imkan taniyacak hesaplar1 vardir.
YouTube bunun en giizel 6rnegidir ve burada kullanicilar kendi kanallarini olusturup
yayin yapabilmektedirler (Erarslan, 2016: 33-35). Yukarida verilen bilgilerden

hareketle geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki farklar Tablo 2.1°de

verilmistir;
Tablo 2.1: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel medya Sosyal medya
Degistirilmesi minkiin degildir sabittir Sturekli yenilenebilir
Yapilan yorumlar ger¢ek zamanli degil ve sinirh Yorumlarda sinir yok ve gergek zamanli
Olgiim smirh ve genellikle gecikmeli Olgiim genellikle es zamanli ve popiiler
Veriye ulagma zayi1f Veriye erisin hizli
Medya karmasi sinirlt Medya karmasi sinirsiz
Yayinlanmasi i¢in kurul onay1 gerekir Yayinlanmasi kullanicinin istegine baglidir
Paylagim desteklenmez Paylagim ve katilim desteklenir

Kaynak: Demirel, 2013: 25

Tablo 2.1’ de verildigi {izere sosyal medya bir¢ok anlamda degismis ve her
anlamda kullanicilara kolayliklar saglamistir. Bu ylizden glinimiizde daha fazla kitle
bu platformlar1 kullanmaya baglamistir. Diger taraftan Kircova ve Enginkaya (2015:
9-17) sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farklar1 su sekilde

belirtmislerdir:

Zaman ve mekdndan bagimsizlik: Kullanicilar sahip olduklar1 cep telefonu,
bilgisayar ve tablet gibi bircok arac ile glinlin herhangi bir saatinde, istedikleri yerde,

sosyal medya hesaplarina erisebilir ve igerik olusturabilirler.



61

Kullamim kolayligi: Temel seviyede teknolojik ara¢ kullanabilen herkes
herhangi bir biirokratik ve ticret gibi engellerle kargilasmadan sosyal medyaya
erisebilmektedir.

Interaktivite: Tek yonlii bir etkilesim sunan geleneksel medyadan farkli
olarak bireylerin birbirleri arasinda veya sirketlerle bireyler arasinda etkilesim
sunmasindan dolay: farklhidir ve yaygin olarak kullanilmaktadir.

Kullanicr igerigi: Sosyal medyada igerikleri kullanicilar tiretmektedir.

Platformlar arast baglanti: En yaygin olarak kullanilan sosyal medya
platformalar1 arasinda baglant1 oldugu i¢in kullanicilar birbirleriyle iliski kurabilme
imkani bulabilmektedirler.

Olculebilirlik: Hangi iiyenin ne kadar zamandir, hangi siklikla ve hangi
platformlar1 kullandiklar1 veri tabanlarinda saklandigi i¢in veriler dlgiilebilmektedir.

Fizikselden dijitale ge¢is: Temelinde Web 1.0 1n uzantis1 olan sosyal medya
platformalar1 mobil teknolojiler, internet teknolojileri ve baska diger teknolojilerin

devamui niteligindedir ve tamamen dijital bir yapidadir.

2.2.4. Sosyal Medyanmin Onemi ve EtKileri

Gilinlimiizde internetin en begenilen popiiler uygulamalarindan biri olarak
sosyal medya, bireyler arasinda iletisim gorevi gérmesinden dolay1 ¢ok fazla ragbet
gormektedir. Oyle ki bireylerin sosyal medyay1 kullanma siklig1 ile internete girisleri
arasinda bir paralellik goriilmektedir. Hatta internet kullanimin biiyiik bir kismini
sosyal medya kullanimlarinin olusturacag: ifade edilmektedir. Clnku sosyal medya,
insanlarm 1iletisim ihtiyacini karsilamanm yani swa; bilgi edinme, eglenme ve
arastirma yapma gibi bireylerin ihtiyaclarmin biiyiik bir kismini karsilayabilmektedir
(Hazar, 2011: 153). Bireylerin artik giin igerisindeki ihtiyaglar1 olan giymek
istedikleri kiyafetten, tercih edilecek yemek ve zaman gecirilecek mekan gibi pek
cok konuda sosyal medya platformlar1 kullanilarak bu ihtiyaclar karsilanmaktadir.
Hatta bu uygulamalar vasitast ile arkadagliklar, tanigma ve evlilikler
gerceklesebilmektedir (Vatandas, 2017: 13). Sosyal medyanin hayatimizin bir
pargast olma 6zelligi, onu artik kullanicilar i¢in vazgegilmez bir noktaya getirmistir.

Insanlar artik mobil telefonlara da sahip olmalarindan dolay1 giiniin her aninda ve her
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yerde kolaylikla sosyal medyayr kullanabilmekte ve etkilesim halinde
kalabilmektedirler.

Son yillarda bireylerin hayatmin bir parcasi olan ve olduk¢a popiiler hale
gelen sosyal medyanin, 6zellikle gen¢ kesim tarafindan kullanim oraninda oldukga
artig goriilmektedir. Bu artan popiilerligin ve miisterileriyle iletisim kurmanin
oneminin farkinda olan isletmeler, sosyal medyanin kullanimina daha fazla 6nem
vermis ve onu miisterileriyle iliskileri gelistirmenin en 6nemli araci olarak kabul
etmislerdir (Kwon vd., 2013: 57). Clnku sosyal medyanin maliyeti azdir ve karmagsik
bir 6zellige sahip degildir, ayrica ekstra ileri bir teknik bilgiye ihtiyagc duymamasmin
yani stra, kullanimi ve uygulanmasi kolaydir (Atanassova ve Clark, 2015: 166). Bu
saglamis oldugu kolaylik ve faydalarindan dolayr sosyal medya, kullanicilarin
isletmelerle etkilesim kurmasina olanak veren bir ortam haline gelmistir. (Pabel ve
Prideaux, 2016: 337). Bunun sonucunda da karsilikl1 etkilesim olugsmus ve iki taraf
arasinda kolay ve hizli olarak fikir, iirlin ve hizmet arz ve talebi gerceklesmeye
baslamigtir. Sosyal medyanin bu onemi ve daha fazla kitlelere ulasma gibi
faydalarindan dolay1 isletmeler sosyal medya kanallarma 6zel 6nem vermis,
urettikleri igerikler vasitasiyla daha fazla misteri ¢ekme yoluna gitmeye

baslamislardir.

Kiiresellesme ile insanlarin ihtiyaglar1 ve talepleri de degismis, teknolojide
stirekli olarak yenilenmeler olmus ve degisen bu diinya diizeni ve miisteri istek ve
beklentileri karsisinda isletmelerde faydalanacaklari ve kendilerine yarar saglayacak
yeni kanallara dogru yonelmislerdir (Ozdemir vd., 2014: 63). Internet bu kanallara
onciilik ederek, sosyal ve toplumsal degisimlere paralel olarak pazarlama
faaliyetlerini de ¢esitlendirmistir. Bu kanallar sayesinde pazarlamada, miisterileri
tutundurma faaliyetleri cesitlilik kazanmis ve ayni zamanda giiclesmistir (Koksal,
2012: 1). Isletmelerinde bu kanallar1 kullanimmda biiyiik doniisiim yasannus, tek
yonlii ve mesaj odakli web sitesi uygulamasindan, etkilesim ve paylasimin karsilikli
oldugu ve igerikleri miisterilerin olusturabildigi bir sosyal medya pazarlamasi
anlayisma gecilmistir (Coskunkurt, 2013: 21). Isletmeler kullandiklar1 sosyal
platformlar sayesinde etkinlik olusturma ve bu olusturulan etkinlikleri hedefledigi

Kitle ile paylasma imkani bulmaktadir. Bu da isletmelerin hedef kitlelerin
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zihinlerinde daima canli kalmalarin1 saglamaktadir (Koksal, 2012: 1). Siirekli
zihinlerde canli kalmak da ortaya ¢ikan ilk ihtiyaglarinda tercih edecekleri ilk isletme

olacaklardir.

Sosyal medya araglari, kullanicilarina zaman ilerledik¢e daha fazla toplumsal
bilgi sunar. Bu araglar sayesinde kullanicilar, farkli sosyal aglardaki organizasyonlar,
etkinlikler ve sohbetlerle alakali anlik hizli bir bilgiye erisim saglarlar (Przybylski
vd., 2013: 1841). Insanlar bu bilgilerden faydalanarak alacaklar: iiriinlere karar
verme, gidecekleri destinasyonu se¢cme ve kalacaklar1 konaklama isletmelerini tercih
etme yoluna gitmislerdir. Bundan dolay1 isletmeler de puanlarmi artirmak ve giizel

yorumlar almak adina ¢alismalar yapmaktadirlar.

Farkli toplumsal {retim ve tiiketim tarzmma sahip olan insanlarin
sosyallesmesini saglayan sosyal medya kanallari, sunduklari iliski aglariyla
bireyselligin, gercek toplumsal alanlardan daha 6zgiir bir sekilde ifade edilmesine
firsat sunmustur. Her yeni eklenen sosyal medya platformu, insanlar i¢in yeni bir
ifade ve iliski ag1 deneyimi anlami tagimaktadirr. Kullanicilar, farkli medya
platformalarinda, farkli sekillerde ve profillerde kendilerine ait iirettikleri igerikleri
toplumsalliga ilave edebilmektedirler. Bu Uretilen sosyal medya icerikleri, gerek
kullanicilara gerekse akademik arastrma yapan arastirmacilara farkli ve yeni bir
anlayis sunabilmektedir (Goker ve Keskin, 2015: 861). Sekil 2.2.’de Diinya’da
toplam niifus, mobil kullanici sayis1 ve kulanim orani, internet kullanic1 sayisi ve

kullanim oran1 ve aktif sosyal medya kullanici sayis1 ve kullanim oranlar1 verilmistir.
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. Aktif Sosyal
Toplam Mobil Telefon Internet Medya
Nifus Kullanicilari Kullanicilari Kullanicilari

ONONONO

8.01 8.46 5.16 4.16

MILYAR MILYAR MILYAR MILYAR
KENTLESME: KULLANIM ORANI: KULLANIM ORANI: KULLANIM ORANI:
%%51.2 %105.6 %64.4 %%59.4

Sekil 2.2. Diinya Dijital Istatistik Gostergeleri

Sekil 2.2 incelendiginde toplam diinya niifusu 8.01 milyar olmasina ragmen,
mobil telefon kullanici sayis1 8.46 milyar ve kullanim oran1 %105,6 ile verilen diinya
nifusundan daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu veriden hareketle sosyal medyanin
Diinya’da ne kadar giiclii ve biiylik kitlelere hitap eden bir ara¢ oldugu ifade
edilebilir. Diger taraftan incelendiginde internet kullanicilarmin 5.16 milyar ile
niifusun %64,4 iine kasilik geldigini ve bunun biiylik bir oran oldugunu ifade
edebiliriz. Ayrica sosyal medya kullanici durumu ele alindiginda 4,76 milyar
kullanict sayis1 ve %59,4 ile yine diinya niifusunun yarisindan fazlasinin sosyal
medyay1 aktif bir sekilde kullandigini séyleyebiliriz. Yine Sekil 2.3° de Turkiye

dijital istatistik gostergeleri verilmistir.
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_ Aktif Sosyal
Toplam Mobil Telefon Internet Medya
Nifus Kullanicilari Kullanicilan Kullanicilan

®» O © ©

85.59 31.68 .38 62.55

MiLYON MiLYON MiLYON MILYON
KENTLESME: KULLANIM ORANI: KULLANIM ORANI: KULLANIM ORANI:
%11.2 %95.4 %83.4 %13.1

Sekil 2.3. Tiirkiye Dijital istatistik Gostergeleri

Kaynak: Dijidijital.com, 2023

Sekil 2.3’de Tirkiye’nin niifusu, mobil kullanici sayis1 ve kullanim orani,
internet kullanici sayis1 ve kullanim orani ile aktif sosyal medya kullanici sayis1 ve
kullanim orani verilmistir. Sekil incelendiginde Turkiye’deki nifusun neredeyse
tamamma yakininm mobil telefon kullandigini ifade edebiliriz. Inceledigimizde
81,68 milyon kullanici sayis1 ve %95,4 kullanim oranini1 gérmekteyiz. Diger taraftan
internet kullanim durumuna baktigimizda, 71,38 milyon kullanici sayis1 ve %83,4
kullanim orani1 ile Turkiye’de internet kullanim oraninin Diinya’dan ¢ok fazla
oldugunu soyleyebiliriz. Ayrica aktif sosyal medya kullanici sayis1 ve kullanim
durumunu inceledigimizde 62,55 kullanict sayisi ve %73,1 kullanim orani ile yine
Tiirkiye’de insanlarin Diinya’ya kiyasla daha yogun bir sekilde aktif olarak sosyal
medyay1 kullandiklarin1 sdyleyebiliriz. Bu gdstergelerden hareketle aslinda
Turkiye’de internet ve sosyal medyanin ne kadar biiyiik kitlelere hitap ettigini ve ne
kadar 6nemli oldugunu anlayabiliriz. Bu istatistiki bilgilerin yaninda diger 6nemli bir
konu ise bu kullanici kitlelerinin hangi amagla interneti kullandiklaridir. Sekil 2.4’te

16-64 yas arasi internet kullanicilarinin internet kullanma sebepleri verilmistir.
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Sekil 2.4. 16-64 Yas Arasi internet Kullamicilarimin internet Kullanma Sebepleri

Kaynak: Dijidijital.com, 2023

Sosyal medyanin 6neminin {izerinde duruldugu ve gerekli istatistiki bilgilerin
verildigi yukaridaki bilgilerin yami sira, kullanicilarin interneti hangi amagla
kullandiklarimi bilmek onemli olacaktir. Sekil 2.4. incelendiginde, 16-64 yas arasi
internet kullanicilarinin internet kullanmalarnin en 6nemli sebebi bilgi bulmak
oldugunu gorebiliriz. %73,20’lik orana sahip bilgi bulma amacmin ardindan ikinci
olarak %67,60’lik oraniyla haber ve etkinliklerden haberdar olma gelmektedir. Nasil
yapilacagini arastirma orant %63,90 iken, iliriin ve marka arastrma amaciyla
kullanim orani %58,90 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. %58,30’la arkadaslar ve aile
iletisim kurma ve ardindan %58’lik oraniyla yeni fikirler ve ilham olma amaciyla
kullanimlar oldugu goriilmektedir. Burada ifade edilen her kullanim amaci aslinda
konaklama isletmelerini de ilgilendirebilir diyebiliriz. Ciinkii konaklama igletmeleri
de web siteleri veya diger siteler araciligi ile kullanicilara ve hedef kitlelerine bilgi
saglayabilir, iiriin ve markasmi tanitabilir, etkinliklerinden takipcileri haberdar
edebilir. Bu anlamda kullanicilarin bu internet kullanim amaglar1 g6z Onlinde
bulundurularak sosyal medyaya agirlik verilmesi konaklama isletmeleri adina 6nemli
olacaktir. Sosyal medyanin 6neminin iizerinde duruldugu bu bolimiin ardindan
sonraki baslikta sosyal medyanin 6neminin daha iyi anlasilmasi adina avantaj ve

dezavantajlarina yer verilmektedir.
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2.2.5. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Isletmelerin sosyal medya faaliyetlerine katilmlarmin ve aktif olarak
kullanimlarinin ~ karliliklarint ~ pozitif yonde etkiledigi caligmalarda ortaya
konulmustur (Keegan ve Rowley, 2017). Diger taraftan marka sadakati (izerinde
sosyal medya pazarlamasmin dnemli dl¢giide etkisinin oldugu da ifade edilmektedir
(Ismail, 2017). Ayrica sosyal medya platformalarinda, sosyal miisteri iliskileri
yonetimi konusunda yetenekli olan firmalarin, bu yeteneklerinin parformanslarina da
olumlu olarak yansidigi ve firma performansini artirdigi goriilmektedir (Wang ve
Kim, 2017). Baz1 firmalar, sunmus olduklar1 iiriinle alakali sikayetleri ¢oziime
kavusturmak amaciyla oncelikli olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir (Clark vd.,
2017). Bazi firmalar ise, firmanin marka stratejisini olusturmak, iriinlerini ve
markalarin1 miisterilere tanitmak i¢in sosyal medyay1 bir arag olarak gormektedirler
(Pinto ve Yagnik, 2017). Sosyal medyay1 kullanmanm bir diger faydasi ise, bir
markanin guc¢li bir marka grubunu yonlendirme konusundaki kabiliyetidir.
Pazarlamacilar i¢in marka topluluklari olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii firmalar, kararlh bir
sekilde marka topluluklarinda bulunan miisterilerin bir markanin yiikseltilmesinde
onemli oldugunun farkindadirlar (Clark vd., 2017). Tablo 2.2’de sosyal medyanin
avantajlar1 verilmistir. Tablo 2.2’de ki sosyal medyanin avantajlar1 incelendiginde
Ozellikle konumuzla alakali olarak bireylerin karsilikli iletisim kurabilmeleri ve
birbirleriyle bu kanallar lzerinden paylastiklar1 bilgilere daha fazla glivenmeleri
konaklama igletmelerinin miisteri deneyimlerini olumluya ¢evirmeye yoneltmektedir.
Ayrica isletmeler ile kullanicilar arasindaki engellerin kismen kalkmis olmasi da
konaklama isletmelerinin hedef kitleleri ile dogrudan iletisim kurmalarina imkan

tanimaktadir.
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Tablo 2.2: Sesyal Medyanin Avantajlari

Avantajlan

Giincel ve hizlidir

Insanlar daha fazla kisiyle etkilesim

kurabilmektedir

Maliyeti diistiktiir
fletisim daha kolaydir

Isletmeler ve hedef kitleleri arasindaki engelleri

ortadan kaldirmaktadir

Sosyal medyada etkilesim arttikca bilgi

seviyeside artmaktadir.

Karsilikli iletisim kurulabilmektedir

Paylasilan deneyimler sayesinde insanlar
herhangi bir {iiriinle alakali bilgi sahibi

olabilmektedir

Esnektir

Kullanimi basittir

Sosyal medya kullanicilarini 6zgiir birakmuistir.

Satin alma deneyimlerini birbirleriyle paylasan
bireyler, bu bilgilere satis elemanlarmin iiriinle
alakali goriislerinden daha fazla

guvenmektedirler.

Kaynak: Sénmez, 2013: 36; Barut¢u ve Tomas, 2013: 8; Shimp ve Andrews 2013: 380-381

Diger taraftan sosyal medyanin bireylere ve kurumlara getirdigi dezavantajlar

da bulunmaktadir. Sekil 2.3’de sosyal medyanin dezavantajlar1 verilmistir;

Tablo 2.3: Sesyal Medyanin Dezavantajlari

Dezavantajlari

Kisisel verilerin ihlali s6z konusu olabilir

Kullanicilara yalnizlik hissi vermektedir

Sahtekarlik olaylar1 fazladir

Gereksiz elestirilere maruz kalmabilmektedir

Kullanicilarm hareketsiz kalmasina ve bu bagl

olarak saglik sorunlarina sebep olabilmektedir

Etik ihlaller s6z konusudur

Aliskanlik ve bagimlilik yapabilmektedir

Kullanim durumuna gore zaman israfi

olabilmektedir

Bilgi kirliligi yasanmaktadir

Sorumluluklar1 tamamlamada engeldir

Kaynak: Zenelaj, 2014: 83-84; Shimp ve Andrews 2013: 380-381
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Tablo 2.3’de konaklama igletmeleri agisindan sosyal medyanin dezavantajlari
incelendiginde, kullanicilarn  olumsuz deneyimlerini birbirleri ile kolaylikla
paylasabilmeleri ve birbirlerinin  paylasimlarina  giivenmeleri, konaklama
isletmelerini kendilerini tercih eden miisterilerine olumsuz deneyimler yagatmamak
adma dikkatli olmaya itmektedir. Ciinkii miisteriler sosyal medya kanallari tizerinden

yapilan paylasim ve yorumlar (izerinden kararlarini verme egiliminde olmaktadirlar.

Sosyal medya sayesinde bireyler istedikleri icerikleri Gretme ve tlketme
imkan1 bulmakta ve resmi olmayan bir iletisim kanalina sahip olabilmektedirler.
Bireylerin sosyal medyada c¢ok fazla zaman harcamalari, kar etme amacinda olan
isletmeleri de bu platformlara ¢cekmektedir. Sosyal medya ile isletmeler ve hitap
ettikleri kitle arasindaki engeller ortadan kalkmakta ve birbirleriyle etkilesim
kurabilmektedirler. (Saatcioglu, 2017). Isletmelerin bu avantaj ve dezavantajlar1 goz
oniinde bulundurarak hareket etmesi hedeflerine ulasma ve rekabet anlaminda 6nemli

olabilmektedir.

2.2.6. Sosyal Medya Araglar

Sosyal medya smiflandirmasinda ¢ok farkli yaklagimlar vardir. Bazi
arastirmalarda sosyal fonksiyonlar yoniiyle sosyal medyanin bireylere sundugu
diyalog kurma, paylasim, etkilesim kurma, bilgi iletimi ve varolma seklinde
smiflandirilabilecegi ifade edilmistir. Bunlara ilaveten tiliketicilerin yorumlarini
paylastigr yorum siteleri vasitasiyla iletisim, sosyallesme ve etkilesim kurma da
sosyal fonksiyonlar olarak ifade edilmektedir (Gon-Kim ve Ah-Park, 2016). Ayni

zamanda sosyal medya araclar1 pazarlama amaciyla da kullanilmaktadir.

Sosyal medya araglarindan pazarlama amaciyla en c¢ok kullanilanlar;
YouTube, Podcast, Sosyal aglar (Facebook, Instagram, Twitter vb.), Mikrobloglar ve
Bloglardir (Yamamato ve Sekeroglu, 2014: 15). Ozellikle YouTube, Instagram ve
Bloglar son yillarda bu amagla kullanim acisindan biiyiik kitlelere ulasmistir.
Dijitallesen gilinlimiizde Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de sosyal medya
platformlar1 her gegen giin daha fazla kullanilmaktadir. Ozellikle baz1 sosyal medya
platformlarinin son yillarda biiylik bir kullanic1 kitlesine ulastigini sdyleyebiliriz.

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya araglar1 Sekil 2.5 te verilmistir.
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Sekil 2.5. Tiirkiye’de En Yaygin Kullamilan Sosyal Medya Araclari (internet Kullanicilarr)

Sekil 2.5. incelendiginde sosyal medyanin aslinda hayatimizin ayrilmaz bir
parcasi haline geldigini ve her gecen yil daha fazla kullanici kitlesine ulastigini ifade
edebiliriz. Konaklama isletmeleri agisindan ele aldigimizda, bu platformlara 6nem
vermek isletmelerin pazarda daha gucliu kalabilmesi ve hedef kitlelere daha kolay
ulasmas1 admna kullanimmm artirilmas1  gerekmektedir. Ozellikle Instagram,
Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlarinda yer almak, icerikler
paylagsmak ve bu kanallar tizerinden hedef kitlelere ulasmak dinamik kalmak ve
rekabet iistiinliigii elde etmek isteyen konaklama isletmeleri agisindan énemli olarak

gorulmektedir.

2.2.6.1. Bloglar
Web-log olarak da ifade edilen bloglar; bilgilerin ve olaylarn tiim
ayrintilariyla yorumlanarak paylasilmasi durumudur. Internet giinliigii olarak da
bilinen bloglarda daima en son yazilan igerik en basta yer alir. Blog kavrami
Ingilizce’de “web” ve “log” ifadelerinin bir araya getirilmesi sonucunda olusmustur
(Yanar ve Yilmaz, 2017: 26; Algiir, 2016: 23). Diger taraftan kullanicilarin video,

bilgi, fotograf, fikir iiretme ve paylasmalarma imkan veren, baska kullanicilar1 da bu
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anlamda katilmaya ve paylasimlar yapmaya yonelten araglardir (Akylz, 2013: 73;
Kuyucu ve Karahisar, 2013: 137; Safko, 2012: 142). Giinlimiiz diinyasinda internet
ortaminda bulunan giinliiklere “blog”, bu isin yapilmasma “blogging”, bu igin ana

aktori olan kisilere ise “blogger” denilmektedir (Zarrella, 2009: 11).

Bloglar smnirli karakter sayist engeli olmadigi i¢in, sosyal medya iizerindeki
uzun formlu bilgi ihtiyacinina cevap verir. Facebook ve Twitter’mn bilginin kisa
Ozetini saglamasimdan farkli olarak daha fazla igerik sunmaktadir (Thomsett-Scott,
2014: 108). Bireylerin kendi hayatlariyla alakali yazmis olduklar1 c¢evrimigi
giinliikler bloglarm olusmasina zemin hazirlamistir. Onceki zamanlarda belirli bazi
teknik beceriye sahip kisiler blog yazip yaymlayabiliyorken, Blogger veya Tumblr
gibi siteler, internet baglantisi imkani olan ve blog olusturmak amacinda olan
kullanicilar1 daha etkin bir konuma getirmistir (Caffrey, 2018: 1). Bloglar diger
sosyal medya platformlarindan farkli 6zelliklere sahiptir. Bedir (2016, 18) bu
Ozellikleri  su sekilde ifade etmistir; Yayimlanabilirlik, Bulunabilirlik,
Sosyallik/Topluluk olma, Yayilma, Toplayarak Bir Araya Getirebilme/Birlestirme ve

Birbirine baglanabilme.

Isletmeler agisindan degerlendirildiginde global diizeyde tanmmis markalar
olan General Motorsi Boeing, Garmin, Microsoft, Southwest kurumsal bloglarin
yonetimi konusuna oldukca 6nem vermektedirler (Koksal, 2012: 34). Kurumsal
bloglar, sahip olan isletmelerin degerlerini, vizyonlarini ve kimliklerini
hedefledikleri genis kitlelere duyurmak amaciyla olusturduklari internet tabanli
dijital platformlardir. Isletmeler bu bloglar vasitasiyla hedefledikleri kitlelere,
urinleri, hizmetleri ve sektordeki gelismelerle alakali bilgi sunabilirler.
Isletmelerinin kendi tanitimlarmi yapmalarma imkan vermesinin yaninda ayrica
miisterileri ile daha yakin ve samimi iliskiler de kurabilmelerine olanak
saglamaktadir (www.akademi.icerikbulutu.com). Bu 6nemli katkilarindan dolay1
konaklama isletmeleri de kurumsal blog acarak ve etkili yoneterek markalarini

tanitma ve hedef kitleleri ile iletisim kurma imkani bulabilirler.
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2.2.6.2. Sosyal Aglar

Akar, (2010) sosyal ag1 “bireyler arasindaki kurulan iliskiyi ifade eden yap1”
seklinde tanimlamistir. Ag biiylikliigli ve ag kalitesi sosyal ag kavraminda 6ne ¢ikan
iki unsurdur. Ag blyiikligi etkilesimde bulunulan kisi sayisimi ifade ederken, ag
kalitesi kurulan etkilesim ve iletisimin kalitesini belirtmektedir (Sacks ve Graves,
2012: 81). Sosyal aglar profil, etkilesim imkani, 6zel ve agik mesajlasma firsati,
gruplar, fotograf ekleme, faaliyetler, durum giincellemesi, farkli uygulamalar ve bu
uygulamalar1 arayiizlere ilave etmeye yarayan dokuz ozellige sahiptir (Koch ve
Tritscher, 2017: 257). Sosyal baglant1 ve 6z-sunum sosyal ag sitelerinin temel
fonksiyonlar1 olarak belirtilmektedir. Ayrica kullanicilar, itibar goérme, kendini
gosterme, firmalarin reklamimi yapma ve diger kullanicilarin ihtiya¢ duyabilecekleri
bilgileri paylasma gibi dirtiilerle sosyal ag sitelerini kullanmakta ve igerik
uretmektedirler (Fu vd., 2017: 23). Ozellikle isletmelerin reklamlarini yapma ve
driinlerini tanitma adma daha fazla kullanmaya basladiklar1 ve bu yolla hedef

kitleleriyle etkilesim kurduklar1 goriilmektedir.

Sosyal ag platformlari, bireylerin sosyallesmek maksadiyla siklikla
kullandiklar1 araglardir. Ciinkii bu platformlar sayesinde kullanicilar metin, fotograf,
video ve miizik igerikleri paylasabilmekte ve arkadaslariyla siirekli bir etkilesimde
olma imkanina sahip olabilmektedirler. Bu platformlar bireylerin hayatlarinda 6nemli
yer teskil etmektedir ve bireyler hayatlarmm biiylik bir kismini sosyal aglar
iizerinden yonetmektedirler (Kahraman, 2014). Bu aglar sayesinde kullanicilar
herhangi bir markay1 takip edebilmekte ve marka giincellemeleri oldugunda haber
akislarinda paylasabilmektedirler. Paylagilan bu markali mesajlar, kullanicilarin
etkilesimde oldugu diger kullanicilara begenme, yorumlama ve paylasma yoluyla
ulagsmakta ve o kullanicilarda kendi hikayelerinde paylasmakta, bu paylasimda ayni
etkiyi olusturmakta ve bu sekilde mesajlar katlanarak daha fazla kitleye ulagsmaktadir
(Phua ve Kim, 2018: 1524). Sosyal ag sitelerinin sahip oldugu temel o6zellikler
asagida swralanmaktadir. (Weinberg, 2009: 11; Kaplan ve Haenlein, 2010: 63-64,
Safko 2010: 21-24; Phua vd., 2017: 412-413):

» Bazi platformlar etkilesim yaratma, paylasim yapma, ogretme, iletisim ve

kullanicilara giiven duygusu olusturma gibi 0zelliklere sahiptir.
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» Benzer sekilde sanal kullanicilarin profillerine ulagsma ve diger benzer
ozelliklere sahip kisilere de ulagsma imkani vardir.

» Kullanicilar sahip olduklar1 profil sayfasi sayesinde metin, muzik, video ile

kendini tanimlayabilmektedir.

Geng internet kullanicilar1 arasinda oldukga popiiler durumdadir.

Kullancilar diger kisilerle 6zel mesajlagsma imkanina sahiptir.

Yogun bir kullanici etkilesimi yoniiyle geleneksel medyadan ayrilmaktadir.

Kiigiik fotograf ikonlari ile gorebilecegimiz arkadas listeleri vardir.

YV V. V V VY

Kullanicilar isterlerse kendi profillerinde paylastiklar1 gonderiyi diger tiim
platform kullanicilar1 gorebilir.

Facebook

2004 yilinda yalnizca Harvard Universitesi 6grencilerini bir araya toplamak
maksadiyla kurulmus olan Facebook, 2005 yili sonlarinda lise Ogrencilerinin
kullaniomina sunulmus ve 2006 yilinda ise tiim diinyadaki insanlarin kullanmasina
imkan verilmistir (Akyiiz, 2013: 80). Facebook acildiktan sonra Ingiltere ve
Kanada’daki {tiniversite Ogrencilerinin iiyeligi de kabul edilmistir. 2007 yilina
gelindiginde ise 50 milyon kayith kullaniciya ulasmasi, sitenin Microsoft firmasi
tarafindan farkedilmesini saglamistir. 2007 yilinin sonunda ise reklam verme 6zelligi
kazandmrilmistir. 2010 yilina gelindiginde kullanici sayis1 400 milyona ulasmistir.
Ayni zamanda bu kullanicilarin her giin siteyi kullandiklar1 tespit edilmistir. Sonug
olarak bu site son yillarda kullanicilar tarafindan sosyal paylasim olarak popiiler hale
gelmisticr (Durmus vd., 2010: 54-58). Gunlmizde halen hem Diinya’da hem

Tiirkiye’de bu popiilerligini korumaya devam etmektedir.

Facebook artik gilinlimiizde sadece bireyler tarafindan degil, firmalar
tarafindan da kullanilmaya baslanmistir. Firmalar hedef pazarindaki bireyleri yas,
lokasyon ve ilgi alani seklinde gruplandirmakta ve iiriin ve markalarinin tanitimi
icerikli reklamlar1 takip¢i ve hedef kitlelerine ulastirmaktadirlar. Gonderilen bu
iletilerin de site sayesinde hizli bir sekilde geri bildirimi alinmaktadir (Kircova ve
Enginkaya, 2015: 52). Kullanicilar, ilgi duyduklari markalar1 “begen” diigmesine
basarak takip etmektedirler. Bu takip ile kullanicilar firmanin yaptig1 cesitli

promosyonlar, indirimlerden yararlanmakta ve markanin pozitif bilesenlerini diger
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kullanicilarla paylasabilmekte ve markayla siirekli olarak etkilesim icerisinde
olabilmektedirler (Lipsman vd., 2012). Bu anlamda isletmelerin faydali igerikler

uretmesi, gerekirse bu konuda uzmanlardan destek alinmasi gerekmektedir.

Isletme ne kadar kiigiik olursa olsun Facebook, hedef kitleleriyle iletisim
kurma firsat1 vermektedir. Giiniimiizde kiigiik isletmeler de Facebook sayesinde
miisteriler ile siirekli ve gilicli bir iletisim kurabilmekte ve miisterilerden
geribildirimler alabilmektedirler. Facebook sayesinde markalar, maliyeti uygun
reklam secenekleri ile sponsorlu gonderi olusturabilmekte, {iriinlerinin reklamini
yapabilmekte ve sayfanin daha fazla takip edilmesini saglamak amaciyla yarismalar
organize edebilmektedirler (Cagil, 2017: 17; Kotler ve Keller, 2015: 653).
Konaklama isletmeleri agisindan ele alindiginda, Facebook’ta bulunan biiyiik
Kitlelerle reklam ve irettikleri igerikler sayesinde siirekli iletisim halinde kalabilir,

daha fazla takip¢iye ulasabilir ve geri bildirim alabilirler.

Turkiye’de Facebook kullanici sayilar1 ve yiizdelik oranlar1 Tablo 2.4’te

verilmistir;
Tablo 2.4: Tiirkiye’de Son Uc Y1l Facebook Kullanim istatistikleri
Toplam Kisi Oran Kadin Kullaniel Erkek Kullanici
2021 38 Milyon %56,5 %34,2 %65,8
2022 34,40 Milyon %49,2 %34,4 %65,6
2023 32,80 Milyon %48 %34,7 %65,3

Kaynak: We are social, 2023

Tablo 2.4’e baktigimizda 2004 yilindan bugiine aktif olarak kallanilan
Facebook uygulamasini, bugin bile niifusun neredeyse yarisinin kullandigi goz
onunde bulundurulursa, ashinda isletmeler agisindan daha aktif kullanilmas1 gerektigi
ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii hedef kitlelere ulasmak ve onlarla iletisim kurmak bu

platformlar sayesinde daha kolay olmaktadir.
Instagram

Instagram, “Instant” ve “telegram” kavramlarinin birlesiminden olusmus ve
kullanicilara yasadiklar1 anin fotograf veya videosunu g¢ekerek paylasma imkani

sunan bir sosyal medya platformudur. (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 113). Mike ve
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Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulan bu {icretsiz mobil fotograf paylasim
uygulamasi, ayni zamanda kullanicilarin fotograf ve videolarmi diizenlemesine
olanak tanir (Chen, 2018: 22). Instagram’da bulunan bir diger Onemli
diyebilecegimiz 6zellik ise “hashtag” olarak tanman etiketlerdir. Etiketler araciligiyla
kullanicilar, olusturduklart  ve yayinladiklar1  icerikleri ~ kategorilere
bolebilmektedirler. Kullanicilarin hashtag’a tiklamasi durumunda, Instagram
tarafindan hashtag tasiyan popililer ve giincel mesajlar listelenir. Bu uygulama
sayesinde kullanicilar bir konuda yaymlanmis tiim gonderilere ulagsma imkani1 bulur
ve ayrica kendi ile ayn1 fikirde olabilecegini diisiindiigii kullanicilar1 bulur ve etiket
etrafinda bir topluluk olusturabilirler. Markalar tarafindan bu popiiler trend
hashtagler zamaninda iletilecek gonderiler igin tercih edilebilir (Zengin ve Zengin,
2017: 474).

Instagram 2010 yilinda kurulmus ve 2012 yilina gelindiginde Facebook
tarafindan satin alinmistir. Mobil uygulama olan Instagram ile kullanicilar ¢evrimici
anlik olarak fotograf/video ¢ekebiliyor, bunlar1 yiikleyebiliyor ve paylasabiliyor (Lee
ve Chau 2018: 22). Bu anlamda Instagramimn bazi 6zelliklerini su sekilde ifade
edebiliriz: Instagram kullanicilar1 kendilerine profil olusturabilmekte, glnluk
hayatlarinda yasamis olduklar1 anlar1 video ve fotograf araciliyla kaydederek bu
kayitlar1 arkadaslar1 veya diger kullanicilarla paylasabilmektedirler; @ ve # simgeleri
ve ilgili ozellikleri tasimaktadir; yapilan paylasimlara cok kolay bir sekilde filtre
uygulanabilmektedir (Lee ve Chau, 2018: 21-22; Hu vd., 2014: 595-596; Phua vd.,
2017: 414). Bu ozelliklerinden dolayir Instagram daha fazla kullanici kitlesine

ulagmigtir. Tiirkiye’de son iKi yildaki Instagram kullanim oranlari Tablo 2.5°de

verilmistir.
Tablo 2.5: Tiirkiye’de Son iki Y1l Instagram Kullanim Istatistikleri
Toplam Kisi Oran Kadin Kullanici Erkek Kullanici
2022 52,15 Milyon %61,1 %44,5 %55,5
2023 48,65 Milyon %56,8 %43,3 %56,7

Kaynak: We are social, 2023
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Konaklama isletmeleri acisindan ele alindiginda son yillarda Instagram’in
ulastig1 biiylik kullanici kitlesinden dolay: isletmeler kendi instagram hesaplarini
olusturmakta ve etkilesim agisindan siirekli icerik tlireterek hedef kitlenin dikkatini
cekmeye calismaktadirlar. Ozellikle Instagram iizerinden isletmeler, belirli araliklarla
yaptiklar1 etkinlikleri duyurabilmekte, reklam yapabilmekte ve markasini insanlarin
zihinlerinde taze tutabilmektedirler. Her ne kadar Tablo 2.5’te kullanici sayisinda
disiis oldugu goriilse de, halen giinlimiizde en c¢ok kullanilan sosyal medya

platformu olarak zirvede kendine yer bulmaktadir.
Twitter(X)

Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda kullanima sunulan Twitter(X), kapsamli
bir microblog sitesidir. Twitter kullanicilarinin agtiklar1 kisisel hesaplar1 tizerinden
paylasimda bulunduklar1 kisa bilgi dilimlerine “Tweet” denilmektedir. Bu
paylasimlar1 herkes gorebildigi gibi, kullanici tarafindan hesap gizli tutularak sadece
takipcilerin gérmesi de saglanabilir (Kuyucu ve Karahisar, 2013: 131; Akt: Akyuz,
2013: 80;). Diinya’nin en taninan microblog sitelerinden biri kabul edilen Twitter’in
logosunun olusumu, mecranin olusumu kadar farkhidir. Sirketle 6zdeslesen kus
seklindeki logo, Twitter’in markalasmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Logo
iizerindeki mavi kusun isminin ni¢in “Laryy” oldugu uzun zaman merak edilmistir.
2011°de Peter Stringer’a tweet atan Twitter’in kurucu ortaklarindan Biz Stone
meraki gidermistir. Biz Stone, logodaki kusun ismini Larry olmasinin arkasinda
NBA basketbol takimlarindan Boston Celtics’in oyuncusu Larry Bird var. Twitter’in
mavi kusuna, iinli NBA basketbolcusuna ithafen “Larry The Bird” ismi verilmistir

(www.brandingturkiye.com).

Bir Twitter kullanicis1 goniillii olarak herhangi bir bireye, gruba ya da
markaya ait hesab1 takip edebilir ve bu sayede takip ettigi hesaplar tarafindan yapilan
paylasimlar1 hesap akisinda gorebilir. Ya da bir kullanici diger kullanicilarin
paylastigi iletileri “retweet” yaparak kendi hesabinda kendi takipgilerinin gérmesini
saglayabilir. Diger taraftan, baska bir hesaptan bahsetmek veya cevap vermek i¢in
kullanici, @ isareti ve ardindan kullanicinin admi yazabilir. Twitter’da konugmalar
genel olarak planlanir. Ilgili konulara veya ilgi alan1 hakkindaki konusmalar1 aramak

icin kullanici, anahtar kelimenin 6n kismma bir etiket (#) isareti koymalidir


http://www.brandingturkiye.com/
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(Taecharungroj, 2017). 27 Ekim 2022 yilinda Elon Musk tarafindan satin alinan bu
sosyal medya platformu, 24 Temmuz 2023 tarihinde marka ismini “X” olarak
degistirmistir.

Twitter’in kullanim sekli ve Ozelliklerini ifade ettikten sonra pazarlama
yoniinii ele aldigimizda, Twitter hedef kitle ile iletisim kurma firsati sunarken, bu
Kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerini de tespit etmeye yardimci olur. Kullanici sayisi
oldukc¢a fazla olan bu sosyal medya platformu, firmalarin da miisterileriyle iletisim
kurdugu ve triinlerini tanittig1 popiiler bir ortamdir. Bu uygulama sayesinde firmalar,
hedef kitlenin sorularina hizli bir sekilde geri doniis yapabilmektedirler (Turgut,
2016: 21). Twitter’m reklam {icretleri Facebook’la karsilastirildiginda oldukga
yiksektir ve Twitter genellikle kurumsal kullanici olan igletmelerin reklam
caligmalarin1 yapmaktadir. Reklam dcretlerinin bu yiksek maliyetinden dolay1
strekli reklam vermek miimkiin olmayacagi i¢in, isletmelerde sosyal medyadan
sorumlu kisiler daima giindemi takip etmeli, kullanici sayismi artirmali, pazarlama
stratejilerine uygun hareket ederek belirli araliklarla paylasimlar yapilmasini
saglamalidir (Cagil, 2017: 22). Twitter bilgi aligveriginin yogun yasandigi ve
kullanicilarin ve isletmelerin 6nem verdigi bir platformdur. Hedef Kitleleri ile
etkilesim kurabilmesinden dolay1 konaklama isletmeleri de bu platforma 6nem
vermeli ve belirli araliklarla icerikler tireterek paylasimlar yapmalidir. Tablo 2.6’da

Tiirkiye’de son iki yildaki Twitter(X) kullanici oranlar1 verilmistir.

Tablo 2.6: Tiirkiye’de Son iki Y1l Twitter(X) Kullanmim istatistikleri

Toplam Kisi Oran Kadin Kullanicl Erkek Kullanici
2022 16,10 Milyon %18,9 %27,40 %72,60
2023 18.55 Milyon %21,7 %36,6 %63,4

Kaynak: We are social, 2023

Tablo 2.6’ya baktigimizda Twitter kullanict sayismin arttigini gorebiliriz.
2022 yilinda kullanict sayist 16,10 milyon ve kullanim orami %18,9°ken, 2023
yilinda kullanic1 sayisinin 18,55 milyona, kullanic1 oranmim ise %21,7°ye ¢iktig1
gorilmektedir. Bu degerlerden hareketle Twitter kullanici sayisinin zamanla arttigimni
ve bu sosyal medya platformuna her gegen yil ilginin arttigmi ifade edebiliriz.

Kullanic1 profiline baktigimizda, erkek kullanicilarin kadin kullanicilara gore
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olduk¢a fazla oldugunu sdyleyebiliriz. 2022 yilinda kadm kullanict oran1 %27,40,
erkek kullanict oran1 %72,60 iken (yaklagik ¢ kat fazla), 2023 yilina gelindiginde
kadmn kullanici oraninin  %36,6, erkek kullanici oranmnin ise %63,4 oldugu
gorulmektedir. Erkek kullanict sayist kadin kullanici sayisindan oldukga fazla
olmasmna ragmen son iki yilda kadin kullanici sayisinda biiyiik artis oldugu, fakat
erkek kullanici sayisinda aksine bliyiik bir azalma oldugu goriilmektedir. Buradan
hareketle son yillarda kadmnlarin bu sosyal medya platformuna daha fazla ilgi
gosterdigini sOyleyebiliriz. Burada verilen veriler aslinda isletmeler i¢in hedef
Kitlelerini belirleme ve planlamalarmi yapma adina onemli bilgiler sunmaktadir.
Paylasimlar ve reklamlar kullanici profilleri géz 6niinde bulundurularak yapilmasi

amacina ulagmasi adina 6nemlidir.
Linkedin

Linkedin is diinyas1 i¢in gelistirilmis, Reid Hoffman tarafindan 2002 yilinda
tasarlanmis ve devaminda 2003 yillarina gelindiginde kullanima sunulmus sosyal ag
sitesidir. 2012 yilinda saniyede iki kisinin Linkedin’e {iye oldugu tespit edilmistir
(Kuyucu ve Karahisar 2013: 123; Akyuz, 2013: 81). Sosyal medya kullanimimin
artmast ile Linkedin profesyonel is aglar1 igerisinden siyrilmig ve popilerlik
kazanmustir. Linkedin, giintimiizde diinyanin en kariyerli insanlarinin profesyonel is
aglar1 ile one ¢iktig1 sosyal is agidir (Seving, 2012: 132). Linkedin sayesinde
kullanicilar, profesyonel kisilerle is deneyimlerini, egitim ve 6zgecmisleri ile alakali
bilgileri paylasabilmektedirler. Bu uygulama ile kullanicilar Facebook’taki arkadas
eklemeye benzer sekilde birbirleriyle iletisim kurabilirler. Kullanicilarina baglantilar
onerme Ozelligi Linkedin’i 6ne cikaran ve tercih edilen bir ag haline getirmistir
(Rasmussen Neal, 2012). Benzer is gruplarmin birbirine Onerildigi ve benzer

ozelliklere sahip biiylik topluluklarin olusmasina imkan tanimaktadir.

Linkedin is ag1 olarak kullanilmasindan dolayi, diger sosyal medya
uygulamalarina kiyasla i¢eriklerin daha dogru olmas: gerekmektedir. Bu uygulama is
diinyasmm taninmis isimlerinin yapmis olduklar1 ¢aligmalarla alakali bilgileri
paylastig1 bir ortamdir. Ayni zamanda Linkedin, profesyonel is bagvurulari, is
anlagmalari, giincel girisimleri belirleme, 6zge¢mis paylasma ve isle alakal

konulardan haberdar olma gibi imkanlar sunmaktadir (Eraslan ve Eser, 2015: 142).
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Bundan dolay1 bu uygulama ile c¢alisanlar, girisimciler ve isletmeler birbirleriyle
baglant1 kurabilmektedirler. Is arayanlar i¢in de is bulmak igin firsat saglar. s
arayanlar oldugu gibi, isletmelerinde ihtiya¢ duyduklar1 pozisyonlara eleman
bulabilmelerine olanak tanir (Acar vd., 2014: 23). Linkedindeki reklam modelleri
farklidir. Linkedinin temel reklam yonteminde kurumsal internet sitesi, is ilanlar1 ve
Linkedin firma sayfasi bulunmaktadir. Var olan reklamlar vasitasi ile kurumun
hedefledigi kitlenin yaym akiglarma veya mesaj boliimiine bildirimler
gonderilmektedir. Diger reklam modeli olan vidyo reklamlar sayesinde ise ana akis
alanmda gdsterim miumkiin olabilmektedir. Is diinyasi igin tasarlanmis olan Linkedin
reklamlarinin degeri biiyiiktiir (Atasoy, 2018: 29). Is arayanlar kisiler ve istihdam
etmek isteyen isletmeler i¢in bu ihtiyaci karsilamaya firsat sunan bu uygulama ile
konaklama isletmeleri hem markalarinin tanitimimi yapabilir hem de ihtiyaci olan

personel agigini1 buradan duyurarak temin edebilir.
Pinterest

Evan Sharp, Paul Sciarra ve Ben Silbermann tarafindan 2010 yilinda kurulan,
gorselligin 6n plana ¢ikarildig1 bir uygulamadir. Tablo veya sergi mantiginda hizmet
veren gorsel sosyal paylasim sitesidir. Kullanicilar bu uygulama sayesinde hoslarina
giden gorsel icerikleri kisisel panolarinda paylasabilmektedirler ve bu paylasim olay1
“pinleme” olarak isimlendirilmektedir. Kullanicilar 6zel hayatlarinda begendikleri
her konunun yani swra, isletmeler de iirlin ve hizmetleriyle alakali bilgileri

paylasabilmektedir (Gafurogullari, 2015: 174-175).

Fotograf paylasma yOniiyle Instagrama benzemesine ragmen temel fark,
Instagram’da fotografi paylasmadan oOnce kalite ve iyilestirme secenegi varken;
Pinterest, ilgi duyulan alanlarin paylasildig1 geleneksel web sitesidir. Istatistiki olarak
diger uygulamalardan farki, kullanicilarin  yarisindan  fazlasin1  kadinlar
olusturmaktadir (Wally ve Koshy, 2014: 5; Cagil, 2017: 31). Kadmnlarin daha fazla
kullanmasmin sebebi ise daha ¢ok yemek tariflerinin olmasi, ev fikirleri ve stil
ilhamlarmin paylasilmasidir. Gorsel bir kesif arac1 olarak kullanilan bu sosyal medya

platformu da son yillarda popiilaritesini artirmaktadir.
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2.2.6.3. Medya Paylasim Siteleri (Icerik Topluluklar)

Icerik paylasim topluluklar1 kullanici tarafindan gelistirilmis coklu ortam
iceriklerini yayinlamak maksadiyla kullanilmaktadir. Son yillarda internet hizinin
yiikselmesi ve fotograf ve video ¢ekme imkanlarinin artmasi ile bu uygulamalar daha
popiiler hale gelmeye baslamustir (Zarrella, 2010: 77). Igerik paylasim sitelerinin en
belirgin 6zelligi, kulanicilarin ellerindeki materyalleri belirli bi¢imlerde diger
kisilerle paylasabilmesidir (Aktan, 2017). Medya paylasim sitelerinde kullanicilar
ismiyle iiye olarak profil sahibi olabilmektedir. Fakat bu uygumalanin en 6nemli
ozelligi, iceriklere erisim saglamak i¢in iiye olma ve profil olusturma sarti
olmamasidir. Diger bir 6zellik ise herhangi bir teknik bilgiye sahip olmaksizin
kullanicilar igerik paylasabilmektedirler (Say, 2015: 23-24). Medya paylasim
sitelerinden giiniimiizde en ¢ok kullanilan uygulama Youtube’dur. Youtube ile

kullanicilar igerikler liretebilmekte ve bu icerikleri takipgileri ile paylasabilmektedir.

Video paylasim sitesi Youtube, giiniimiizde en biiylik i¢erik topluluklarindan
biridir. 2005 yilinin Subat aymda kurulmus olan Youtube sayesinde kullanicilar
kolaylikla video paylasabilmektedir (Gill vd., 2007: 16). Youtube kullanicilar1 bu
kanal sayesinde video paylasabilmekte, goriintiileyebilmekte ve yorum yapabilmekte
ve ayrica bu kullanicilar kendilerine ait bir profil olusturma yoluyla bu platformu
kullanan arkadaslarmi, en sevdigi videolari, yapmis oldugu yorumlari, abone oldugu
kigileri ve ayni zamanda yapilmis olan en son paylasimlar1 gorintileyebilme
imkanma sahip olabilmektedir (Smith vd., 2012: 104).

Youtube platformunda video izlemek ve paylagsmak 6zellikle gencler arasinda
bir yasam tarzi olarak benimsenmis ve kullanim orani incelendiginde televizyonun
oniine gegmis diyebiliriz. (Siidas, 2015: 52). Ozellikle Google tarafindan satin
alinmasindan sonra arama motorunda yapilan herhangi bir aramada Youtube
videolarmin ilk sirada ¢ikmasi bu agi, benzer hizmeti vermekte olan diger sitelerden
farkli bir noktaya getirmistir (Cmngi, 2015: 153). Video dagitim sitesi olan
Youtube’in daha fazla ziyaret¢i almasmin en dnemli bir sebebi kullanici dostu olarak
tasarlanmig olmasidir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 75). Youtube’daki reklamlar
Google reklam paneli Uzerinden yapilmaktadir. Youtube’da video izleyenler, izledigi

videonun alt boliimiinde metin reklamlar1 ya da videonun icerigine konulmus olan
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banner reklamlar1 ile karsilagmaktadir (Atasoy, 2018: 38). Konaklama isletmeleri
acisindan degerlendirildiginde, isletmeler belirli araliklarla igerikler paylasabilir,
relklamlar yapabilir ve hedefledigi kitlenin ilgisini ¢ekebilir. Isletme biinyesinde
yapilan etkinlik ve organizasyonlar1 paylasarak daha fazla takip¢iye ulasabilir ve

markasini insanlarin zihninde taze tutabilirler. Bu anlamda énemli bir platformdur.

2.2.6.4. Cevrimici Topluluklar (Forumlar)

[lan panolarinin modern versiyonu olarak da tanimlanan forumlar, sosyal
medya araglarmin ilk hizmete sunulan tiirlerinden bir1 olarak belirtilmektedir.
Kurgulanma amac1 tamamen tartigmak tizerinde olan forumlar sayesinde kullanicilar,
yoneticilerininde miisaade ettigi takdirde herhangi bir konu ile alakali mesaj
gonderebilirler ve ayrica gonderdikleri bu mesaja da karsilik alabilirler. Bu platform
ile kullanicilar, kendilerine yoneltilen gesitli sorular1 yanitlayarak ve insanlara fayda
saglayacak bilgiler sunmak yoluyla toplum nezdinde toplum igerisinde deger ve
saygl kazanma c¢abasinda olmaktadirlar (Zarrella, 2009: 147). Bu platformda
kullanicilar ertelenmis bir etkilesim gergeklestirirler (Aksu, 2013: 68). Sanal ortamlar

olan forumlar sayesinde herkes farkli bircok konuda diisiincelerini ifade edip

dokiiman paylagabilirler (Cakmak, 2018: 70).

Forumlarda basar1 saglamanin yolu, topluluk {iyelerinin birbiri arasinda bag
kurmasmi1 saglamak ve grup faaliyetleri olusturmaktir. iki yonlii bilgi akis1 vardir. Bu
sayede isletmeler i¢gorii kazanci elde ettigi gibi, ulasilmasi olduk¢a zor olan hedef
kitlenin bilgilerini de elde etme firsat1 yakalar (Kotler ve Keller, 2015: 643; Prentice
vd., 2019: 341). Bu uygulama kullanicilar arasinda onemli derecede empati
olusmasma imkan verir. Kullanicilarin tecriibelerini ve deneyimlerini iletmesi,
genislemeyi ve paylasimi ¢ogaltir. Forumlarda tartigmalarda bulunan ve fikirlerini
beyan eden kullanicilar, diger kisileri deneyimli olarak diisiiniir. Bundan dolay1
konuya hakim olan kisilerin ortak konular ile alakali goriis beyan etmesi ve yorum
yapmasi ve ayrica daha dnceden sahip olduklar1 deneyimleri burada paylagmalar1
diger kullanicilar tizerinde etkili olmaktadir (Aktan, 2017). Bu sayede forumlar etkili

bir sosyal medya uygulamasi hiiviyetine biirlinmektedir.
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Bilim ve akademi haberlerinin bulundugu ve akademik camianmn i¢inde yer
aldigi forumlar da bulunmaktadir. Bu forumlarda, akademik personel olma
asamasinda gerek duyulan nitelikler, bilgiler yer almakta ve ayrica akademik
personel ile alakali yonetmelikler bulunmaktadir. Site yoneticileri ilgi uyandiran
konularla alakali kategorik boliim ve ana basliklara miidahalede bulunarak, alt
basliklar olusturup kullanicilarin katk1 vermesini ummaktadirlar. Kullanicilar bulmak
istedikleri konuyu arama kismima yazarak kolaylikla erisim saglayabilmektedirler
(S6nmez, 2016: 58). Kullanim agisindan sundugu kolayliklar ve sagladigi

faydalardan dolay1 6nemli sayilabilecek bir kullanici sayisina ulagsmistir.

2.2.6.5. Wikiler

Kullanicilarin belirli konularla alakali toplanmis olan bilgileri derleyip,
isbirlik¢i calisma sonucunda yaymlayabildikleri sosyal medya ortamlaridir. Wiki
servisine kaydi bulunan her kullanici, oradaki bilgilere midahil olabilmekte ve sonug
olarak kullanicilarin katkilar1 neticesinde igbirligi yapmanin bir ¢iktis1 olarak cok
cesitli web sayfalar1 olusturulmaktadir (Kose ve Cal, 2012). Web yazilimi olan
Wikiler’i kullanan kisiler, 6zglirce yeni sayfalar olusturabilmekte, {izerinde
diizenlemeler yapabilmekte ve birbirine baglayabilmektedir (Bostanci, 2015: 48).
Wiki Hawaii dilinde “hizli, ¢abuk” anlaminda kullanilmakta ve Tilrkce’de “viki”
seklinde karsilik bulmaktadir. Ilk wiki 6rnegi wikiwikiweb ismiyle 1995 yilinda
kullanicilarin hizmetine verilmistir (West ve West, 2009: 3). En ¢ok tercih edilen
wiki arac1 Wikipedia olsa da Wikimapia, Termwiki, Wikia gibi ¢esitli wiki tlrleri de
bulunmaktadir (Bostanci, 2015: 48). Thomsett-Scott (2014) wikilerin 6zelliklerini;
pratiklik, diizenleme kolayligi, is birligi saglama ve erisim kolaylig1 seklinde ifade
etmistir. Ozellikle Wikipedia kullanicilara istedikleri bircok bilgiye erisim imkani
sundugu i¢in 6nemlidir. Kullanicilar birgok konuda bu platformu ziyaret ederek bilgi

alabilmektedir.

2.2.6.6. Sanal Dunyalar
Sanal dunyalar, kisilerin hayal diinyalarmm ve gergekligin {i¢ boyutlu
seklinde betimlenmesi durumudur (Rigby, 2008: 12). Sanal dinyalar ilk zamanlarda
simiilatorler ile baslamis, daha sonra internet oncusu lvan Sutherland tarafindan

gelistirilmis olan ilk bilgisayar temelli sanal gerceklik ile farkli bir boyuta ulagmistir
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(Satko, 2012: 340). Sanal diinyalarin sosyallik kazanmis haline ise sanal sosyal
dinyalar diyebiliriz. Kullanicilar sanal sosyal diinyalarda avatar seklinde ti¢ boyutlu
olarak birbirleriyle etkilesimde bulunabilmektedir. Kullanicilarin birbirleriyle yaptigi
iletisimde belirli kurallar konulmamistir ve bundan dolay:r kullanicilar avatarlar1 ile
sanal diinyalarda tamamen Ozgiir bir platformda yasamlarini strdirmektedirler
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).

Sanal oyun diinyalar1 sanal diinyalarin bir diger ¢esidi olarak ifade edilebilir.
Ozellik olarak sanal oyun diinyalar:1 sanal diinyalara benzemesine ragmen, sanal
sosyal dunyalara gore sanal oyun diinyalarinda kullanicilarin 6zgiirliigii kisithdir.
Sanal sosyal diinyalarda ki gibi sanal oyun diinyalarinda da bir avatar ile ¢ boyutlu
ortamda diger kullanicilar ile oyun formatinda iletisimde olunabilmektedir fakat
kullanicilar i¢in bu oyunlarin belirlenmis kurallarmma uyma zorunlulugu vardir. Bu
ortamda kullanicilar kisisellestirilmis icerik iiretme, diger kullanicilarla etkilesim
kurma imkanma sahiptir (Saftko, 2012: 371-374). Avatar'in sanal diinyada ve sanal
oyun sitelerinde kullanilmasinin nedeni sanalliktan kaynaklanmaktadir c¢linkii
ortamlarda gerceklige yer yoktur ve her sey sanaldir. Sanal diinyalarin bazilari
oyunlarla hizmet etmeyi amaclarken, birgogu da kullanicilarin = gevrimigi
sosyallesmesine imkan tanimaktadir (Say, 2015: 37). Ozellikle kullanicilara

sosyallesme imkani tanimasi sayesinde birbirleri ile etkilesim kurabilmektedirler.

2.2.6.7. Podcastler

Podcast dijital medyadaki dosyalarin tasmabilir medya oynaticilarda ya da
bilgisayarlarda oynatilmas1 amaciyla internet {izerinden beslemeler yolu ile iletilmesi
islemidir. Podcastler internet iizerinden mobil araglara aktarilmasinin ardindan,
internet baglantisina ihtiyag duyulmaksizin farkli bir yere gonderilmekte ve
istenildigi zaman da dinleme yapilabilmektedir. Bu terim Apple'in iiretmis oldugu
tagmabilen miizik calar olan iPod kelimesinin, igindeki “pot” ve ingilizce “yaymn”
anlaminda kullanilan “broadcast” kavraminin cast kismi birlestirilerek ortaya
konmustur. Apple ilk olarak iPod igin tasarlanmis olmasma karsin, zamanimizda
podcastler yalnizca iPod ile alakali kavram olarak diigiiniilmemelidir (Gllsegen vd.,
2010: 788; Algdr, 2016: 26).
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Podcast dinleyenlerin, aligkanliklarin1 ve tercihlerini ortaya koymak adina
Tiirkiye'de yakin zamanda Podiolab 12 yas ve Uzerindeki kullanicilarla yapmis
oldugu Podcast Dinleme Aliskanliklar1 anket sonuglarma bakildiginda, aragtirmaya
katilanlarin ylizde 34,2 si son 1-3 yilda belirli araliklarla diizenli sekilde Podcast
dinlemeyi tercih ediyor. Yapilan anket ¢alismasinda Podcast dinlemelerindeki amag
iletildiginde, ankete katilanlarin %49,1°1 yeni bilgiler 6grenmek, ylizde 28,7’ si
kisisel gelisim (Ornek olarak yeni bir dil grenmek), yiizde 17,9’u ise her giin verilen
haberleri ve olan gelismeleri takip etmek maksadiyla bu uygulamayi dinledigini ifade
ediyor. Dinleyicilerin yas araligma bakildiginda %41,9’unun 25-34 yas araliginda,
yiizde 29,5’ inin 18-24 yas araliginda ve yiizde 19,5 inin 35-44 yas araliginda oldugu
oldugu belirtilmektedir. Ayrica Podcast dinleyicilerinin haftada ortalama olarak yedi
podcast yaymi dinlemeyi sectigi, podcast dinleyenlerin belirli kismmin yaklasik
olarak yuzde 80-90’lik kismini hi¢ ara vermeden kesintisiz dinlediklerini ilave
edersek, hem icerik Uretenler hem de reklam vermek isteyenler tarafindan ele
alindiginda yuksek potansiyele sahip bir platformdan ve burada buyuk bir kitlenin

oldugu bir mecranin varhgindan bahsetmek mimkinddr (www.digitalage.com).

Greene (2017) promosyon amagli kullanilacak Podcast’in basariya ulasabilmesi icin
dikkate almmas1 gereken hususlar1 asagida ifade etmistir: a) Podcast ismi akilda
kalic1 olmalidir. b) Podcast bir kapak resmine sahip olmalidir. ¢) Podcast profesyonel
olarak alinmalidir. d) Podcast ulasilabilir olmalidir. €) Podcast’lerin reklamimnin dogru
yapilmasi gerekir. f) Podcast’teki verilen her bir bolim icin ayrica metinlerin de

bulunmas1 gerekir.

2.2.6.8. Lokasyon Temelli Uygulamalar

Mobil telefon Gzerindeki bir uygulama olan lokasyon temelli uygulamalar, en
temel sekli ile akilli telefonlarda bulunan GPS (global positioning system- kiresel
konumlama sistemi) 6zelligi kullanilarak, bulunduklar1 konumun gevresinde yer alan
mekanlarm goriilebildigi ve ayni zamanda bu mekanlara gidilerek check-in yapilmasi
kosuluyla bu uygulamay:r kullanan kullanicilar ile sosyal medya Uzerinden
etkilesimde olunulabilen bir uygulama ¢esididir. Lokasyon temelli uygulamalar ile
gidilen ve check-in yapilan mekana neden gidildigi, kiminle gidildigi ya da mekan
hakkinda farkli bircok Onerilerde verilebilmektedir (Safko, 2012: 44) Uygulamanin
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amaci, kullanicilar bulunduklar1 yer, ziyaret edilen ortamlar, yemek yenilen yer gibi
isletme bilgilerini kullanarak kendi ¢evresi ve diger bu uygulamayi kullanan
kullanicilar arasinda iletisim ortami olusturmaktir (Bostanci, 2015: 58). Iletisim

sosyallesmeyi, sosyallesme ise bilgi aligverisini destekler.

Bu uygulamalar tiketicilere, yeni agilacak magaza ya da sube hakkinda bilgi
iletmek, sponsor olunmus festivaller ve konserlere katilimi saglamak veya son ¢ikan
urunler ve hizmetlerin reklamin1 yapmak maksadiyla kullanilabilmektedir. Bu sosyal
medya uygulamasindan kurumlar faydalanarak; hedef kitlelerine indirim kuponlari,
hediye ¢ekleri ve cesitli hediyeler verebilmektedir. Diinya genelinde en popiiler
lokasyon temelli uygulama Foursquare’dir. Diger uygulamalar ise Google Latitude
ve Getglue olarak ifade edilebilir (Mavnacioglu, 2015: 42). 2009 yilinda hizmete
sunulan Foursquare zamanla gelismistir. Onceden sadece check-in yapma ya da
gidilen yerleri arkadaslara tavsiye etmeye yarayan uygulamaya daha sonra gidilen
yer ile alakali yorum yapma, fotograf ekleyebilme, begenme veya begenmeme gibi
ozellikler eklenmis ve sonrasinda FourSquare City Guide ve Foursquare Swarm
olarak 2014 yilma gelindiginde Swarm’in ortaya ¢ikmasi ile ikiye bolinmiistiir
(Firat, 2017: 40). Su anda iki farkli uygulama olarak devam edilmektedir. Sosyal
medya araglari ile alakali kisa kisa bilgiler verildikten sonra sonraki boliimde sosyal

medya paylasim ve yorumlarinin 6nemi ve igerigi hakkinda bilgi verilmektedir.

2.2.7. Sosyal Medya Paylasim ve Yorumlari

Sosyal medya, kullanicilara karsilikli etkilesim firsat1 sunan, ayni zamanda
diisiince ve bilgi paylasma imkani taniyan ve web sitelerinin tamamu igin ortak
kullanilan bir ifadedir (Saymmer, 2008: 123). Sosyal medya, internet diinyasini
hayatimizin vazgeg¢ilmezi haline getiren bilginin, ¢esitli diisiincelerin ve deyimlerin
kamu olusumlu web siteleri ile paylasilmasma imkan sunan bir medya ortamdir
(Weinberg, 2009: 1). iginde medya bulunmasina ragmen geleneksel medyadan farkli
niteliklere sahiptir. Geleneksel medyadan ayrilan en 6nemli 6zellikleri, kullanicinin
sosyal medya icerigi olusturabilmesi, yorum yapabilmesi ve katki sunabilmesidir
(Scott, 2010: 38). Bundan dolay1 giiven duyulan sosyal medyada herhangi bir {iriin
tercih edilmeden Once o liriinle alakali medyada yapilan yorumlar1 gézden ge¢irmek

oldukc¢a 6nemli hale gelmistir. Herhangi bir iiriinii tercih etmek isteyen bir kisi sosyal
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medya uygulamalar1 {izerinden o iriinii daha dnce deneyimlemis kisilerin, o iiriinle
alakali yorumlarmi okumak istemektedir. Bu yiizden sosyal medya, bireyler arasi
bilgi aligverisi saglamanin yani1 sira herhangi bir iiriiniin satin alinmas1 asamasinda da
onemli bir etkiye sahiptir (Keskin ve Bas, 2015: 56). Ozellikle bu katkilarindan
dolay1 isletmeler ve ¢aligma alanimiz olan konaklama isletmeleri agisindan tirtinlerini
tanitmak, tercih edilmesi icin reklamlar yapmak ve miisterilerin aklinda olumlu

anlamda kalarak giizel yorumlar yapmasina imkan saglamak adina énemlidir.

Sosyal medya ortamlarma isletmelerin miidahil olmasiyla birlikte, “tiiketiciler
isletme ile veya isletmenin tirlinleri ve hizmetleri ile etkilesim” olusturabilirler.
Tiketiciler farkli sosyal medya uygulamalarini kullanarak daha Once yasamis
olduklar1 deneyimleri takipgileri ve arkadaslar1 ile paylasabilirler. Yapilan bu
paylasimlara, etkilesimde oldugu diger kullanicilar yorum yapabilirler veya bu
gonderiyi tekrar kendi sayfalarinda yaymlayabilirler. Isletmeler sosyal medya
aracilifiyla tiliketicilerle etkilesim kurabilirler. Diger taraftan sosyal medya
isletmelerin  diistik maliyetle pazarlama faaliyetlerini gergeklestirebilecekleri
platformlardir (Rajesh, 2016: 109). Sosyal medya uygulamalar1 sayesinde bilgiye
aninda erismek oldukc¢a kolaylasmistir. Sosyal medya uygulamalar1 ile aktif olan
kullanicilar, daha oOnce deneyimledigi Ttriinlerle alakali memnuniyetlerini veya
sikayetlerini ifade edebilmekte, markalarla alakali yorum yapabilmekte ve ayni
zamanda farkli siteler iizerinden iirlinleri kiyaslayabilmektedirler. Bunun 6neminin
farkinda olan isletmeler, stratejilerini miisterilerin sosyal medya iizerinden yaptiklari
yorumlara gore sekillendirmekte ve daha iyi hizmet sunmaya cabalamaktadirlar
(Akyuz, 2017: 286). Farkinda olmayan isletmeler ise aldiklar1 olumsuz yorumlar ve

memnun etmeden gonderdigi miisterilerinin sikayetleri ile karsilasabilmektedirler.

Tiiketiciler, ¢ogu zaman telefon veya e-posta ile sikayetlerini iletmek icin
ilgili firmalara ulasamamaktadir. Tiiketiciler, Facebook, Twitter, bloglar ve forumlar
gibi sosyal ag sitelerinde deneyimlerini paylasarak isletmelerin ve diger bireylerin
dikkatini cekme yoluna gitmektedirler. Cinki bu platformlar ile sikayetleri
duyurmak hem daha kolay hem de daha fazla kitleye ulasabilmektedirler. Miisteriler,
sosyal medya ortaminda igletmelere veya calisanlara yonelik memnuniyetlerini ve

tavsiyelerini kolaylikla bu platformlar aracilig1 ile paylasabilmektedirler. Bu anlamda



87

TripAdvisor, turistik destinasyonlar, konaklama alanlar1 ve restoranlarla ilgili gergek
deneyim yasayan bireylerin tarafsiz yorumlarina yer veren en popiiler sosyal ag
sitesidir (Eryilmaz, 2014: 48-49). Ozellikle yaptiklar1 yorumlarin énemsendigini ve
dikkate alindigin1 bilmek isteyen miisteriler bu platform aracaligi ile bu hedeflerine
ulasabilegeklerini disiiniiyorlar ve bu anlamda bu platformda diisiincelerini

paylasmay tercih ediyorlar.

Bakildiginda gunimizde diinyanin en biiyiikk seyahat platformu olarak
degerlendirilen Tripadvisor, yaklagik 463 milyon gezgine her ay, her defasinda
hayatlarinin en glizel seyahat tecriibesini yasamalar1 amaciyla destek saglamaktadir.
Diinyanin her tarafindaki gezginler, Tripadvisor platformunu kullanarak 8,6
milyondan daha fazla restoran, konaklama yerleri, deneyim, hava yolu sirketleri ve
gemi seyahatleri ile alakali 859 milyondan fazla yapilmis miisteri yorumlarina ve
paylasima yer veriyor. Yorum yapan bu kisiler, slre¢ olarak planlama asamasinda,
seyahat etmek amaciyla otel, ucak bileti ve gemi seyahatinde fiyat karsilastirmasi
yapmada, gezilecek popiiler yerler ve turlar igin rezervasyon olusturmakta ve
gidilecek destinasyonda ki en iyi restoranlarda yer ayirtmakta bu populer platformu
ziyaret ediyorlar. Kullanicilarin vazgecemedigi bir seyahat yoldasi olan Tripadvisor,
gunimizde 49 pazarda ve 28 dilde  hizmetini  strdirmektedir

(www.tripadvisor.mediaroom.com). Bu kadar populer olan, blyik Kitlelerin ve

isletmelerin 6nem verdigi ve tercih ettigi bir platform olan Tripadvisor uygulamasini
son yillarda turizm sektoriiniin 6nemli ayaklarmdan biri olan konaklama isletmeleri
de gérmezden gelememektedir. Tripadvisor uygulamasinda iyi yorumlar alabilmek
ve daha yiiksek puanlara sahip olmak adma konaklama isletmelerinde de bir rekabet
oldugu goriilmektedir. Bu anlamda c¢alismada konaklama isletmeleri ile alakali
Tripadvisor lizerinden yapilan yorumlar1 analiz etmek ve ortaya konulacak ¢iktilar
isletmeler agisindan Onemli bir veri saglayacaktir. Sonraki asamada konaklama
isletmeleri agisindan sosyal medyanin ne ifade ettigi hakkinda detayl1 bilgi vermek

Onemli olacaktir.

2.3. Konaklama Isletmeleri Acisindan Sosyal Medya
Isletmeler ve girisimciler i¢in sosyal medya kullanimmin yaygimnlagmasi yeni

bir alan yaratmistir. Bu alanda isletmeler miisterileri ile iligkilerini artirabilmekte,
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reklam  yapabilmekte, yarigmalar  yapabilmekte, marka  farkindaligimni
iyilestirebilmekte ve bdylece pazarda daha etkin olabilmektedirler. Kiiclik
isletmelerde bunlarin yan1 swra sosyal medya araciligiyla pazar alanlarini
genisletebilmektedir (Firat, 2017). Bu faydalarindan dolay1 doniisen ve zamanla daha
da yaygm hale gelen sosyal medya, tim kurumlar ve markalar i¢in énem verilmesi
gereken bir noktaya gelmistir. Onem vermemenin rekabet adina zarar vereceginin
farkinda olan isletme yoneticileri bu anlamda calismalar yapmaya baslamiglardir.
2005 yili sonrasma gelindiginde sosyal medya, Ozellikle kurumsallasmis ve bu
anlamda adimlar atan firmalarin ve markalarim en 6nemli iletisim aract halini almis
ve isletmeler ve markalarin sosyal medya alanlarinda bulunmasi bir zorunluluk
olarak goriilmiistiir (Kara ve Ozgen, 2012). Miisteri geri bildirimleri araciligiyla

isletmeler bilgi toplama imkanina sahip olabilmektedir.

Miisteri deneyimlerinin ve onerilerinin 6nemli oldugu, firmalar ve markalarin
sosyal medyay1 siklikla kullandigi sektorlerden biri turizm sektoriidir (Kiikrer
Aydin, 2012). Sosyal medya ile tiiketicilerin turizm sektoriindeki karar asamalar1 ve
davraniglar1 6nemli 6lgiide deger kazanmustir (Volo, 2010: 308; Xiang ve Gretzel,
2010: 179; Parra-Lopez vd., 2011: 641; Bulchand-Gidumal vd., 2013: 44; Leung vd.,
2013: 4). Bireyler sosyal medya araglarmi kullanarak yapmis oldugu seyahatlerin
hikayelerini ve yasamis olduklar1 deneyimleri paylasabilmekte, arkadaslar1 ve diger
kullanicilar ile g¢evrim i¢i iletisim kurabilmektedirler. Bu deneyimler genellikle,
destinasyon ile alakali bilgi verme, ilgi ¢ekici alanlar ya da faaliyetler, konaklama,

restoranlar ve hizmet kalitesi ile alakali olmaktadir (Schmallegger ve Carson, 2008).

Insanlarm seyahat planlamalari ve tiiketim aliskanliklar1 Gzerinde guiniimizde
internet ve sosyal medyanin etkisi o kadar 6nemli hale gelmistir Ki, bu etkiden dolay1
bireylerin aligkanliklar1 yeniden bi¢imlenmistir (Buhalis ve Law, 2008: 609). Sayis1
giderek artan gezginler, sosyal medyay1 seyahat planlamast maksadiyla
kullanmaktadir. Bu amagcla arastirma yaparken baskalarinin deneyimlerini de
gbozlemlemektedirler. Tiiketicilerin satin alma karar1 agsamasinda en 6nemli etken
kullanicilar arasi etki ve agizdan agiza iletisim olarak belirtilmektedir (Litvin vd.,
2008). Yapilan bir caligmada 60.000 tiiketiciden ylizde 80' inin agizdan agiza

iletisimin etkisinde kalarak satin almaya karar verdigi ifade edilmektedir (Odabas1 ve
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Baris, 2013: 286). Bu etkiler ozellikle konaklamanin agirlikta oldugu turizm
sektorinde, deneyimlenmeden bir degerlendirme yapilmasi mimkiin olmayan
misafirperverlik i¢in onem tagimaktadir. Sosyal medya agizdan agiza etkilesim
etkinligini olduk¢a artirmustir (Litvin vd., 2008). Sosyal medya araglarinin siirekli
olarak giincellenebilmesi, paylasim yapanlarin ve takip edenlerin arasindaki iletisimi
dinamik tutabilmesi oldukg¢a degerli hale getirmistir. Ayrica turizm ve seyahat
sektoriiniin sosyal medya araglarini etkin bir sekilde kullanabilmeleri isletmelere
oldukca fazla avantaj saglayabilecektir (Schmallegger ve Carson, 2008). Bu

avantajlarin farkinda olmak ve bu anlamda aksiyonlar almak énemlidir.

Sosyal medya araclar1 vasitasiyla, daha dnce herhangi bir turistik iiriin veya
hizmeti deneyimlemis ya da bu {riin veya hizmetle alakali bilgi edinmis bireylerin
hazirlamis olduklar1 fotograf, video vb. igerikler, bu firiinleri veya hizmeti satin
almak niyetinde olan tiiketicilerin hayal giiciinii ve tahminlemesini netlestirerek,
satin aldig1 takdirde ne ile karsilasacagmi dair ipuglar1 verebilmektedir. Bu yolla
tiketicinin o {irlin veya hizmetle alakali algiladigi riskler en aza indirilerek,
bireylerin bu hizmet ve Urlnleri tercih etmesi miimkiin kilmabilir (Vogt vd., 1994:
133-146); Jeng ve Fesenmaier, 2002: 21; Leung vd., 2013: 8). Turizm sektoriinde
sosyal medya platformlarmin bu kadar degerli olmasinin baska bir sebebi ise,
tuketicilerin ayni iriinii kullanan ve ayni isletmeyi tercih eden diger tiiketicilerin
olusturmus olduklar1 igeriklere giivenmesi ve daha igten ve samimi bulmasindan
kaynaklanmaktadir (Brown ve Hayes, 2008: 167). Sosyal medya araglar1 ve bu
araglar vasitasiyla kullanicilarin olusturdugu igerikler, potansiyel tiiketiciler arasinda
turizm markalarmin algilanmasinda gittikce daha da 6nemli olmaktadir (Perez-Vega
vd., 2018). Clinkli zamanla sosyal medya, bireyler ve kuruluslar i¢in bir markalagsma
ortamu ve katilim amaciyla kullanilmaktadir (Sihi ve Lawson, 2018). Ozellikle son
yillarda konaklama igletmerininin ana arteli olarak ifade edebilecegimiz oteller bu

anlamda yogun calismalar i¢ine girmislerdir.

Sosyal medyanin oteller i¢in 6nemi incelendiginde; markanin taninirhigmni
artirdig1 belirtilmektedir. ki taraf arasinda ayn1 anda ve ¢ift yonlii etkilesime imkan
vermesi sosyal medyanin diger sundugu avantaj olarak ifade edilebilir. Zaman mekan

anlaminda bir kisitlama olmamas1 ve ¢ift yonlii etkilesime imkan vermesinden dolay1
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sosyal medya turizm sektoriinde dnemli bir ihtiyact gidermektedir denilebilir ¢iinkii
bu turizm sektoriintin en ¢ok ihtiyag duydugu durumdur (Er6z ve Dogdubay, 2012).
Turizm sektoriiniin ana kaynagi olan konaklama isletmelerinin de sosyal medyada
var olmasi ve bir profile sahip olmasi 6nemlidir. Fakat konaklama isletmelerinin
sosyal medyada bir profile sahip olmasi yeterli goriilmemeli, kullanicilarinda
kendilerinden bahsetmeleri icin ¢aba harcanmalidir. Bu baglamda, giiniimiizde
konaklama isletmeleri, farkli etkinlikler ve uygulamalar gelistirerek, takipc¢i ve
ziyaretci sayisini artirmaya caligmakta, sosyal medya {izerinden satisi1 hedefleyen,
misafirlerin yasadiklar1 tatil deneyimlerini paylagmalarimi 6zendirici c¢aligmalar
yapma yoluna gitmektedirler. Son zamanlarda ¢ogu konaklama isletmesi, sosyal
paylasim sitelerinde varligmin bilinmesi miicadelesi vermektedir (Tiirker ve Giizel,
2014). Bu anlamda konaklama isletmeleri hedef Kitlelerinin daima aklinda
kalabilmek ve tercihleri sirasinda Oncelik verilen bir isletme olmak adma bu
miicadeleyi dogru ve etkili vermesi ¢ok onemli olmaktadir. Bu anlamda yonetime
blylk gorevler diismektedir. Yoneticiler dogru planlamalar yapmali ve dogru

kararlar almalidur.

Sosyal medyanin kavram ve kapsammin anlatildigi bu boliimde 6zellikle
verilen istatistik gostergelerle sosyal medyanin giiniimlzde ne kadar 6nemli oldugu
ortaya koyulmustur. Sosyal medya Kkitleleri kendine ¢ekmis ve bu kitlelerin
hayatlarmin bir pargast olmustur. Giiniimiizde artik isletmelerin birgogu kendilerini
sosyal platformlara tagimig ve reklam, miisteri bulma, rezervasyonlar yapma ve
satiglar gergeklestirme gibi birgok islem arttk bu platformlar (izerinden
gerceklestirilmeye baslanmustir. YOneticilik becerileri, misyon ve vizyonu olan
birgok isletme yoOneticisi ¢agimizin bu yeniliginin farkinda olarak, isletmelerinin
planlama ve yiiriitme konularma bu platformlar1 da eklemeye baslamistir. Ciinkii
yoneticiler sunun farkindadir; artik hedef kitlemiz eskisi gibi degil daha bilingli ve
diger taraftan hedef kitlenin talepleri ve tercihleri zamanla degisebilmektedir. Bu
degisimi dogru analiz etmek ve bu analizler 1518mnda dogru planlamalar yapmak
isletmeler rekabet adina Onemli olabilmektedir. Misteri profil ve taleplerinin

zamanla degisim gosterdigi ve giincel degisimleri takip etmesi gereken sektdrlerden
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birisi de turizm sektOri ve turizm sektoriiniin tastyicist kabul edilen konaklama

isletmeleridir.

Konaklama isletmelerinin kisa tarihgesinin ve sunduklarin hizmetlerin
icerikleri hakkinda bilgi verilen bu bolimde 6zellikle tizerinde durulan konulardan
bir tanesi de konaklama isletmelerinin dijital ve teknolojik degisimler kargisindaki
tutumlaridir. Miisterilerin taleplerinin ve beklentilerinin strekli degisim gosterdigi
giinimizde konaklama isletmeleri yoneticileri ve ilgili birimler hedef kitlelerini iyi
analiz etmeli ve degisen talepler ve beklentilere gore hazirlik yapmalidir. Bu
degisimin tespit edilmesi noktasinda konaklama isletmeleri i¢in en Onemli veri
kaynag1 sosyal medya platformlaridir. Hedef kitlenin ve pazarin iyi analiz edilmesi
admna ilgili birimlerin olusturulmasi ve bu konuda goérevlendirilmesi ve isletme
biinyesinde alinacak kararlarda bu platformlardan gelen geri bildirimlerin ve
paylasimlarin da dikkate alinmasi O6nemli olabilir. Bu yiizden isletmeler sosyal
medya bilgi kaynagi lizerinden yapilan yorumlar ve goriisleri dikkate almali ve
alacaklar1 aksiyonlarmda bu yorumlar 6nemli olmalidir. Burada énemli sorulardan
bir tanesi isletmeler hangi aksiyonlarmnda ve hangi kararlarinda bu yorumlar ve
paylasimlar1 dikkate almalidir. Bu noktada isletmelerde alman stratejik kararlar
devreye girmektedir. Bu veriler dogrultusunda sonraki bolimde sosyal medya
paylasim ve yorumlarinin konaklama isletmelerinde stratejik yonetim kararlarina
etkisi kapsamli ele alinmaya g¢alisilmistir. Bu amagla ilk olarak arastirmanin 6nemi,
ne amagla yapildigi, verilerin elde edilmesinde nasil bir siire¢ izlendigi ve verilerin
¢ozlimlenmesi asamalar1 verilecek ve sonraki bulgular bélimiinde ise sosyal medya
iizerinden konaklama isletmeleri ile alakali yapilmis olan yorumlarin konaklama
isletmelerinde stratejik yonetim kararlarina etkisi analiz edilip ortaya ¢ikan bilgiler

raporlastirilmistir.

2.4. Konaklama Isletmeleri ve Sosyal Medyaya fliskin Cahsmalar
Konaklama isletmeleri ve sosyal medyaya iligkin literatiirde yapilmis birgok
calisgma vardir. Destinasyonlarin otel miisteri memnuniyetine katkismnm sosyal
medya analizi (Bulchand-Gidumal vd., 2013), tiniversite ¢agindaki geng tiiketicilerin
sosyal medya pazarlamasma iliskin algilart: Instagram'in hikayesi (Chen, 2018),

marka toplulugu entegrasyonu ve sosyal medya sitelerinden memnuniyet:
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karsilastirmali bir ¢alisma (Cark vd., 2017), Avrupa Birligi'nde sosyal medya
kullanimmin avantaj ve dezavantajlarinin analizi (Drahosova ve Balco, 2017),
kullanicilarin  Facebook'ta icerik paylagsmasini saglayan nedir? psikolojik tesvik,
sosyal sermaye odaklilig1 ve icerik tiirii arasindaki uyumluluk (Fu vd., 2017), sosyal
medya inceleme derecelendirmesi ve geleneksel miisteri memnuniyeti (Gon-Kim ve
Ah-Park, 2016) gibi pek ¢ok ¢alisma mevcuttur. Tablo 2.7°de konaklama isletmeleri

ve sosyal medyaya iliskin guncel galismalara yer verilmistir.
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Tablo 2.7: Konaklama isletmeleri ve Sosyal Medyaya iliskin Calismalar

Yil

Yazarlar

Amag, Yodntem, Bulgu

2018

Capatina, Micu,
Micu, Bouzaabia
ve

Bouzaabia

Bu ¢aligmada, bir sosyal agdaki (Facebook) 20 konaklama markasmin siralamasi, dort unsurdan olusan sosyal medyada bahsedilenlerin bir sonucu
olarak kullanilmistir: Giig, duyarlilik, tutku ve erisim. Dolayisiyla bu makale, Facebook hayranlarinin sayisi agisindan sosyal medyada bahsedilenler
ile Romanya ve Tunus'taki en iyi konaklama markalarinin siralamasi arasindaki iligkilerin tilkeler arast bir karsilastirmasini sunmaktadir. Calisma,
sosyal medyada yer almanin, konaklama markalarmin 6zellikle gevrimi¢i markalagma stratejileri agisindan siralamasinda énemli derecede olumlu
bir etkiye sahip oldugunu gostererek katkida bulunmaktadir.

2021

Deng, Hine,
Ji ve Wang

fletisim uyumu teorisine, marka antropomorfizmi literatiiriine ve dil arastirmalarina dayanarak, bu makale ii¢ marka sonrasi dilsel tarzn
(duygusallik, karmagiklik ve resmi olmayanlik) tiiketici katilimi {izerindeki etkilerini incelemektedir. 104 Facebook sayfasindan toplanan 15.396
marka gonderisini analiz ederek, marka gonderilerinin dilsel stillerinin tiiketici katithmin1 etkileyebilecegini, ancak etkilerin ¢ tiiketici etkilesimi
davranigina (0r. begenme, paylagma, yorum) gore farklilik gosterdigini bulmuglardir.

2021

Anguera-Torrell

ve Cerdan

Bu calisma, Barselona'da her bir ticari sektoriin cografi olarak konaklama endiistrisi ile ne derece kiimelenmis goriindiigiinii tahmin ederek var olan
boslugu doldurmay1 &nermektedir. Barselona, turistik konaklama teklifinin ¢ogunu olusturan mahallelerde ticari sektoriin turistiklestigine dair
isaretler gosterdigi i¢in uygun bir ¢aligma 6rnegi gibi goriinmektedir. Bu ¢aligmanin sonuglari, konaklama isletmeleri ile en ¢cok ve en az bir araya
gelen belirli ticari sektorlerin belirlenmesine olanak saglamaktadir ve turizm odakli sektorlerin konaklama isletmeleri ile ayni yerde bulunma
egiliminde oldugunu, konut odakli sektorlerin ise bu modeli takip etmedigini géstermektedir.

2023

Liu ve Chong

Bu calisma, uluslararasi 6grencilerin ¢evrimi¢i arama davraniglarini ve sosyal medya igeriginin, COVID-19 salgini sirasinda macera turizmi
driinlerini satin alma niyetleri {izerindeki etkilerini incelemektedir. Yeni Zelanda'nin Auckland kentinde 12 uluslararasi 6grenciyle yari
yapilandirilmig derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Bulgular, macera turizmi organizasyonlarinin, turistlerin algilari ve sosyal medyadaki
satin alma niyetiyle ilgili bilgi arama davraniglari hakkinda kapsamli bir anlayisa sahip olmasmimn 6nemini gostermektedir. Hem firma tarafindan
olusturulan icerigin hem de kullanici tarafindan olusturulan igerigin, Instagram, Facebook, YouTube ve TripAdvisor'daki her iki igerik tiirtiniin
popiiler kaynaklarinin yani sira dogrudan Cinli turistleri hedef alan diger daha spesifik igerik ve platformlarda etkili ve ikna edici oldugu
gorllmektedir. Caligma, uluslararasi turistlerin sosyal medyada bilgi arama sekli de dahil olmak {izere miisteri davranisindaki degisikliklerin satin
alma niyetlerini nasil etkiledigini gostermektedir.

2023

Huang, Xiao ve

Wang

Sosyal medya tanitimi, resmi turizm acentesinin sehir imajin1 tanitmasi ve halkla etkilesim kurmasi i¢in 6nemli bir yol haline gelmistir. Turistik
sehir tanitimmn1 destekleyen dilsel araglari arastirmak amaciyla, Cin'deki Xiamen ve Avustralya'daki Sidney sehrinin halka agik sayfalarindaki
Facebook gonderilerinde metasdylem ve kimlik insasinin kullanimi iizerine derleme temelli karsilastirmali bir ¢alisma yiiriitiilmistiir. Derleme, 1
yillik siire i¢inde Xiamen sehrinin sayfasinda toplam 12.175 kelime i¢eren 344 gonderi ve Sidney sehrinin sayfasinda toplam 12.319 kelime iceren
315 gonderiden olusmaktadir. Ustsdylem kullanimi ve kimlik tiirlerine iliskin istatistiksel sonuclar belirli 6rneklerin analiziyle birlestirildiginde, her
iki posterin de iyi sehir imajin1 tesvik etmek ve iyi etkilesim olusturmak amaciyla tanitan, davet eden ve degerlendiren kimliklerini insa etmek icin
ustsdylem kategorisi kullandig1 sonucuna varilmustir.

2023

Dutt

Sosyal medya kullanimi giincel bir konudur ve ¢evrimigi karsilastirma ve sosyal medya yorgunlugu gibi, kullanicilarin algilanan refahi iizerinde
etkileri olan cesitli endiseleri giindeme getirmektedir. Bu nedenle, bu calisma Norveg'teki tiniversite dgrencilerinin sosyal medya kullanimlari
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acisindan refahlarmi nasil algiladiklarmi arastirmaktadir. Bu soruyu cevaplamak igin ¢aligma, katilimcilarin sosyal medya kullanimlarmi nasil
algiladiklarini, 'dengenin' sosyal medya baglantililiklar1 agisindan ne anlama geldigini ve 6znel refah duygularini nasil etkiledigini tespit eden 15
derinlemesine goriismeden yararlanarak nitel bir yaklagim kullaniyor. . Bu makale kavramsal ve ampirik bir katki sunmaktadir. Kavramsal olarak,
bilimin sosyal medya baglamlarinda refah1 nasil teorilestirebilecegine deger katiyor. Ampirik olarak ise kullanicilarin sosyal medya ortaminda
refahlarini nasil algiladiklarini ve sosyal medya kullanimini dengelemek icin dnerdikleri ¢oziimleri aydinlatiyor.

2023

Ye, Wei ve

Yimeng

Sosyal medyanin popiilerlesmesi ve kiiresellesmenin hizlanmasiyla birlikte kiiltiirleraras1 sosyal medya arastirmalari giderek daha énemli bir
arastirma alan1 haline gelmistir. Bu makale, sosyal medyanin kiiltiirler aras1 ortamlarda kullanimini ve etkisini arastirmak igin kiiltiirel farkliliklar:
baslangi¢ noktasi olarak almaktadir. Calismada, farkli kiiltiirel kokenden gelen kullanicilardan sosyal medya verileri toplamak i¢in nicel ve nitel
yontemlerin bir kombinasyonu kullanilmis ve veri analizi ve karsilastirmasi yapilmistir. Arastirma, farkli kiiltiirel kokenden gelen kullanicilarin
sosyal medya kullanim davranisi, icerik ifade etme ve etkilesim yontemleri agisindan énemli farkliliklara sahip oldugunu vurgulamaktadir.

2023

Fitriani, Setiawan,

Aryani ve Arifin

Bu arastirma, sosyal medyanin performansi artirma iizerindeki etkisini incelemeyi ve misteri yonetiminin diizenleyici roliinii analiz etmeyi
amaglamaktadir. Bu arastirmanin analiz birimi Endonezya'daki mikro 6l¢ekli e-ticaret isletmeleridir. Bu arastirmada kullanilan veriler toplam
11.077 adet ikincil veri olup STATA 17 uygulamasi kullanilarak islenmistir. Arastirma sonuglari sosyal medyanin performansa olumlu etkisi
oldugunu gosteriyor. Bu arastirma, girisimcilere sosyal medya kullanimini optimize etme ve miisteri yonetimini gelistirerek maksimum kar elde
etme konusunda bir referans olabilir.

2024

Hussain, Wang ve
Li

Bu arastirma makalesi, sosyal medya kullaniminin roliine odaklanarak, COVID-19 salgini sirasinda turistlerin siirdiiriilebilir kirsal dag turizmindeki
davranislarin1 degerlendirmeyi amaglamaktadir. Turist davranisini etkileyen temel sosyal medya 6zelliklerini arastiriyor ve sosyal medya kullanimi
ile turist davranis1 arasindaki iliskiye dair anlayisimizi derinlestirmek icin Teknoloji Kabul Modeli (TKM) kapsaminda yeni bir degisken olarak
algilanan risk kavramini tanitmaktadir. Etkili sosyal medya 6zelliklerinin etkisini 6lgmek icin ii¢ parametre (risk algisi, deger algist ve sosyal
medyaya giiven) kullanilir. TKM icerisinde algilanan riskin yeni degiskenini dogrulamak igin istatistiksel testler uygulanir. Calisma, pandemi
sirasinda kirsal dag turizmi davranislart iizerinde turistlerin sosyal medyayla iliskili risk algisinin en 6nemli etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayrica turistlerin g¢evrimigi tartismalara aktif katiliminin hem turist davranisini hem de sosyal medya kullanimini olumlu y6nde
etkiledigini tespit ederek topluluk katilimmin 6nemini vurgulamaktadir.
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA PAYLASIM VE YORUMLARININ KONAKLAMA
ISLETMELERINDE STRATEJIK YONETIM KARARLARINA ETKISI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Bilimsel arastirmalarda arastirmay1 karakterize eden yaklasimlarin detayli
olarak agiklanmasi gerekmektedir. Bu kapsamda arastrmanin bu bdliiminde,
arastirmanin amaci ve Oonemi, arastirmanin kapsami ve smirhiliklary, ¢alisma alani,
aragtirma metodolojisi, arastirma yaklagimi ve arastirma deseni, goriisme sorulari,
veri toplama sureci, gegerlilik-givenilirlik ve verilerin ¢dziimlenmesine iligkin

bilgiler ele alinmistir. Son kisimda ise bulgulara yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Internetin ortaya cikmasiyla birlikte sosyal medya kullanimi, gliniimizde
hizla yayginlasarak, hayatimizda dramatik bir degisim yaratmis ve bu degisim
katlanarak artmis ve bir fenomen haline gelmistir. Bu dijital platformlar, kullanicilar
icin artik giinliik siirekli olarak kullanilmaya devam edilen rutin ve ritteller haline
gelmistir.  Sosyal medyanin zaman gectikge yayginlasmasi ve kullanicilarin
yasamlarmin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesi, bu dijital doniisiimiin ne denli
etkileyici oldugunu ortaya koymaktadir (Mathur, 2018: 554). Bu noktadan hareketle,
kullanicilara hizmetler ve Grlinler sunan tiim isletmeler adina sosyal medya, stratejik
bir 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte hizmet veren isletmelerin neredeyse tamamiu,
giinimiizde hedef kitleleriyle iletisim kurmak adina sosyal medyay1 etkin bir sekilde
kullanmaktadir (Beukeboom vd., 2015: 26). Sosyal medya, iletisimdeki vazgegilmez
araclardan birisi durumuna gelmis, yapilan ¢esitli arastirmalarda da one ¢ikan bir
kavram halini almigtir (Kumar vd., 2013: 75). Sosyal medyanin bu 6nemli roli,
isletmelerin tiiketici kitlesiyle etkilesim kurma, marka bilinirligini artirma ve
driin/hizmetlerini tanitma agisindan kritik bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Bu
nedenle, sosyal medyanin isletmelerin iletisim stratejilerindeki yeri, giin gectikge

artan bir 6neme sahip olmaktadir.

I¢ Anadolu bolgesinde yer alan iller, dzellikle is turizmi baglaminda biiyiik

ilgi gormekte olup, tlketicilerin bu ilgisi konaklama isletmeleri tarafindan da yogun
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bir sekilde hissedilmektedir. Bu illerde faaliyet gosteren bir¢ok ulusal ve uluslararasi
otel, bolgeye gelen ziyaretcilere kaliteli konaklama hizmetleri sunarak bu talebi
karsilama arzusu igerisinde hareket etmektedirler. Hizmet sektoru icerisinde yer alan
bu konaklama isletmeleri, yiikksek oranda talep gormelerinin yani sira, sunduklari
hizmet kalitesini siirdiirmek ve gelistirmek adina ¢esitli stratejik kararlar
almaktadirlar. Bu stratejik Kkararlarin alinmasinda etkili olan faktorlerden birisi
miisteri memnuniyetini  ve isletmenin itibarmm1 belirleyen sosyal medya
platformlaridir. Isletmeler, sosyal medya sitelerinde yapilan paylasimlar ve yorumlari
dikkate alarak hizmet standartlarmni artrma veya iyilestirme yoOniinde adimlar
atmaktadirlar. Bu siirec, isletmelerin rekabet avantajini siirdiirmeleri ve sektérde one
¢ikmalar1 i¢in kritik bir dnem tasimaktadir. Clnki sosyal medya paylasimlari ve
yorumlari, tiiketicilerin gergek deneyimlerini yansitarak potansiyel ziyaretgilere
onemli bir referans kaynagi sunmaktadir. Isletmeler, bu geribildirimleri
degerlendirerek miisteri beklentilerini anlamak, hizmet kalitesini artirmak ve olumlu
bir imaj olusturmak adma stratejik adimlar atabilmektedirler. Bu kapsamda, i
Anadolu bolgesinde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri, sosyal medya
paylasimlart ve yorumlarmi etkin bir sekilde yoneterek, miisteri memnuniyetini
artirma ve rekabet avantaji elde etme yolunda stratejik kararlar almaktadir. Bu siireg,

isletmelerin stirdiiriilebilir bagarilarini saglamalarina da katkida bulunmaktadir.

Stratejik planlama, bir kurulusun belirlenen hedeflere ulasmak icin
kullanacagi yontemleri ve kaynaklar1 planlamasi siirecidir. Stratejik planlama,
mevcut durumu analiz eder, belirlenen hedeflerin gerceklestirilmesi igin uygun
stratejiler gelistirir, bu stratejilerin uygulanmasini organize eder ve sonuglari
degerlendirir. Bu stratejik yonetim siireci, isletmenin organizasyon ve yonlendirme
islevlerini i¢ermez. Bunun yerine, uzun vadeli faaliyetlere odaklanir, cevresel
tehditleri degerlendirir ve siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigli elde etmek icin gerekli

onlemleri belirlemektedir. Bu kapsamda stratejik yonetim:

> Isletmenin siirdiiriilebilir rekabet avantajmi saglamak ve uzun vadeli basariy1

elde etmek amaciyla, cevresel unsurlar1 inceleyerek uygun onlemleri almay1
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hedefler. Bu siirecte, isletmenin varligini devam ettirebilmesi i¢in kritik olan
uzun vadeli hedeflere odaklanur.

» Ayrica, stratejik planlama, igletmenin gelecekte rekabet avantaji saglayacak is
ve faaliyet konularmi belirleyerek, orta ve uzun vadeli basariya odaklanir. Bu
stireg, analitik bir yaklasimi igerir ve bilgi toplama, analiz etme ve amag

belirleme gibi karar verme unsurlarmi igermektedir.

Mirze'nin (2014) ifadesine gore, stratejik planlama sireci, analitik bir surectir
ve analiz etme asamasi, bilgi edinme asamasi ve hedefleri tespit etme konularinda
karar verme asamalarini igerir. Bu nedenle, stratejik yonetim, isletmenin uzun vadeli
basariya ulagsmasmi saglamak amaciyla bu kritik unsurlar1 igeren bir planlama
surecidir. Ote yandan stratejik yonetimin etkili bir sekilde orgtlerin
organizasyonlarina entegre edilmesi, yalnizca ¢esitli stratejik kararlarin ortaya
konulmasi ve bu stratejilerin olusturulmasiyla miimkiin degil, bunlara ilaveten bu
kararlarm hayata gegirilmesi ve stratejilerin uygulanmasiyla miimkiin olabilmektedir.
Alman stratejik kararlarin kagit tizerinde kalmasi, gergeklesmemesi durumunda, bu
stratejilerin sagladig1 potansiyel faydalarin elde edilemeyecegi aciktir. Bu baglamda,
stratejilerin uygulanmasi, stratejik yonetimin en kritik asamalarindan biri olarak

kabul edilmektedir.

Stratejilerin uygulanmasi sadece planlama ve karar alma siireclerini icermekle
kalmaz, aym1 zamanda oOrgiitiin dinamik yapisma uygunlugunu, stratejileri hayata
gecirecek liderlerin ve yoneticilerin varligmi, gerekli beceri ve yetkinliklere sahip
olup olmadiklarin1 da degerlendirmeyi igermektedir. Bu asama, stratejik yonetimin
gercek etkisini gosteren bir saftha olarak oOne ¢ikmaktadir. Okumus ve digerleri
(2012) tarafindan ifade edildigi iizere, stratejilerin uygulanmasi siirecinde,
stratejilerin orgiite uygunlugu, stratejilerin hayata gecirilmesinden sorumlu lider ve
yOneticilerin varlhigi, gerekli beceri ve yetkinliklere sahip olup olmadiklar1 gibi
unsurlar belirleyici olmaktadir. Bu asamada stratejilerin basariya ulasmasi, stratejik
yonetimin etkin bir sekilde uygulanmasima baglidir ve bu nedenle stratejik yonetim

surecinin kritik bir noktasini olusturmaktadr.
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Bu noktadan hareketle gerceklestirilen bu aragtrmanin temel amaci,
konaklama isletmelerinin sosyal medya platformlar1 iizerinde yapilan yorumlarnin,
miisteri deneyimi ve stratejik yonetim kararlariyla nasil iliskilendigini incelemektir.
Bu kapsamda, sosyal medya (zerinde konaklama isletmeleri ile alakali yapilan
yorumlar ele almip analizi gergeklestirilecek ve ayni zamanda yorumlari incelenen
konaklama isletmelerinin iist diizey yoneticileri ile yar1 yapilandirilmis goriismeler
yapilarak, sosyal medya yorumlarinin isletmelerde alinan stratejik yonetim kararlar1
uzerindeki etkileri derinlemesine incelenecektir. Elde edilen bulgular, konaklama
sektoriinde stratejik yonetim siireclerini sekillendirmede sosyal medyanin roliinln

daha iyi anlagilmasina katki saglayacaktir.

Bu c¢alisma, konaklama isletmelerinin stratejik yonetim kararlarmi
sekillendirmede sosyal medya paylasim ve yorumlarmmin  kritik  roliini
vurgulamaktadir. Isletmelerin miisteri deneyimi ve stratejik planlamalar1 iizerinde
sosyal medyanin etkisini anlamak, giiniimiiz rekabet¢i ortaminda isletmelere 6nemli

bir avantaj saglayabilir. Bu baglamda, arastrmanin amaci ve énemi su sekilde ifade

edilebilir:

» Sosyal medya, konaklama isletmelerinin miisteri deneyimlerini sekillendiren
onemli bir faktordiir. Yapilan yorumlar ve paylagimlar, potansiyel misafirlerin
isletmeyi degerlendirmesinde etkili olabilir. Arastirma, isletmelerin miisteri
memnuniyetini artirmak ve olumlu bir itibar olusturmak i¢in sosyal medyay1

nasil etkili bir sekilde kullanabilecegini ortaya koyacaktir.

» Sosyal medyanm isletme stratejileri iizerindeki etkisi, stratejik yOnetim
kararlarin1  sekillendirmede kritik bir unsurdur. Arastirma, st diizey
yoneticilerin sosyal medya yorumlarina nasil tepki verdiklerini ve bu geri
bildirimleri stratejik planlamalara nasil entegre ettiklerini anlamamiza katki
saglayarak, isletmelerin gelecege yOnelik stratejik adimlarini belirlemede

yardimci olacaktir.

» Sosyal medya kullanimmin etkili bir sekilde yonetilmesi, isletmelere rekabet

avantaji saglayabilir. Arastirma, igletmelerin sosyal medya stratejilerini nasil
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optimize edebileceklerini ve bu platformlar1 rekabet avantaji elde etmek igin
nasil kullanabileceklerini ortaya koyarak, sektérde One ¢ikma potansiyelini

artiracaktir.

» Hizla degisen dijital ortamda, isletmelerin sosyal medyay1 etkili bir sekilde
kullanarak stirdiiriilebilirliklerini ve adaptasyon yeteneklerini artirmalar1
onemlidir. Bu arastrma, isletmelerin sosyal medya {izerindeki degisen
dinamiklere nasil uyum saglayabileceklerini ve stratejik yonetimlerini nasil

guclendirebileceklerini anlamalarina katkida bulunacaktir.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Simirhhklan

Arastirmalarin kapsamma bakildiginda, genel olarak arastrmanin neyi ele
aldig1, bir konuyu hangi bakis acilariyla degerlendirdigi, incelemek istedigi konunun
ne oldugu ve arastirmanin hedef kitlesi gibi faktorlerin birlesiminden (Jupp, 2006:
111) olusmaktadir. Bu kapsamda ¢alismanin odak noktasini turizm sektorindeki
konaklama isletmelerinin sosyal medya etkilesimleri olusturmaktadir. Bu kapsamda
bu caligma, sosyal medya paylasimlari ve yorumlarinin konaklama isletmelerinin
miisteri deneyimleri ve stratejik kararlar iizerindeki etkilerini degerlendirmeyi
amaclamaktadir. Arastirma, ¢ok yonlii bir bakis sunmay1 hedefleyerek, konaklama
isletmelerinin sosyal medya etkilesimlerini ¢esitli agilardan degerlendirmektedir. Bu
degerlendirme, miisteri perspektifinden gelen yorumlari, isletme stratejilerine
entegrasyonu, Ust diizey yoOneticilerin roliinii ve benzeri agilardan kapsamli bir
anlayis saglamayr amaglamaktadir. Hedef kitle acisindan, arastirmanin ana odak
noktalar1 turizm sektoriinde faaliyet gdsteren konaklama isletmelerinin iist diizey
yoneticileri ve miisterileridir. Bu paydas gruplari, arastrmanin derinlemesine ve

anlamli sonuclar iiretmesine katki saglamak amaciyla dikkate alinmustir.

Sosyal bilimlerde yaygin olarak karsilagilan durumlardan biri olan aragtirma
smirliliklari, arastirmacilar kontroliiniin sinirli oldugu ve ¢alisma ilerledikge ortaya
cikan faktorlerdir (Ozkan ve Kaya, 2015: 497-498). Bu baglamda, bu arastirma da
kendi sinirhiliklarini igermektedir; temel olarak turizm sektoriiniin dinamik yapisi ve
tezin 6zelliginden kaynaklanan iki temel sinirlilik 6ne ¢ikmaktadir. Turizm sektorti,

anlik degisimlere ve hizli bir dinamizme sahip olmasiyla bilinir. Bu durum,
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aragtirmacmin kontrol yetenegini kisitlayabilir ve bulgularin genelleme kabiliyetini
sinirlayabilir. Sektordeki bu dinamik yapinin, arastrmanin sonuglarina olan etkisi
dikkate almmalidir. Ayrica, aragtirmanin odaklandigi tez konusu, turizm
sektoriindeki konaklama isletmelerinin sosyal medya etkilesimleri iizerinedir. Bu
spesifik odak, genel bir turizm sektorii analizini sinirlayabilir ve yalnizca konaklama
isletmelerini icermesi nedeniyle genel bir kapsam sinirliligi arz etmektedir. Sosyal
medya paylasimlari ve yorumlar1 gibi verilere erisimde yasanan zorluklar,
arastirmacinin bu bilgileri eksiksiz ve tam anlamiyla elde etmesini sinirlayabilir. Bu
durum, elde edilen verilerin kapsamli bir analizi i¢in bazi kisitlamalar getirebilir. Son
olarak, arastrmacilarin kontrolii disinda gerceklesebilecek faktorler, bulgularin
kontrol edilebilirligini sinirlayabilir ve genelleme yapma giiciinii kisitlayabilir. Bu
smirliliklarin  farkindaligiyla, arastrmanin sonuglarmin daha dikkatli bir sekilde

degerlendirilmesi ve yorumlanmasi énemlidir.

Arastirmanin bdlgesel odak noktasi, i¢ Anadolu bolgesinde bulunan bes
yildizli otellerin agirlikta oldugu Ankara, Konya ve Eskisehir illerinde faaliyet
gOsteren 14 otelin Ust dizey yoneticileri ile derinlemesine gergeklestirilen yar1
yapilandirilmis goriismeler ve ayni konaklama isletmeleri ile alakali Tripadvisor
iizerinden yapilan yorumlardir. Bu bdlgesel odak, elde edilen bulgularin bdlgesel
ozelliklere 0zgli oldugu durumlar1 daha iyi anlama ve yorumlama amacini
tasimaktadir. Arastirma gerek zaman gerekse maliyet adma kolaylik saglamasi
acisindan Ankara, Konya ve Eskisehir illerinde hizmet sunan bes yildizli oteller ile
smirlandirilmistir. Amacgh 6rnekleme yontemi ile istenilen verilerin elde edilecegi
diisiiniilen kisiler ile goriismeler gerceklestirilmistir. 14 katilimer ile yapilan
derinlemesine goriismeler esnasinda veriler tekrara diistiigii gorulmesi neticesinde
goriismeler sonlandirilmistir ve bu sayr ile smirli tutulmustur. Misterilerin
gorlismelerin gergeklestirildigi 14 otelle alakali Tripadvisor iizerinden yaptiklar1
yorumlarin konusu ve bu yorumlarmn suresi ile alakali bir sinir getirilmemistir. Diger
taraftan farkli dillerde yapilan yorumlar Tiirkgeye cevrilmis ve saglikli veriler

sunmayan yorumlar arastirmaya dahil edilmemistir.
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3.3. Cahsma Alam

Bu aragtirma, turizm sektoriindeki konaklama isletmelerinin sosyal medya
etkilesimlerine odaklanan genis bir ¢alisma alanina sahiptir. Calisma alanini
belirlemek adina, turizm sektoriinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin
sosyal medya etkilesimlerine odaklanilmig ve bu kapsamda genis bir yelpazede
konular ele almmustir. Ozellikle, sosyal medya iizerinden gelen miisteri geri
bildirimleri ve paylasimlarin igletme stratejilerine entegrasyonu, iist diizey

yoneticilerin rolii gibi temel konular ¢caligmanin odak alanini olusturacaktir.

Calisma evrenini I¢ Anadolu Bélgesi'nde bulunan bes yildizli otellerin
agirhikta oldugu Ankara, Konya ve Eskisehir illerinde faaliyet gosteren bes yildizli
otel igletmeleri ist diizey yoneticileri olusturmaktadir. Katilimcilarin belirlenmesinde
amacglt Ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmada amagli  Orneklemin
kullanilmasinin temel sebebi, arastirilan konuyla alakali yeterli diizeyde deneyimleri
oldugu diisiiniilen kisilerin arastirma kapsamia alinarak dogrudan arastirilan konu
ile ilgili derinlemesine bilgiler elde etmektir (Patton, 2015). Diger taraftan Creswell
(2007, s. 235) amagh Orneklemi, nitel arastrmalarda arastirilan fenomenle alakali
yeterli diizeyde bilgi verebilecek deneyimli kisilerin belirlenmesi ve goriisiilmesi
olarak ifade etmektedir. Bu baglamda istenilen verilerin elde edilmesi amaciyla otel
isletmelerinin sadece iist diizey yoneticileri ile goriisme saglanmis ve diger alt
kademe yoneticilerden yeterli dlizeyde bilgi alinamayacagi diistiniilerek arastirmaya
dahil edilmemistir. Diger taraftan ylrltllen arastirmada arastrmaya dahil edilen
katilime1 sayist veri doygunluguna ulasilmasiyla belirlenmistir. Arastirilan fenomeni
aciklama yeterliligine sahip Olglde verilerin elde edilmesi durumunda ortaya
konulmus olan diger Olgiitler dikkate alinmaksizin yiiriitillen arastirma nihayete
erdirilebilmektedir (Charmaz, 2011: s. 167). Bu kapsamda arastirmada 14 katilimci
ile yapilan goriismeler neticesinde elde edilen verilerin fenomeni agiklama
yeterliligine sahip oldugu disiiniilmiis ve verilerin doygunluga ulastig1 goriilmesi

neticesinde goriismeler sonlandirilmistir.

Diger taraftan dokiiman analizi kapsaminda goériismelerin gerceklestirildigi

otellerle alakali Tripadvisor iizerinden yapilan miisteri yorumlar1 incelenmistir.
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Tutarlilik ve ¢alismanm saglikli yiiriitiilebilmesi, ayni otelin miisteri ve yonetici
goriislerinin degerlendirilmesi admna st diizey yoneticilerin gorev yaptigi otellerin

yorumlar1 analize tabi tutulmustur.

3.4. Arastirma Metodolojisi

Metodolojiler, belirli bir inan¢ sistemi neticesinde ortaya konan bir fenomen
hakkinda bilgi elde etmek amaciyla olusturur. Genellikle bu inang sistemleri bilgi
elde etmek ile alakali paradigmalardir ve Guba (1990), epistemoloji, ontoloji ve
metodoloji ayrimi yaparken, metodolojiyi aslinda bilinenin (bilinebilir olanm)
kesfedilmesi adina gidilen yol olarak ifade eder. Arastirma siireglerinde verilen
bilimsel bir ¢aba vardir. Bu dogrultuda metodoloji, bu arastirma siirecinde gosterilen
bilimsel ¢abalarin bir sonucu olarak ortaya konan giincel ve yeni bilgilerin sistematik
olarak insas1 ve sunumudur. Temele bakildiginda, bilimsel anlamda yurttilen bir
arastirma, belirlenen amaca ulasilabilmesi ve arastirmada iletilen sorulara cevap
almabilmesi adma ontolojik ve aksiyolojik bakis agilar1 temel alinarak
olusturulmaktadir. Bu anlamda metodoloji, bir arastirmanin tasarlanmasidir ve bunun
bir epistemolojisi mevcuttur. Bu noktada arastirmaci ise bilme hususunda bir rol
ustlenmektedir (McLeod, 2018: 5.180). Bu dogrultuda arastirmanin metodolojisini su

sekilde gorsellestirmek miimkiinddr.
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Aragtima Ilk veri analiz
: Kod ve
konusunun o sonuglar
, , kategorilerin
belirlenmesi
olusturulmasi
Literatiir taramas1 Veri analiz siireci
Goriisme sorularimin o .
i Goriigmelerin Sonuglarin
hazirlanmasi . . T .
gerceklestirilmesi degerlendirilmesi
Baslangic Literatiiriin Sonuglarin
goriigmelerinin tekrar gbzden raporlagtirilmasi
yapilmasi gecirilmesi ve sunulmasi

Sekil 3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma metodolojisi, bir arastirmanin bastan sona tiim siirecini ortaya
koymaktadir ve Sekil 3.1’de verildigi ilizere bu arastirma, arastirma konusunun
belirlenmesi  siireci  ile  baslamakta, literatlir ~ taramasi,  goriismelerin
gergeklestirilmesi, analizlerin yapilmasi ve analiz neticesinde elde edilen bulgularin

raporlastirilmasi ve sunulmasi ile tamamlanmaktadir.

3.5. Arastirma Yaklasim ve Arastirma Deseni

Bu ¢alisma, nitel aragtirma yontemini temel alarak gerceklestirilmistir. Nitel
arastirma, genellikle sinirli sayida katilimci, olay veya durum iizerinde derinlemesine
ve detayl bir sekilde arastirma yapma imkéani saglayan bir yontemdir. Bu yontem,
arastirmactya ¢aligma konusuyla ilgili daha zengin ve derin bir perspektif sunarken,
genelleme yapma kabiliyetini smirlayabilir (Patton, 2014: 14). Nitel arastirma,
olaylar1 ve olgular1 kendi dogal ortamlarinda agiklamayr amaglar; bu nedenle
genellikle genelleme yapma amacmdan ziyade, katilimcilarin deneyimlerini
anlamaya odaklanir (Giirbliz ve Sahin, 2015: 375). Katilimcilarin deneyimleri ve

goriisleri caliymanin ana verileri olarak ele alinmaktadir.
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Bu aragtirmanin  bir diger 06zelligi, nitel arastirmanin katilimcilarin
anlamlandirma  siireglerine  odaklanmasidir. Nitel arastrma, katilimcilarin
diizenliliklerini, dogal ortamlarinda var olan verileri ve yasanan olaylar1 anlamaya
yonelik bir yaklasim benimser (Silverman, 2018: 25). Arastirmalar genellikle,
insanlarin ve gruplarm ortaya koymus olduklar1 davranislarin sebeplerini ve nasil
ortaya kondugunu 6grenmeye yonelik 6znel bir perspektife odaklanir; bireylerin algi
diizeyleri, duygulari, sahip oldugu tecriibeler ve diistinceleri gibi kisisel verileri ele
alir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 374). Bu baglamda, arastirmaci veri toplama siirecinde
katilimcilarin dogal ortamlarinda zaman gecirip olaylar1 katilime1 bakis acgisiyla
yorumlamaya Ozen gOstermistir, bu da nitel arastrmanin temel prensiplerinden

biridir (Toker, 2019).

Sosyal ve beseri bilimlerde siklikla kullanilan nitel arastirma yontemlerinden
biri fenomenoloji (phenomenology) desenidir (Creswell, 2013). Genel olarak
insanlarin deneyimini anlamak olarak nitelendirilen fenomenoloji (Braun ve Clarke,
2013: 334; Creswell, 2017:14), 20. yy. baslarinda Alman filozof Edmund Husserl ve
Martin Heideggar tarafindan gelistirilmistir (Simui, 2018: 23; Langdridge, 2008:
1126-1142). Ote yandan, Yunancadaki "phainomenon™ ve "graphein" kelimelerinden
tiireyen ve "goOrlinenin betimlenmesi" anlamma gelen fenomenoloji (Ersoy, 2019:
84), lizerine betimleyici ve yorumlayici fenomenoloji olmak tizere iki temel yaklasim
bulunmaktadir (Sloan ve Bowe, 2013; Ersoy, 2019: 88). Betimleyici fenomenoloji,
Edmund Husserl’in onciiliigiinii yaptig1 ve fenomenlerin yapisal analizi yoluyla
katilimcilarin deneyimlerinin 6ziinii ortaya cikarmayi hedefleyen bir yontemdir
(Matua ve Van Der Wal, 2015). Buna karsilik, yorumlayict fenomenologlar,
calistiklar1 fenomenin sdylenmemis, bilingdis1 ve gizli anlamlarini algiladiklarini
iddia ederek, verilerin sadece nesnel bir tanimini sunmak yerine, verileri yorumlama
yetkisini kullanirlar (Reiners, 2012: 119). Anlamsal agidan olduk¢a genisletilmis ve
karmagiklastirilmis olan fenomenoloji kavrami bir felsefe (Husserl), yorumlayici
kuram (Denzin ve Lincoln), bir aragtirma paradigmasi (Lincoln), sosyal bilim bakis
acist (Harper), temel bir nitel gelenegi (Creswell), veya arastrma yontemleri
cercevesi (Moustakas) anlamlarina gelebilecek sekilde kullanilmaktadir (Patton,

2018: 104). Bununla birlikte fenomenoloji bir fenomenin, deneyimlendigi ya da
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yasandigi sekliyle incelenmesidir (Sundler vd., 2019: 733-739). Yani fenomenolojik
bir arastirmada, arastirmacilarin; katilimcilarin bir olguyu nasil deneyimlediklerini,
onu nasil algiladiklari, tanimladiklari, degerlendirdikleri, anlamlandirdiklarini ve
baskalariyla bu konuda nasil iletisim kurduklarini ortaya ¢ikarmalari ve
betimlemeleri gerekmektedir. Bu tiir verileri elde etmek i¢in, arastirmacilar ilgili
olguyu bizzat yasamis olan kisilerle derinlemesine miilakatlar gerceklestirmelidir
(Simui, 2018: 23). Duyular ve akil arasinda bir sentez yaparak gergege ulasmaya
calisan fenomenolojik arastirmalar, insanlarin belirli bir durumda bir fenomeni nasil
anlamlandirdiklarin1 ve aradaki etkilesimi kesfetmeyi amacglamaktadir. Bu kapsamda
fenomenolojik bakis acisi, gercegin nesnel, sabit ve genelleyici olmadigini, aksine
Oznel, degisken ve bireysel oldugunu kabul etmekte ve ¢éziimleme yapabilmek igin
insanlarm bireysel anlamda deneyimlerini ve niyetlerini anlama ve onlarin bakis
acilarina odaklanilmasini gerektiren bir nitel arastirma desenidir (Aslan ve Uyar,
2018: s. 59). Fenomenlerin ve insan deneyimlerinin temel yapisini tanimlamay1
amaclayan bir felsefe akimi olan (Kumatongo ve Muzata, 2021: 16-32),
fenomenolojinin temel aldig1 ilkelerden bazilar1 su sekildedir (Kafle, 2011: 181-200;
Bal, 2016: 25):

» Tammlayicilik: Fenomenoloji, fenomenleri ve deneyimleri olabildigince
ayrintih - ve dogru bir sekilde betimlemeye calisir. Fenomenoloji,
fenomenlerin ve deneyimlerin 6zgiinliigiinii ve ¢esitlili§ini ortaya ¢ikarmak
icin elestirel olmayan 6nyargilardan arinmaya ¢alisir.

> Indirgemecilige karsitik: Fenomenoloji, fenomenleri ve deneyimleri
basitlestirmeye veya bagka seylere indirgemeye karsidir. Fenomenoloji,
fenomenlerin ve deneyimlerin kendine 06zgii niteliklerini ve anlamlarmi
korumaya calisir.

» Yonelim: Fenomenoloji, bilincin her zaman bir nesneye yonelik oldugunu
kabul eder. Biling, bir seyin deneyimine odaklanir ve onunla iligki kurar.

» Parantez icine alma: Fenomenoloji, fenomenleri ve deneyimleri oldugu gibi
incelemek i¢in onlarin varhigini veya gergekligini sorgulamadan kabul etmeyi
gerektirir. Bu, fenomenolojik parantez igine alma olarak adlandirilir (Chan
vd., 2013).
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> Ozsel sezgi: Fenomenoloji, fenomenleri ve deneyimleri 6zlerine indirgemeye
calisir. Bu, fenomenlerin ve deneyimlerin temel 6zelliklerini sezgisel olarak
kavramay ifade eder. Bu kavram, Yunanca eidos terimiyle iliskilendirildigi
icin 0zsel sezgi olarak adlandirilir.

Ayrica fenomolojinin Ozelliklerinin neler oldugu konusunda da cesitli
goriisler vardir. Asagida fenomenolojinin 6zellikleri verilmistir (Patton, 2018: 104-
107; Bal, 2016: 31);

» Fenomenoloji, insanlarm bilinglerini, algilarin1 ve deneyimlerini merkeze alir.

» Fenomenolojiye gore fenomenler, farklt bireylerin onlar1  nasil
deneyimledikleri ve anlamlandirdiklari ile belirlenir.

» Fenomenoloji, toplumsal yapilar1 digsal ve zorlayici gergeklikler olarak kabul
etmez.

» Fenomenoloji icin toplum ve toplumsal hayat birer fenomendir.

» Fenomenoloji, insanlarmm giinlik hayatta diger insanlarin kendileri gibi
diisiindiigiinti varsayarak sorgulamadan yasadiklarini elestirir.

» Fenomenoloji, dilin fenomenleri ve deneyimleri anlamak ve agiklamak igin
temel bir arag oldugunu vurgular.

» Dil, ¢evremizdeki seylere ve insanlara etiketler ve isimler vererek onlari
yorumlamamiza olanak saglar.

» Fenomenoloji deseni, timevarime1 bir  yaklasimdir  yani  arastirmacilar,

verilerden yola ¢ikarak genellemeler yapmaktadir.

Verilen bilgiler 1s1¢inda bu aragtirmanin fenomeni sosyal medya paylasim ve
yorumlarumin - stratejik yonetim kararlarina etkisidir. Bu fenomenle alakali
katilimeilarin algilari, bakis agilari, bu fenomeni nasil anlamlandirdiklar1 ve nasil
deneyimledikleri (zerine odaklanilmistir. Bu baglamda yapilan ¢alismalar
incelendiginde, sosyal medya iizerinden konaklama isletmeleri alakali yapilan
yorumlarin alian stratejik kararlar tizerinde etkisi konusunun turizm sosyolojisi
baglamimda yeri doldurulmasi gereken bir eksiklik oldugu goriilmiistiir. Akademik
alanyazma katkisinin yani sira, karar verici ve uygulayicilar agisindan da onemli
ciktilar1 olacag: diisiiniilen bu arastirmanin temel problemi, sosyal medya paylagim

ve yorumlarinin konaklama igletmelerinde alinan stratejik kararlar Gzerinde etkisinin
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ne oldugudur. Bu probleme dayanarak cevabi bulunmak istenen goriisme sorulari su
sekilde ifade edilebilir:

> Isletmenizin sosyal medya paylasim ve yorumlarmni ele alma politikasi
nasildir?

» Sosyal medya paylasim ve yorumlarinin isletmenizde alinan stratejik
kararlarda etkisi nedir?

» Sosyal medya sitelerinde ki puanlama ve siralamanizin isletmenizin stratejik

kararlarinda etkisi nedir?

Aragtirmada bu sorulara cevap bulmak amaciyla konaklama isletmeleri st
diizey yoneticiler ile goriismeler gergeklestirilmistir. Goriisme, yapilan nitel
arastirmalarda basvurulan veri toplama tekniklerinden biridir (Punch, 2005).
Goriisme, bilgi toplamak amaciyla yapilan bir sohbettir (Berg ve Lune, 2015. Diger
bir ifade ile goriisme, arastirma kapsaminda katilimcilarin bir konu yada durum ile
alakali duygu, diistince ve algilarinin belirlenmesi amaciyla uygulanan bir tekniktir
(Karatas, 2017). Goriisme teknigi, elde edilmesi amaclanan verilerin elde edilmesi
i¢in ortaya konulan tiim ¢abalar1 igermektedir. Bu bakis agisindan hareketle, goériisme
teknigi maden bulma amaciyla bir madencinin derinlemesine gerceklestirdigi kaziya
benzetilmektedir (Turnlkli, 2000). Bazi kaynaklarda goriisme teknigi mulakat
olarak da belirtilmektedir. Bu goriisten hareketle, miilakat/goriisme iki veya daha
fazla kisinin arasinda gergeklesen, belirli bir amaci olan ve belirli diizen igerisinde
gerceklestirilen soyleiler olarak ifade edilmektedir (Coskun, Altunisik ve Yildirim,
2017).

Gorlisme yonteminde goriisme sorularmin elde edilmesi diistiniilen bilgileri
elde etme yeterliligine sahip olmasi gereckmektedir. Diger taraftan goriisme
yonteminde 6nemli konulardan bir tanesi de goriismecinin donanimli olmasinin
gerektigidir. Bu baglamda goriismeci, goriisme sirasinda katilimcilarin az ve daha
ylzeysel konugmasmi, duygu yogunlugunun ortaya ¢iktigi durumlart ve tim
konusma siirecini planladigi dogrultuda siirdiirmesi gerekir. Katilimecilardan nesnel
verilen almabilmesi i¢in onlarin 6znel durumlarina (S0syo-ekonomi, cinsiyet, irk vb.)

kars1 tarafsiz bir tutum sergilenmesi goriismenin saglikli ilerlemesi adina énemlidir.
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Diger taraftan yiiriitiilen arastirmanin derinligine ve konuya goére, goriismeci
katilimcr ile isbirligi igerisinde de olmas1 gerekebilir (Creswell, 2021). Goériismeden
istenilen verilerin elde edilmesi adina bu isbirlikleri dnemlidir. Creswell (2021)

goriismeleri bes kategoride ele almistir. Bu bes kategori su sekilde ifade edilebilir;

»  Yapilandirilmamis a¢1 uglu gériismeler ylritme ve bu kapsamda goriisme
notlar1 alma,

»  Yapilandirilmamis agik uglu goriismeler yapma, gériismede ses kayir cihazi
kullanma ve alinan kaydi yaziya aktarma,

» Yar1 yapilandirilmis agik uglu goriismeler yapma, goriismeyi ses kayit
cihazina alma ve alinan kaydi yaziya aktarma,

» Odak grup gériismesi yapma, goriismeleri ses cihaziyla kaydetme ve bu ses
kaydii worde aktarma,

» Farkli tiirde mulakatlar yapma: ylz yuze, e-posta, telefon goriismesi, odak

grup, cevrimici odak grup.

Yar1 yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmeden once bir dizi soru
tasarlanir ve tasarlanan bu sorular1 i¢eren goriisme formu olusturulur. Goriismeler
gerceklestirildigi esnada elde edilmek istenen verilerin detayna inebilmek ve eksik
kalan kisimlar1 tamamlamak amaciyla hazirlanan sorulara ilaveten sonda sorular
sorulabilir (Karatas, 2017). Burada ki ama¢ arastirmanin amacma uygun olarak
derinlemesine bilgi elde etmektir (Sevencan ve Cilingiroglu, 2007). Bu arastirmada
gbriisme metodlarindan yar1 yapilandirilmis goriisme yontemi kullanilmistir. Bu

baglamda gdriisme sorular1 hazirlanmis ve veriler toplanmaistir.

3.6. GOrusme Sorulan

Nitel aragtrma yOntemi ile yiiriitiilen bu arastirmada katilimcilara sorulan
sorular aragtirmanin problemine uygun olarak hazirlanmistir. Sorularin olusturulmasi
asamasinda olgu bilimin (fenomoloji) dayandigi ¢esitli varsayimlar ve nitel
calismalarda bilhassa yorumsamaci paradigma geleneginden faydalanma yoluna
giden aragtrrma yaklasiminda belirtilen tavsiye ve Oneriler One ¢ikarilarak
hazirlanmistir. Yapilan arastirmalarda goriildigii tizere olgu bilim  kuram

calismalarinda, caligsma ile alakali aragtrma sorular1 hazirlanirken ilgili literatiiriin
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taranmasindan, bu alanda uzman olan kisilerden ve bu arastrmayi yiiriiten
arastirmacinin deneyimlerinden faydalanilmasi aragtirmanin giiven duyulabilirligi ve
gecerliligi agisindan 6nemlidir. Bu yolla yorumsamaci bir yaklasim benimsenerek
yiiriitiilen arastirmalarda gorlisme sorular1 hazirlanirken esas amag, arastirmaya
katilan katilimcilarin goriislerine fazlasiyla yer vermektir. Bundan dolayr sorular
hazirlanirken kapsamli ve genel sorular olmasi 6nemlidir. Boylece katilimcilar belirli
bir konuyla alakali Otekiyle etkilesim ve iletisim kurarak yeni anlamlar insa
edebilirler (Creswell ve Creswell, 2018: s. 48) Bu kapsamda verilen kriterler dikkate
almarak literatiir taranmis; arastirmanin konusu, problemi ve amacma uygun olarak
yar1 yapilandirilmis agik uglu goriisme sorulari olusturulmustur. Gorlisme formunda;
katilimcilara, kendileri ve isletmeleriyle alakali tanimlayict sorular, sosyal medya
yonetimine iligkin sorular (1-5), stratejik yonetim siirecine iliskin sorular (6-12) ve
son olarak eklemek istedikleri herhangi bir seyin olup olmadigina dair sorular yer
almistir. Hazirlanan bu sorulara tez komitesinin 6nerileri dikkate alinarak ve vermis
olduklar1 katkilarda ilave edilerek goriisme formuna son hali verilmistir. Daha sonra
goriisme sorularmin istenilen bilgileri saglama ve arastirma amacma uygunlugunu
test etmek amaciyla pilot goriismeler yapilmis ve goriisme sorularinin bu anlamda
yeterli olduguna karar verilmistir. Sonrasinda Bilimsel Etik Kuruluna sunularak onay
almmuis ve veriler toplanmaya baslanmustir. Literatiir taramasi yapilarak, juri komitesi
goriisleri alinarak ve uzman goriislerine basvurularak olusturulan goriisme sorulari

Sekil 3.2’de gosterilmistir.
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Goriisme
Sorulari

Arastirmaci
Deneyimi
(Literatiir vb.)

Juri Komitesi

Goriisleri

Sekil 3.2. Goriisme Sorularimmin Olusturulma Siireci
Sekil 3.2’de goriigme sorularmin olusturulma siireci verilmesinin ardindan

olusturulan ve katilimcilara yoneltilerek verilerin elde edildigi yar1 yapilandirilmis

goriisme formu Sekil 3.3’te verilmistir.
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SOSYAL MEDYA YONETIMINE iLISKiN SORULAR

1. Sosyal Medyanin kurumunuz agisindan dnemi nedir, isletmenizde kurumsal bazda sosyal
medya kullanimina iliskin yazili/yazili olmayan agik bir politika bulunmakta midir?

2. Isletmede sosyal medya yonetimi ne sekilde gergeklestirilmektedir?

3. Sosyal medya iizerinden isletmenizle alakali yapilan olumlu/olumsuz paylasim ve
yorumlar daha ¢ok hangi alanlarda yogunlagsmaktadir ve bu yorumlar sizin igin ne ifade
etmektedir?

4. Tsletmenizle alakali sosyal medyada yapilmis yorumlara cevap verme konusunda bir
politika izlenmekte midir? Yorumlari cevaplamada dncelikli hususlar bulunuyor mu?

5. Isletmenize yonelik sosyal medya paylasim ve yorumlarimi ele alma yontem ve
politikalarinizda gelistirilmesi gereken yerler oldugunu diisiiniiyor musunuz?

STRATEJIK YONETIM SURECINE iLiSKiN SORULAR

6. Strateji ve Stratejik Yonetim, liderlik, vizyon, misyon kavramlar1 size ne ifade
etmektedir?

7. Isletmenizin resmi/yazili, paydaslarla da paylasilan bir stratejik plan1 bulunmakta midir?
Bu stratejik plan hangi isletme igi/dis1 paydaslarin katilimiyla gerceklestirilmektedir?

8. Isletmenizde kurumsal yonetisim, dis paydaslarla iliskiler, etik ilkeler, sosyal sorumluluk
gibi alanlarda olusturulmus ve deklare edilmis politikalar bulunmakta midir?

9. Islemenizde alinan stratejik kararlar ve uygulama sonuglarmnmn kalitesi ile alakali bir
degerlendirme siireci var midir, varsa bu siire¢ nasil isler?

10. Verdiginiz stratejik yonetim kararlarindan 6rnekler verebilir misiniz? (Buyume, rekabet,
kaynak kullanimu...)

11. Isletmenizde sosyal medya yorumlari ile sektére 6zgii (Booking, Trivago vb.) internet
sitelerindeki puanlama, siralama gibi kriterler dikkate alinmakta midir, bu kriterlere goére
isletme politikalarinizda diizenlemeler yapilmakta midir? Bu yorumlarin gozardi
edilmesi s6z konusu olabilir mi?

12. Sosyal medya yorumlari ve gesitli sitelerdeki puanlama ve siralamalar isletmenizin
stratejik kararlarinda, 6zellikle rekabet avantaji saglama, farklilik yaratarak taklit edilme
zorlugu saglama konularinda etkili midir?

13. Ele almadigimz fakat sizin paylasmak istediginiz herhangi bir sey var n?

Sekil 3.3. Goriisme Sorular:
3.7. Veri Toplama Sureci

Arastirma kapsaminda, nitel arastrma yOntemlerinden biri olarak tercih
edilen yar1 yapilandirilmis goriisme yontemi kullanilmistir. Bu yontem, genellikle
esnek ve ¢oklu stratejili aragtirma desenlerinde siklikla tercih edilen bir yaklasim
olarak bilinmektedir (Robson, 2017). Goriisme siirecinde sagladigi esneklik,
aragtirmanin odaklandigi konunun detaylarmin daha yakindan kesfedilmesine ve
katilimcilardan elde edilen yanitlara daha kolay ulasilmasmna olanak tanimak
bakimindan avantajli bir aragtrma yontemidir (Ulutas, 2018: 332). Ayn1 zamanda

ikincil veriler olarak sosyal medya {lizerinden miisterilerin konaklama isletmeleri ile
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alakali yapmis olduklar1 yorumlar incelenmistir. Yar1 yapilandirilmis goériisme
yonteminde katilime1 ve gériismeci ana unsurlar olarak kabul edilmektedir. Esnek ve
etkilesimli yar1 yapilandirilmis goriisme yontemi tekrar1 miimkiin olmayan sosyal bir
siire¢ olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Aslan, 2008:75-76). Yari1 yapilandirilmis
aragtirmalarda kullanilan veriler, arastirmaci ve arastirilan arasinda olusan sosyal
etkilesim neticesinde meydana ¢ikar ve somut degillerdir fakat yine de bu etkilesim,
aragtirmanin sonuglarina etki eder ve yazim asamasinda dahi etkisi olabilmektedir.
Bu arastirmada uygulanan yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi deseni nitel aragtirma
yontemlerine girmektedir. Nitel arastirma yontemleri, gézlem, goriisme ve dokiiman
analizi gibi nitel arastirma yOntemlerinin kullanildigi ve algilar, olaylarm dogal
ortamda ger¢ek¢i ve biitlinciil olarak kondugu bir arastirma yontemidir (Aslan,

2008:75-76).

Yar1 yapilandirilmis gorisme teknigi yoluyla verileri elde etmek igin
hazirlanan goriisme sorularinin anlasilir olup olmadiginin degerlendirilmesi ve varsa
eksik yonlerinin gézden gecirilerek giderilmesi ve sorularin arastirmanin amacina
hizmet edebilme niteliginin saglanmas1 adina daha 6nce ifade edildigi gibi 24-30
Ekim 2023 tarihleri arasinda iki farkli katilimciyla ortalama 40 dakika stren pilot
goriismeler yapilmistir. Katilimcilarin  sosyal medyaya ve stratejik yodnetim
politikalarma iliskin verdikleri yanitlar degerlendirildiginde, sosyal medya paylasim
ve yorumlarmin konaklama isletmeleri stratejik yonetim kararlari iliskisi iizerine
veriler saglamasi bakimindan istenilen cevaplarin alindigi gorilup verimli gegtigi
diisiiniilmiistiir. Bundan dolay1 hazirlanan yari yapilandirilmis gériigme formunun
yeterli oldugu diisiiniiliip herhangi bir gelistirmeye ihtiya¢c duyulmamistir. Bu yiizden
goriisme formundaki sorularin aragtirmanin nitelikli olmasi adma gereklilikleri

sagladigina karar verilmis ve veri toplama siireclerine gec¢ilmistir.

Derinlemesine goriigmelerin yapildigi goériismelerde, sorularin bir standart
halinde katilimcilara yoneltilmesinin aksine, soru sirasit bir katilimcidan o6tekine
degisebilmekte ve goOriismenin akisma gore sekillenmektedir. Katilimcilar hem
sorulara bagl kalinmasi hem de serbest yorum yapabilecegi bilgi verilmistir. Eksik

bilgi alimmin diisiiniildiigi durumlarda ilave sorularla istenilen bilgi almmustir.
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Katilimcilar ile goriismeler 01 Kasim 2023 tarihinde baslamig, 30 Kasim 2023
tarihinde sona ermistir. Baz1 katilimcilarin is yogunlugundan dolay:r randevu geg
alimmig veya ertelenmis ve bundan kaynakli olarak verilerin toplanmasi siiresi
uzamistir. Katilimcilara Oncesinde ulasilarak randevular ayarlanmis, yapilan
goriismeler ortalama 40-50 dakika arasinda tamamlanmigtir. Goriismelere
baslamadan 6nce katilimcilara ses kaydi yapilacagi bilgisi sozlii ve yazili olarak
verilmis ve bu konuda kendilerinden izin alinmistir. Ses kayd1 yapilacagindan dolay1
sessiz ve sakin bir ortam tercih edilmistir. Ayrica kayitlarin sadece bu arastirmada
kullanilacag1 bagka hi¢bir yerde kullanilmayacagi bilgisi katilimcilara verilmistir.
Arastirmada katilimcilar isimleri yerine ‘K1°, ‘K2’, ‘K3’ vb. gibi kodlamalar ile

sembolize edilerek verilmistir.

Ayrica katilimcilara dilediklerinde goriismeden cekilebilecekleri, goriismeyi
sonlandirabilecekleri goriisme baslamadan acik bir sekilde ifade edilmistir.
Gorusmelerin desifreleri isteyen katilimcilara tekrardan gonderilerek bir kez daha
onaylar1 alimmis, ekleyip ¢ikarmak istedikleri ifadelerin eklenip ¢ikarilabilecegi
bilgisi verilmistir. Gériismeye baslamadan 6nce katilimcilarin kendilerini rahat ifade
edebilecekleri ortamin olusturulmas: adina, arastirmaci Oncelikle kendisinden
bahsetmis ve sonrasinda katilimcilara s6z vermistir. Sorular sorulara daha detayli ve
derinlemesine cevaplar alabilmek adina katilimcilara “Hangi yonden?”, “Nasil?”,
“Biraz daha acabilir misiniz?”, ve “Bu konuda verebileceginiz bir 6rnek var mi?”
gibi sondaj sorular sorulmustur. Genelden baslayarak 6zele dogru sorularin
yoneltildigi gériisme sonunda katilimcilara “Ele almadigimiz fakat sizin paylasmak
istediginiz herhangi bir sey var mi?” sorusu sorularak ilave cevaplar alinmis ve

goriisme sonlandirilmistir.

Diger taraftan ikincil veriler olarak katilimcilari gorev yaptiklar1 bes yildizli
otel isletmeleri ile alakali tripadvisor {izerinden yapilmis olan yorumlara erisim
saglanmis ve ¢ekilmistir. Tripadvisor lizerinden Ankara ilindeki otellerle alakali
4.265 yorum, Konya ilindeki otellerle alakali 5.442 yorum ve Eskisehir ilindeki
otellerle alakali 722 toplamda 10.429 yorum (tripadvisor.com) program araciligi ile
alinmig, worde aktarilmis ve analize tabi tutulmustur. Goriismelerin yapildig1 otel

isletmelerinin yorumlar1 ¢ekildiginden dolayr yorumlarin kodlamasinda ise
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‘“Y1(Yoruml)’, Y2 (Yorum2)’ kodlar1 kullanilmistir. Buradaki amag¢ ayni otel
isletmeleri yoneticilerinin goriisleri ve miisteri yorumlarmi analiz etmek ve bulgular
kisminda sunmaktir. Yapilan aragtirmalarda birden fazla veri toplama araglarindan
yararlanilmasi ortaya konulan bulgularin daha giivenilir ve daha kapsamli olmasini
saglamasinin yani sira arastrmanin gecerliliini de ayni oranda artrmaktadir.
Bundan dolay1 bu g¢alismada yari yapilandirilmig goriismeler ve dokiman analizi
kullanilarak  arastrmanm  daha  giivenilir olmasma  katki  saglayacagi

dustunilmektedir.

3.8. Gecerlilik-Guvenirlilik

Bilimsel arastimalarda elde edilen bulgularin giivenirliginin ve gecerliginin
saglanmast igin farkli teknikler kullanilmaktadir. Arastrmada bulgularin
degerlendirilmesi i¢in nitel arastirmalar alaninda 6nemli ¢caligmalara ve gelistirdigi
yeni tekniklerle bu alana katki saglayan Guba’nin Olciitlerinden faydalanilmistir.
Guba nitel arastirmalarda gegerlilik ve giivenirligin saglanmasi konusunda yeni bir
bakis agis1 gelistirerek bu iki kavrama karsilik gelen giiven duyulabilirlik olarak
kullanilan trustworthiness ifadesini kullanmistir. Bu baglamda Guba (1981: 75-92)
ve Guba ve Lincoln (1985: 14) nitel arastirmalarda giiven duyulabilirligin saglanmas1
icin;  inandmricilik  (credibility,  aktarilabilirlik  (transferability), tutarlilik
(dependability) ve dogrulanabilirlik (confirmability) konularmin ele alinmasi
gerektigini ifade etmislerdir. Bu nitel arastirmalarda kullanilan ifadeler nicel
arastirmalarda kullanilan tekniklerle iliskilendirildiginde; aktarilabilirligin dis
gegerlilige, inandmiciigim  i¢  gecerlilige, tutarhligin  giivenirlilige  ve
dogrulanabilirligin  objektiflige/yansizliga karsilik geldigi  sOylenebilir. Bir

arastirmanin giiven duyulabilirligi agisindan bu adimlar 6nemlidir.

Nitel aragtrmalarda gegerlilik ve gilivenirlik kismi, genellikle nicel
aragtirmalarda oldugu gibi kesin Olgiimler ve istatistiksel analizler lizerinden degil,
daha c¢ok arastrmanin igsel tutarhlik ve giivenilirlik diizeyi lizerinden ele
alinmaktadir. Gergeklestirilen bu arastirma kapsaminda, gegerlilik ve giivenirlik
degerlendirmeleri, arastrmanin i¢sel tutarliligi ve gilivenilirligi ilizerinden ele

almmustir. Gegerlilik agisindan, arastirma sorular1 ve hedefleri ile katilimcilarin
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deneyimleri arasindaki uyumu degerlendirmek adina siirekli bir geri bildirim siireci
izlenmistir. Arastrmanin  gegerliligi, katilimcilarla siirekli etkilesim halinde
olunarak, onlarin gercek deneyimlerini dogru bir sekilde yansitma amaci

tasimaktadir.

Giivenirlik ise, arastrmacinin arastirma siirecindeki tutarliligina, katilimeilar
arasindaki tutarlilik ve veri toplama aracglarmin giivenilirligine odaklanmaktadir.
Arastirmanin giivenirligi, katilimcilarla yapilan yar1 yapilandirilmis goriismeler ve
elde edilen verilerin tutarli bir bicimde analizi yoluyla giivence altina alinmaktadir.
Bu yontemler, nitel arastirmanm biitiinliiglinii ve giivenilirligini artirmak adina
izlenen yaklasimlar1 yansitmaktadir. Bu arastirmanin giiven duyulabilirliginin

artirilmasi igin su adimlar izlenmistir:

» Arastirmaya baslanmadan Once arastirmacinin sahip oldugu yetkinliklerin
uygulama yapilacak alana uygun olup olmadigi incelenmistir.

» Verilerin elde edilmesi, analizi ve yorumlama asamalarmin tamami seffaf bir
sekilde aktarilmistir.

» Arastirmaci On kabiillerini ve 6n yargilarini1 bir kenara birakarak, arastirma
stirecindeki roliiniin farkinda olarak derinlemesine goriismeleri ve analizleri
yuritmiustur.

» Arastrmanin analiz asamasinda elde edilen kategoriler ve temalara iliskin
yorumlama kismi bir uzman tarafindan siire¢ bitene kadar detayl olarak takip
edilmistir.

» Arastirmada inandiriciligi  artrmak amaciyla siklikla  katilimcilarin
gOriislerine yer verilmistir.

» Yapilan analizler neticesinde elde edilen kodlar ve bu kodlara iliskin
kategoriler igin, diizenli olarak uzmanlarin goriislerine basvurulmus ve
gerekli goriisleri alinmugtir.

» Tum yapilan goriismelerin ses kayitlar1 ve bunlarin desifreleri dijital ortamda

kayit altina alinmistir.



116

» Analizler neticesinde elde edilen anlamli {ist temalar igin, arastirmacinin
yapmis oldugu yorumlar ve c¢ikarimlar diger ortak arastirmacilarin da
degerlendirmesine sunulmus ve onaylar1 alinmistir.

» Uzlagsma saglanan ekibin, igerik analizi ve programa hakim olan ve
konaklama igletmelerinin isleyisi hakkinda bilgi sahibi olan biri olmasina

dikkat edilmistir.

3.9. Verilerin Coziimlenmesi

Nitel arastirmalarda g¢aligmalarinin yapilma amaci, bir olaya miidahale
etmeden 6nce onu derinlemesine anlama ve inceleme, sonrasinda ortaya konulan etki
ve iligkiler hakkinda c¢ikarimlarda bulunabilme firsat1 yakalayabilmektir. Bu
dogrultuda aragtirmaci, elde edilen veriler arasinda strekli olarak karsilastirmalar
yapar ve veriler arasi iligkiler kurar, sonrasinda kodlar olusturur ve olusturdugu
kodlar ve kategoriler ile topladigi veriler arasinda karsilastirmalar yapmaya devam
eder. Icerik analizi yapilirken, arastirma sorularina iliskin ortaya konan baz1 ifadeler
ve paragraflar ortak Ozelliklerine gore kodlanir ve kategorilere ayrilir.
Katilimcilardan elde edilen veriler tematik kodlamaya gére diizenlenir (Yildirim ve
Simsek, 2013: s. 232-237). Nitel arastirma yonteminin daha iyi anlasilmasi adina

asagida bazi tanimlara ve verileri ¢oziimlemede kullanilan siireglere yer verilmistir:

Kod (Baslangi¢c Kodlamasiy): Elde edilen verilerin icerik analizine tabi
tutulmasi ve elde edilen veriler igerisinde bulunan anlamli kisimlara (s6zcuk, ctimle,
paragraf vb.) isimler verilmesi surecidir. Baslangi¢ kodlamasi yapilmadan oOnce
arastirmacimin katilimcilarin ifadelerini dikkatle okumasi ve katilimcilarin vermis
olduklar1 ifadelere bagh kalinarak desifre edilmesi gerekmektedir. Buradaki amag
verileri 6zimseyebilmek ve ¢6ziimlemeye uygun hale getirebilmektir. Bu asama bir
sonraki asamaya zemin olusturmak igin yapilmaktadir. Bu kodlar, eylemlerin,
olaylarin ve seylerin anlamlarini1 bizzat onlar1 deneyimlemis kisilerin bakis agilariyla
anlam kazandig1 igin veri ¢dziimlemesinde oldukg¢a 6nemlidir (Maxwell, 2013: 5.96).
Bu kodlama tiirli, katilimcilarin ifade ettigi kavramlar ve kategoriler dogrudan

alindigimdan dolay1 katilimc1 kodu olarak da ifade edilmektedir.
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Kategori (Odak Kodlama): Baslangi¢ kodlamasi neticesinde elde edilen
kavramlarin birbirleriyle iliskili olanlarin belirli basliklar altinda toplanmasidir. Bu
kodlamaya hacmi biiyiik olan verileri sentezlemek amaciyla basvurulur ve bu
asamada ilk asamaya gore soyutlama diizeyi ¢ok yiiksektir. Bu asamada kapsam
olarak baglangic kodlarini igine alacak yeni kodlar olusturabilmek amaciyla
baglangic kodlar1 karsilastirihir (Belgrave ve Seide, 2019: s.176). Baslangig
kodlarinin detayli ve titizlikle incelenmesi neticesinde 6nemli olarak goriilen ve sik
tekrar eden kodlar siniflandirilarak odak kodlar(kategoriler) olusturulur (Bryant,
2017: s. 188). Odak kodlar baslangi¢ kodlarina gére onlardan daha fazla kavramsal,
secici ve bir o kadar da agiklayicidir (Charmaz vd., 2018: s. 747).

Tema (Kuramsal Kodlar): Kategorilerden elde edilen anlamli Qst
kavramlardir. Veri ¢oziimlemesinin son asamasi olarak ifade edebilecegimiz bu
asamada, temalar (kuramsal kodlar) elde edilen verilere daha biitiinlestirici kapsam
ve ayni zamanda genis tasvir yetenegi ile farkli ve yeni bir bakis agis1
kazandirmaktadir (Holton, 2008: s. 60). Temalar, baslangis kodlamalarinin ve
kategorilerin degerlendirilmesi neticesinde, birbiri ile iliskili, nihai bir kurama
ulagilan anlamli {ist kavramlardwr. Sekil 3.4°te verilerin ¢6zimlenme sireci

verilmistir.

* Gériisme sorularina
Kuramsal Kodlar, Temalar cevap veren, verileri
(5-7) anlamli kilan iist
kavramlar

Odak Kodlamalar + Gériisme sorularina

S : ' cevap veren, kavramsal
Birlestir Kategoriler olarak uyuh,
(20'den az) gruplandinlabilir parcalar

Baslangi¢ Kodlamasi * Griisme sorulartyla

ilgili, verideki en kiigiik
(30-50) parcaciklar

Sekil 3.4. Verilerin Cézumlenme Sureci
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Verilerin ¢oziimlenmesi ne analizi asamasinda Oncelikli olarak alinan ses
kayitlar1 ¢oziimlenmistir. Bu noktada ses kayitlari word dosyasina (Times New
Roman, 1,5 sayfa araliginda) aktarilmis ve 98 sayfa veri elde edildigi goriilmiistiir.
Gortusmeler gergeklestirilen her bir katilimer i¢in  katilimci  kodlar verilerek
aciklanmistir. Elde edilen bu goriisme verileri nitel analiz programi olan lisansl
MAXQDA programina aktarilarak analiz edilmistir. Bu sekilde profesyonel analiz
programlarini kullanmak hem zaman acisindan arastirmacilara destek olmakta hem
de raporlama agisindan daha kaliteli raporlagtirma ve sunumlar yapilabilmektedir.
Programa aktarilan ve desifre edilen veriler bir proje ismi ile adlandirilmistir. Daha
sonra kodlama islemine baslanmistir. Kodlama islemlerinin  sonrasinda
kategorilestirme islemine gecilmis ve sonrasinda bu kategorilerden de temalar

olusturulmasi yoluyla kodlamalar tamamlanmistir.

Diger taraftan Tripadvisor lizerinden yapilan yorumlarda ayni sekilde worde
aktarilmustir. 10.429 yorumun aktarilmasi neticesinde 1989 sayfa (Times New
Roman, 1,5 sayfa araliginda) veri elde edilmistir. Bu veriler de daha sonra
MAXQDA programmna aktarilarak analiz edilmeye baslanmistir. Sonraki bulgular
béliminde yapilan analizler dogrultusunda ortaya konulan sonuglar raporlastirilmig

ve sunulmustur.

3.10. Arastirmanin Bulgulari

Aragtirmanin nitel kisminda arastirma problemine aciklik getirmesi adina
yapilan goriismelerden elde edilen bulgular bu baslik altinda sunulmustur. Calisgmada
toplamda 14 katilimer ile derinlemesine goriismeler yapilmis ve diger taraftan
goriisme yapilan katilimcilarin gorev yaptigi 14 hotel hakkinda Tripadvisor izerinde
yapilan yorumlar analize dahil edilmistir. Katilimeilar ‘K1’- ‘K2’- ‘K3’... seklinde
kodlanarak ifade edilmistir. Ayrica bu isletmelerle alakali yapilan yorumlarda ‘Y1’-
‘Y2’- °Y3’... seklinde kodlanarak sunulmustur. Tablo 3.1°de katilimcilara yonelik
tanimlayict bilgiler ve Tripadvisor {lizerinden yapilan ve analize tabi tutulan yorum

sayilar1 verilmistir.
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Tablo 3.1: Calisma Alam Tanimlayici Bilgiler

Katihmel Mesleki Yorum Yorum Otel isletmesi
Kodu Yas Deneyim Kodu siralamasi Yorum Sayisi
K1 52 25 Y1 3 1.112
K2 49 26 Y2 6 779
K3 45 23 Y3 1 1.808
K4 38 20 Y4 4 1.059
K5 39 23 Y5 11 367
K6 55 26 Y6 13 240
K7 36 19 Y7 14 77
K8 56 32 Y8 5 989
K9 46 21 Y9 2 1.258
K10 43 22 Y10 8 678
K11 53 30 Y11 9 610
K12 52 33 Y12 7 730
K13 56 35 Y13 12 246
K14 57 28 Y14 10 476
10.429
Ortalama 48 25 Toplam Yorum (Kaynak:
Tripadvisor, 2023)

Tablo 3.1°de I¢ Anadolu Bolgesi’nde bulunan Ankara, Konya ve Eskisehir
illerinde faaliyet gosteren 14 bes yildizli otel isletmeleri iist diizey yoneticileri ile
alakali tanimlayici bilgilere yer verilmistir. Tabloda katilimcilarin yas durumu,
mesleki deneyimleri yer almaktadir. Tablo 3.1 incelendiginde katilimcilarin yas
ortalamasmin 48 oldugu ve mesleki deneyim ortalamasinin ise 25 oldugu
gorilmektedir. Istenilen verileri elde etmek adina katilimcilarin tamammn iist diizey
yonetici olmasma dikkat edilmis ve her bir katilimci ile derinlemesine goriismeler
gerceklestirilmistir. Birincil veriler olarak analize tabi tutulan bu verilere ilaveten
ikincil veriler olarak da ayni otel isletmeleri ile alakali Tripadvisor tizerinden yapilan
yorumlar analize tabi tutulmustur. Yorumlarda hizmet kalitesi konusuna ¢ok vurgu
yapildigindan dolay isletmelerin hizmet kalitesine iligkin deneyimleri ile alakali da
bir tema olusturulmustur. Stratejik yOonetim acisindan konaklama isletmelerinin
hizmet kalitesi de bulgular kisminda ele alinmistir. Toplam 10.429 yorumun analize
tabi tutuldugu caligmada analiz neticesinde elde edilen bulgular tablolar halinde

sunulmustur.
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Isletmelerin
Stratejik : isletmelerin
Yonetim Isletmelerde Hizmet
Siirecine lliskin Sosyal Medya Kalitesine iligkin
Deneyimleri Deneyimleri f Deneyimler

Sekil 3.5. Temalar Gosterimi

Yapilan analizler neticesinde ¢alisma Sekil 3.5°te goriildiigi Uzere 3 tema
altinda toplanmustir. Bu temalar; Isletmelerin Stratejik Yonetim Siirecine Iliskin
Deneyimleri, Isletmelerde Sosyal Medya Deneyimleri Ve Isletmelerin Hizmet
Kalitesine Iliskin Deneyimlerdir. Ayrica bu temalara ait 13 kategori tespit edilmistir.
Her bir temaya ait alt kategorilerin agiklandigi ¢alismada ilk olarak isletmelerde
stratejik yOnetim siirecine iligkin bulgulara ve bu bulgularin yorumlamasina yer

verilmistir.

3.10.1. isletmelerin Stratejik Yonetim Siirecine Iliskin Bulgular

Arastirma kapsamimda ele alnan ilk tema olan “Isletmelerin Stratejik
Yonetim Siirecine Iliskin Deneyimleri” temasma ait 4 kategori olusturulmustur.
Bunlar; Isletmelerin Politikalarina Iliskin Goriisler, Isletmelerin Gelistirilmesi
Gereken Yonleri, Isletmelerin Stratejik Planlarina Iliskin Gériisler, Verilen Stratejik
Yonetim Kararlarmmin Etkileridir. Sekil 3.6’da bu kategoriler ve kategorilere ait kod-

alt kodlar verilmistir;
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@ = ©3) - @)
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Sekil 3.6. isletmelerin Stratejik Y&netim Surecine iliskin Goriisler Temasia Ait Hiyerarsik
Kod-Alt Kod Gasterimi

3.10.1.1.Tsletmelerin Politikalarna iliskin Gériisler

Isletmelerin stratejik yonetim siirecine iliskin deneyimleri temasina ait
kategorilerden biri olan Isletmelerin Politikalarma iliskin Gériisler kategorisi altinda
3 kod olusturulmustur. Bunlar; Sosyal Sorumluluk Projelerine Onem Verme, Etik

Kurallara Uygun Hareket Edilmesi, Zincir Otellerin Stratejik Yonetim Politikasidr.

Isletmelerin Politikalarma Iliskin Goriisler kategorisi altinda yer alan Sosyall
Sorumluluk Projelerine Onem Verme (Frekan:14) ile ilgili 12 katilimci goriis
bildirmislerdir. Katilimcilar, otel yonetim stratejilerinden biri olarak sosyal
sorumluluk projelerine 6nem verdiklerini ve belirli araliklarla bu projelere ev
sahipligi yaptiklarmi ifade etmislerdir. Konuyla ilgili en fazla yorum alan otel
isletmesi st diizey yoneticisi K3, sosyal sorumluluk projelerine ticari gozle
bakmamak gerektigini ifade ederek pazarlamadan ziyade miisteri memnuniyetini 6n
plana ¢ikarmustir diyebiliriz. Yorum sayisi olarak besinci sirada yer alan K8 kodlu
katilimcr ise sosyal sorumluluk konusunda politikalarinin mevcut oldugunu ifade

etmistir. Bu baglamda K3 ve K8 kodlu katilimeilarin ifadeleri su sekildedir:

"Bizim misyonumuz otel olarak sehrin, insanlarin sosyal yasam alant
olmak istiyoruz. Otelimizin bu anlamda yillik belli bir periyotta yaptigimiz
sosyal sorumluluk isleri var. Iste losemililer icin bir seyler yapariz, kimsesiz
cocuklar dernegiyle ¢alisiriz, sehit aileleriyle ¢alisiriz. Bunun disinda da biz
kendimiz iste milli egitimle kiitiiphane projeleri yapariz, isterler istege gore

iste ne bileyim bir okul boyariz vesaire yapariz ki bunlara ¢ok a¢igizdir. Bu
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zaten bizim sosyal bir alan olmamiz sehrimizin bir par¢ast olarak kendimizi
gérmemizden kaynaklaniyor arti bu isletmenin bir diyetidir bu. Buna sadece
ticari gozle bakmamak lazim bunu hani bu bir ticari aligveris degil. Her
isletmenin para kazanan bir isletmenin hani dinen zekat derler ya bu
isletmelerin zekatidir. Bunlart yapmak gerektigini diisiiniyorum ben ve her

oldugum isletmelerde bunu kesinlikle yaparim.” (K3)

"Tabi ki belli basl politikalarimiz bulunmaktadir. Ornegin KVKK kanunu
geregi hi¢hir sekilde konaklayan misafirlerimiz ile alakali bilgi verilmemesi.
Gizlilik konusu bizim 6nem verdigimiz konulardan birisi. Down sendromlu
cocuklara iicretsiz organizasyonlar yapryoruz, STK'lar ile etkinlikler
organize ediyoruz. Yakin ge¢miste yasanan biiyiik depremde bir¢ok misafir
agwrladik iicretsiz olarak. Biitiin otellerimiz bu konuda seferber edildi. Diger
taraftan  bir ¢ok konuda olusturulmus politikamiz daha dogrusu
uyguladigimiz politikalar bulunmaktadwr. Dis paydaslaria iliskiler konusunda
da daha once soyledigim gibi biz biitiin paydaslarimizla aramizi ¢ok iyi
tutmaya ¢alistyoruz ¢iinkii hedefe ulasmak istiyorsaniz paydaslarla da aranizi

iyi tutmaniz gerekmektedir.” (K8)

Isletmelerin Politikalarma iliskin Gériisler kategorisinde 9 katilimcmin goriis
bildirdigi bir diger konu ise Etik Kurallara Uygun Hareket Edilmesi (Frekans:10)
olmustur. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 12. swrada yer alan K13 kodlu
katilimci, 6zellikle stratejik hedefler ve amaglar dogrultusunda etik kurallara uymay1
one ¢ikaran politikalarmm mevcut oldugunu ifade etmistir. En ¢ok yorum alan 3.
isletme yoneticisi K1 kodlu katilimct ise, etik Kkurallarla ilgili yonetmelikleri
oldugunu ve Onemsediklerini ifade etmistir. Konuyla ilgili K13, K1 kodlu
katilimcilarin goriisleri su sekildedir:

“Isletmemizde kurumsal yénetisim, dis paydaslarla iliskiler, etik ilkeler ve

sosyal sorumluluk alanlarinda olusturulmus ve deklare edilmis politikalar

bulunmaktadir. Bu politikalar, isletmemizin stratejik hedefleri, degerleri ve
amaglarina uygun olarak olusturulmus ve tiim c¢alisanlarimizin bilgisine
sunulmustur. Bu politikalarin amaci, isletmemizin faaliyetlerini seffaf, adil,

etik ve sosyal sorumluluk bilinciyle gerceklestirmesini saglamaktir. Bu
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politikalardan bazilart  her zaman ve her konuda giivenilir olmak,
misafirlerimizin bilgilerini sakli tutmak, sosyal sorumluluk olarak down
sendromlu cocuklara Ucretsiz organizasyonlar dizenlemek, depremden

etkilenen misafirlerimize destek olmak olarak soyleyebilirim. (K13)

"Etik ilkeler prosediiriimiiz var ozellikle turuncu hat adi altinda bir hat
kuruldu. Zincir bazinda dolayisiyla burada etik kurallara uymayan insanlar
ihbar edilebiliyor sirket icerisinde. Iste taciz olayt bizim ¢ok ciddiye aldigimiz
onemsedigimiz konulardan birisidir. Bu konuyla ilgili ¢alisanlarimiz ekip
arkadaglarimiz turuncu hatti kullanarak etik kurallara uymayan insanlarla
ilgili fikirlerini aktarabiliyorlar. Etik kurallaria ilgili bir yonetmeligimiz var.

Bunu miimkiin oldugu kadar onemsiyoruz ve uygulamaya ¢alistyoruz." (K1)

Isletmelerin Politikalarina iliskin Goriisler kategorisinde 5 katihimei Zincir
Otellerin Stratejik Yonetim Politikas: (Frekans: 9) kodundan da bahsetmislerdir.
Katilimcilar  bilinyesinde bulundugu zincir otellerin  belirledigi  politikalar
cercevesinde hareket ettiklerini bildirmislerdir. Zincir otel olmalarmdan dolay1
aldiklar1 kararlarda merkezin onayinin da olmasi gerektigi ve onay alindiktan sonra
uygulamaya konuldugunu ifade etmislerdir. Yorum sayis1 olarak 8. sirada yer alan
K10 kodlu katilimci, alinacak stratejik kararlarda sadece kendilerinin degil
merkezinde onaymin olmasi gerektigini ifade etmektedir. Diger taraftan yorum sayis1
olarak 5. Sirada bulunan K8 kodlu latilimcr ise, sosyal medya konusunda bagimsiz
hareket edemediklerini ve merkeze bagh olduklarini ifade etmektedir. Buradan
hareketle zincir otellerin stratejik yonetim ve sosyal medya yonetimleri konusunda
merkeze bagimli olduklarini ifade edebiliriz. Konuyla alakali K10, K8 kodlu

katilimcilarin ifadeleri sunlardir:

“[sletmemizde aldigimiz stratejik kararlar ve bu kararlarimn neticesini kendi
icimizde bir degerlendirmesini yapariz. Daha sonra onu raporlastir ve
merkeze yonlendiririz. Merkezde de bir degerlendirme yapilir ve bu sekilde
ilerleme saglamir. Yani biz yerelde bazi stratejik kararlar alabiliriz fakat
bunun uygulamasi merkezin onayiyla gerceklesiyor ve sonrasinda
degerlendirmesini de yine kendi i¢imizde ve yine merkezde yapryoruz. Ayni

zamanda merkez tarafindan alinan stratejik kararlar oldugu takdirde onlar



124

da yine kendi i¢cimizde ve sonra merkezde degerlendirmesini yapiyoruz ve bu
sekilde  kararlarin istedigimiz  sonuca ulasip ulasmadigini  tespit

edebiliyoruz." (K10)

“Isletmemizde sosyal medya yonetimi merkez ofisimiz  tarafindan
gergeklestirilmektedir. Burada da tabii ki aldigimiz kararlar oluyor fakat
kendi icimizde degerlendirdikten sonra merkez ofisimize bunu sunuyoruz ve
merkez ofisimiz tarafindan alinan kararlar dogrultusunda ilerliyoruz. Zincir
otel olmamizdan dolayr sosyal medya yonetimi konusunda bagimsiz hareket

edemiyoruz..”(K8)

3.10.1.2.isletmelerin Gelistirilmesi Gereken Yénleri
Isletmelerin stratejik yonetim siirecine iliskin deneyimleri temasma ait
kategorilerden biri olan Isletmelerin Gelistirilmesi Gereken Yonleri kategorisi altinda
3 kod olusturulmustur. Bunlar; Etkilesimi Arttirma, Teknoloji Kullaniminin Artmast,

Sosyal Medya Yonetimine Iliskin Destek Almadir.

Isletmelerin Gelistirilmesi Gereken Yonleri kategorisinde Etkilesimi Arttirma
(Frekans: 5) ile ilgili bes 5 katilimc1 goriis bildirmislerdir. Yorum sayisi olarak 4.
sirada yer alan K4 kodlu katilimci, etkilesimi artrma adma sahip olunan
zenginliklerinin reklaminmn yapilmasi konusuna vurgu yapmaktadir. Reklam ve
pazarlamay1 6ne ¢ikararak hedef Kkitlelere ulastirilabilir ve etkilesim artirilabilir.
Yorum sayisi olarak 11. sirada bulunan K5 kodlu katilimci, etkilesim admna yeterli
dizeyde caligmalar yaptiklarini fakat ihtiyag olmasi halinde bu konuda ¢alismalar
yaabileceklerini belirtmektedir. Konuyla ilgili K4, K5 kodlu katilimeilar sunlardan

bahsetmistir:

“Daha fazla etkilesim yapilabilir. Bolgemiz bu konuda ¢ok elverisli. Hem
tarihi olsun hem kiiltiirel agisindan olsun hem sanayisi olsun hem akliniza ne
geliyorsa bircok bdlgede olmayan zenginlik var elimiz bu konuda c¢ok zengin.
Bunu daha da etkilesimle arttirabiliriz.”’(K4)

“Isletme olarak ihtiva¢ olmasi halinde mWisafir iliskileri departmaminda iki
kisi ¢alistyorsa dorde ¢ikaririz, ajansin biri yetersiz gelirse ikinci bir ajansla

bagska bir béliim i¢in anlagma yapilabilir, etkilesimi artirma adina ¢alismalar
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1

vapilabilir. Ama dedigim gibi ilerki zamanlarda, su an igin yeterli bence.’

(K5)

Isletmelerin Gelistirilmesi Gereken Yonleri Kategorisinde 4 katilimcinin
gorlis bildirdikleri bir diger kod Teknoloji Kullanimimin Artmast (Frekans:5)
olmustur. Katilimcilardan en fazla yorum alan K3 kodlu katilimci, 6zellikle otel
isletmelerinin teknolojiye hemen adapte olan olmasi gereken isletmeler oldugunu ve
bu anlamda son zamanlarda (zerinde durulan yapay zeka teknolojilerinin
kullanilmas1 gerektigini ifade etmektedir. Diger taraftan yorum sayisi olarak 7. sirada
bulunan K12 kodlu katilimei, isletme olarak teknolojiden asla uzak kalmadiklarini ve
kalmamalar1 gerektigini belirtmektedir. Konuyla ilgili K3 ve K12 kodlu
katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:

“Ben yapay zekaya gecilmesi gerektigini diistiniiyorum. Artik yapay zekanin

bu islerin biraz daha icerisine katilmasi gerektigini diistiniiyorum.” (K3)

“Giincelden uzak kalmamak, teknolojiyi isletmemizde etkin bir sekilde

kullanmak ana hedeflerimiz.”’(K12)

Isletmelerin Gelistirilmesi Gereken Yonleri kategorisinde 12 katilimcimin
goriis bildirdikleri bir diger kod Sosyal Medya Yénetimine Iliskin Destek Alma
(Frekans:3) olmustur. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 8. sirada bulunan K10
kodlu katilimci, hem kendilerinin hemde diger tiim isletmelerin sosyal medyayi etkin
kullanmak adina bir departman kurmasi ve uzman bir kadroyla ¢alisilmasi iizerinde
durmaktadir. Diger taraftan yorum sayisi olarak 2. sirada yer alan K1 kodlu katilimei,
kendilerini strekli olarak gelistimeleri gerektigini ve bu anlamda disaridan
profesyonel destek aldiklarini ifade etmektedir. Konuyla ilgili K10, K1 kodlu

katilimcilar sundan bahsetmistir:

“Gelistirilmesi gereken yerler konusunda sunu ilave edebilirim ozellikle
sosyal medyada yapilan yorumlarla ilgilenecek bir departman kurulabilir.
Sosyal medyada yapilan yorumlar: takip eden, degerlendiren, miisterilerle
bizzat iletisime gegen, sorunlart ¢ozen bir departman olabilir. Her otel igin
soyliiyorum tabi ki bunu ve bu sekilde gelen yorumlar isiginda isletmeler

eksiklerini gortp kendilerini yenileyebilir.” (K10)
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"Kendinizi gelistirme noktasinda da profesyonel sirketlerle sosyal medya

yonetimi tizerine ¢alismayr uygun gortiyoruz.” (K1)

3.10.1.3.1sletmelerin Stratejik Planlarina Iliskin Goriisler

Isletmelerin stratejik ydnetim siirecine iliskin deneyimleri temasma ait
kategorilerden biri olan Isletmelerin Stratejik Planlarma {liskin Goriisler
kategorisinde 4 kod olusturulmustur. Bunlar; Miisteri Memnuniyetini Saglama Adina
Adimlar Atma, Misyon/Vizyon Olusturma, Otel Puanlamasina Onem Verme,
Finansal A¢idan Dogru Adimlar Atmadir.

Isletmelerin Stratejik Planlarma Iliskin Gériisler kategorisinde katiimcilardan
10 tanesi Miisteri Memnuniyetini Saglama Adina Adimlar Atma (Frekans: 27) ile
ilgili yogun goriis bildirmislerdir. En fazla goriis bildirilen kod olarak 6ne ¢ikan
miisteri memnuniyeti saglama adma adimlar atma ile alakali en fazla yorum alan K3
kodlu katilimci, miisteri memnuniyeti saglama adina kaliteli hizmet sunmalari
gerektigini ve bu amagla da calisanlara belirli araliklarla egitim verdiklerini ifade
etmektedir. Miisteri yorumlarinda en fazla tizerinde durulan konularin personel
yaklasimi ve hizmet kalitesi diisiiniildiiglinde, miisteri ve yonetici goriislerinin bu
konuda benzer oldugunu ifade edebiliriz. Yorum sayisi olarak 7. sirada yer alan K12
kodlu katilimei ise, fiyatla alakali aldiklar1 kararlar1 6ne ¢ikarmaktadir. Konuyla ilgili
K3, K12 kodlu katilimcilar sunlardan bahsetmistir;

“Bir de misafir alanminda verdiginiz stratejik kararlar vardir. Burada misafir

memnuniyeti ile alakali yaptiginiz isler var. Misafirin kaliteli hizmet almasi

iin personele bu konuda hazirladigimiz egitimler var. ”(K3)

"Piyasaya gére fiyatla alakali aldigimiz kararlar var. Fiyat konusu da
insanlarin bizi tercih etmesinde onemli etkenlerden bir tanesi. Bu yiizden
belirli araliklarla degisen piyasaya veya pandemi gibi olagan disi durumlara

gore fiyat politikanizda diizenlemeler yapmaniz gerekebilir.” (K12)

Isletmelerin Stratejik Planlarmna Iliskin Gériisler kategorisinde katilimcilardan
13 tanesi Misyon/Vizyon Olusturma (Frekans: 25) ile ilgili goris bildirmislerdir. En
fazla goriis bildirilen kodlardan (2.) biri olan Misyon/Vizyon olusturma ile alakali

yorum sayist olarak 3. sirada yer alan K1 kodlu katilimci, stratejik planlar ve hedefler
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dogrultusunda misyon ve vizyonlarinin daima oldugunu ifade etmektedir. Yorum
sayist olarak 6. sirada ter alan K2 kodlu katilimci1 ise Misyon/vizyon olarak tzerinde
durduklar1t en 6nemli konunun giincel gelismeler ve teknolojik yenilikleri takip
ederek uyum saglamak oldugunu ifade etmektedir. Konuyla ilgili K1 ve K2 kodlu
katilimeilar sunlardan bahsetmistir;

“Aslinda paylasiliyor yeni projeler imzalar atiltyor yeni oteller agiliyor. Yeni

oteller ag¢ilmasinda en biiyiik etkenleri Dedeman’in sundugu avantajlar ve

hizmet kaliteleri. Bunun paylasildigini diisiiniiyorum iceride zaten ekip
arkadaglarimizla bu stratejik planlar paylasiliyor, stratejik planlar var.

Mesela 50 yilda 50 otel stratejik plami vardi geg¢mislerde. Bunu su an

gerceklestirmek tizereyiz biraz 50 yili gecti ama 50 otel yani 2 yil icerisinde

Dedeman markasi 50 otelle hizmet verecek sekilde bir stratejik plan agik agik

sOylenebilir. Bunu paydaslarimizla da paylastik. ”(K1)

“Piyasayr arastirmak, gsehir disi otelleri arastirmak, yurt disi otelleri

arastirmak ve yaptiklar: yenilikleri takip edebilmek ve bunu ¢alisanlarimiza

aktarmak, ¢alisanlarimizin uygulamaya almasin saglamak vizyon, misyon ve
dinamik olmast agisindan bizim igin hayati onemli.”(K2)

Isletmelerin  Stratejik Planlarma Iliskin Goriisler kategorisinde Otel
Puanlamasina Onem Verme (Frekans: 23) ile ilgili katihimcilarin tamami (14
katilimc1) goriis bildirmislerdir. Uciincii en fazla gériis bildirilen kod olan otel
puanlamasima O6nem verme konusunda yorum sayisi olarak 3. Sirada yer alan Kl
kodlu katilimci, sosyal medyada ki puanlamanm tercih edilmede Onemli etken
oldugunu ve bu yuzden ¢ok 6nem verdiklerini ifade etmektedir. En fazla yorum alan
2. otel yoneticisi K9 kodlu katilime1, rekabet avantaji saglama ve farklilik yaratma
adina sosyal medyada ki puanlamaya 6nem verdiklerini ve aldiklar1 tiim stratejik
kararlarda dikkate aldiklarmi ifade etmektedir. Konuyla ilgili K1, K9 kodlu
katilimcilarin ifadeleri su sekildedir;

“Kesinlikle siralama puanlama bizim igin 6nemlidir. Biz hep yuksek puan

almaya ¢alisryoruz. Puanin yiiksek olursa tercih edilen otel oluyorsun, tercih

edilen otel olursan daha iyi fiyatlara oda satarsin. Puamn diisiik olursa
otomatikman fiyati diisiirmek zorunda kalacaksin. O yiizden puanin yiiksek

olmas bizim igin ¢ok 6nemli, 6nemsiyoruz ve bunun icin ¢aligiyoruz.” (K1)
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“Sosyal medya iizerinden isletmenizle alakali yapimis olan yorumlar,
sitelerdeki puanlama ve swralamalar tabi ki isletmemizin stratejik
kararlarinda etkilidir. Ciinkii artik giiniimiizde biitiin isletmeler sosyal
medyaya ¢ok onem veriyor. Ciinkii sosyal medya ile siz rekabet avantaji
saglayabiliyor, sosyal medya ile farklilik yaratabiliyorsunuz. O yiizden
isletme olarak bir stratejik karar alirken sosyal medyada misafirlerin
yaptiklart yorumlarint dikkate alyyoruz ve onlarin yorumlari iizerinden
degerlendirme yapiyoruz. Ciinkii onlar bizim goriinmeyen goziimiiz. Onlarin
yaptigr yorumlar, sonrasinda gelecek olan bir¢ok misafiri ve bir ¢ok kisiyi
etkileyecek. Ayni zamanda puanlamada ve siralamada iistte olmak tercih
edilmeyi etkileyecek. Bunu bildigimiz icin bu anlayisla aldigimiz tiim stratejik
kararlarda, rekabet olsun, farkiilik yaratma olsun veya diger bir¢ok konuda
aldigimiz  stratejik kararlarda sosyal medyada yapilmis olan yorumlari,
swralama ve puanlamayt dikkate aliyoruz. Dikkate almamak demek rekabet
edememek, farklihik yaratmamak demek ki bu da isletmenin gelecegi
agisindan olumsuz bir durum olarak karsimiza ¢ikabilir. ”(K9)

Isletmelerin Stratejik Planlarina Iliskin Goriisler kategorisinde 3 katilime1
Finansal A¢idan Dogru Adimlar Atma (Frekans: 6) ile ilgili goriis bildirmislerdir.
Yorum sayisi olarak 2. swada yer alan K9 kodlu katilimci, belirlenen finansal
hedeflere ulasma adina stratejik kararlar aldiklarini1 ve belirli araliklarla bu kararlar1
degerlendirdiklerini belirmektedir. En fazla yorum alan K3 kodlu katilimci, isletmeyi
yeni tutmak adina belirli araliklarla finansal kararlar aldiklarin1 ve bunda da uzun
vadede hedefledikleri sonucu aldiklarini ifade etmektedir. Konuyla ilgili K9, K3
kodlu katilimcilar sunlardan bahsetmistir;

“Isletmemizde alinan stratejik kararlardan bir tanesi fiyatla ya da biitceyle

alakali. Bununla alakali yaptigimiz degerlendirme tabi ki biitce sonuglari.

Aylik  ve yillik olarak almis oldugumuz stratejik  kararlarin  bir

degerlendirmesini yapiyoruz. Kendi i¢imizde yaptigimiz degerlendirme

neticesinde hedefe dogru adimlarla gidiyorsak devam ediyoruz fakat eger
hedefe ulasma konusunda bir sikinti olma ihtimali varsa bu anlamda tekrar

yonetimsel olarak bir karar aliyoruz ve hedefe ulasmaya ¢alisiyoruz. ”(K9)
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"Arka tarafta gériinmeyen misafirin kullaniminda olmayan seylere biz
malivet diyoruz. Ornegin arka taraftaki mutfak alamimin boyanmasi iste
tezgah eskimigse tezgahin degistirilmesi gibi bunlar maliyet alanlari.
Isletmenizi yeni tutmak igin kullandiginiz alanlardwr ki finansal acidan alinan

bir karardir.” (K3)

3.10.1.4. Verilen Stratejik Yonetim Kararlarinin Etkileri
Isletmelerin stratejik yonetim siirecine iliskin deneyimleri temasma ait
kategorilerden biri olan Verilen Stratejik Yonetim Kararlarinimn Etkileri kategorisinde
3 kod olusturulmustur. Bunlar; Performans Degerlendirme, Finansal Avantajlar,
Verimlilik Artisidir.
Verilen Stratejik Yonetim Kararlarinm Etkileri kategorisinde katilimcilardan
13 tanesi Performans Degerlendirme (Frekans:17) ile ilgili yogun goriis
bildirmislerdir. Yorum sayisi olarak 3. sirada yer alan K3 kodlu katilimei, Uretimi
artirma ve standartlar1 yiikseltme adina performansa dayali bir performans
degerlendirme sistemlerinin oldugunu ve bunun stratejik hedeflere ulagsma
noktasinda 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Yorum sayist olarak 12. sirada yer
alan K13 kodlu katilimci, kaliteli hizmet sunma, miisteri memnuniyeti Ve pazar pay1
gibi Olculebilir hedefler noktasinda belirledikleri performans Olgiitleri oldugunu
belirtmektedir. Konuyla ilgili K1, K13 kodlu katilimcilarin gériisleri su sekildedir;
“Ayrica kendi icimizde kendi ekip arkadaslarimizi, kendi yoneticilerimizi,
stratejik kararlari aldiktan sonra verdigimiz hedefleri gerceklestirmisler mi
gibisinden bir personel degerlendirme uygulamamiz var. Bunlar zaten hem
performansa dayali hem de iiretimi arttirmaya, standartlari yiikseltmeye
dayali bir sistem. Bunu uygulamaya c¢alistyoruz. Dolayisiyla stratejik
kararlarimizin - sonuglarina  ulagmis miyiz  ulagamamis miyiz  bunlart
degerlendiriyoruz. " (K1)
“Tabiki var ve bu stire¢leri genellikle isletmenim yonetim ekibi olarak bizler
yiirtitiirtiz. Genellikle siire¢ su sekilde olur; Hedefler belirleriz. Bu hedefler
genellikle kar, Pazar payr ve miisteri memnuniyeti gibi ol¢iilebilir hedefler
oluyor. Daha sonra performans olgiitleri belirliyoruz. Yani isletmemizin

stratejik hedeflerini belirlemek icin kullanacagimiz veriler. Ornegin kar
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marji, pazar payr orant gibi. Daha sonra bu kararlarin uygulama asamasina
gecilir. Sonrasinda uygulamaya konan kararlarin degerlendirmesi yapilir.
Yaptigimiz degerlendirme siirecinin sonucunda eger istedigimiz sonuglar
aldiysak devam edilir fakat alamadiysak eksik yonleri tespit ederiz. Ve son
olarak da iyilestirme ve diizeltici onlemler alma kismina geliriz. Stireci bu
sekilde yiiriitiiriiz. Amacimiz tabiki kaliteli bir hizmet sunmak ve bu konuda
da iyi bir ekibe sahibiz ve stireci de ¢ok iyi yonettigimizi diisiiniiyorum. ”(K13)
Verilen Stratejik Yonetim Kararlarinin Etkileri kategorisinde 5 katilimci
Finansal Avantajlar (Frekans:7) ile ilgili goriis bildirmislerdir. Yorum sayist olarak
11. swrada yer alan K5 kodlu katilimei, finansal avantajlar saglama adina 6zellikle
tasarruf konusu iizerinde durmaktadir. Yorum sayis1 olarak 69. sirada bulunan K2
kodlu katilimci, finansal avantajlar saglamak noktasinda verimlilikte, enerji
tasarrufunda, gelir fiyatlamasinda, gider kontroliinde ve satin alma kontrollerinde
onemli kararlar aldiklarin1 ve uygulamaya koyduklarin1 ifade etmektedir. Konuyla
ilgili K5, K2 kodlu katilimcilarin ifadeleri soyledir;
“Mesela geldigimde séyle oncelikle tasarruftan baslayalim. Bizim otelimiz
Konya’min en biiyiik kapasiteli oteli. 318 oda 75.000 metrekare genel
alanmimiz, Konya’'min en biiyiik Convention Center’1, Konya 'nin en biiyiik balo
salonu. Biitiin bunlar bir de Konya nin en biiyiik spa merkezimiz var ki spa da
cok maliyetli bir alan bakildigi zaman. Simdi geldigimde o6zellikle baktim otel
tam kapasite ¢alismadigi i¢in bazi alanlardan feragat etmem gerekiyor.
Sadece kule katini kullandim yatay katlar: kapattim mesela. Kule o an igin
kule katim yeterliydi. Gereksiz isiklandirmalar iste gereksiz calisan motorlar
vesaire onlart kapatip oradan bir tasarrufu elde ettik zaten. Ondan sonra
forecastlart inceledim. Gegmis biit¢enin neresindeyiz, gecen sene yapilan
biit¢enin neresindeyiz, ne yapmamiz gerekiyor onlari ele aldim. Yeniden bir

biitceleme yaptim ki su anda geldigimiz yerin yaklasik %15 iistiindeyiz. ”(K35)

"Burada odzellikle verimlilik anlaminda ¢alismalar yapryoruz. Gelir gider,
personel yonetimi bizim énem verdigimiz konular. Bunlarla alakali ¢cok ciddi
kararlar alyyoruz, bazen yeni projeler Uretiyoruz, yeni sahalar yeni alanlar

agryoruz. Bu da tabii yeni bir istihdam gerektiriyor. Dolayisiyla ¢ok ciddi
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kararlar aliyoruz. Dedigim gibi verimlilikte, enerji tasarrufunda, gelir
fiyatlamasinda, gider kontroliinde, satin alma kontroliinde ¢ok ciddi kararlar

alp bunlarin uygulanmasini saglhyoruz.” (K2)

Verilen Stratejik Yonetim Kararlarinin Etkileri kategorisinde katilimcilardan
5 tanesi Verimlilik Artisi (Frekans:6) ile ilgili goriis bildirmislerdir. Yorum sayisi
olarak 12. sirada bulunan K13 kodlu katilimci, verimlilikj artis1 konusunda 6zellikle
kaynaklarin etkili kullanimi tlizerinde durmakta ve bu konuda stratejik kararlar
aldiklarim1 ifade etmektedir. Yorum sayisi olarak 6. sirada yer alan K2 kodlu
katilimci, gelir dier ve personel yonetimi konularinda onemli kararlar adiklarini
verimliligi artrma adma alman kararlarin belirli araliklarla degerlendirmesini
yaptiklarmi belirtmektedir. Konuyla ilgili K13, K2 kodlu katilimcilar sunlardan
bahsetmistir;
“Biiytime konusunda verebilecegim orneklerden bir tanesi mevcut pazarin
doygunlasmast  durumunda yeni cografi bolgelere acgilarak  yeni
isletmelerimizle markamizi duyurabilir ve hedeflerimize ulasabiliriz. Rekabet
anlaminda ise fiyat politikalar, tiriin kalitesi, miisteri beklentileri gibi
unsurlart dikkate aliyoruz. Burada mesela rakiplerimizin fiyatlarim takip
ederek ona g0re bir fiyat politikasi belirleyebiliyoruz. Kaynak kullanimi ile
alakall ise isletme olarak biz kaynaklarimizi etkin yonetmek icin biit¢eleme,
verimlilik artirma, maliyet kontrolii gibi konularda kararlar aliyoruz.
Kaynaklarimizi etkin kullanma adina iiretim siireglerimizde iyilestirmeler

vapwyoruz. Kisaca isletme olarak bir¢cok konuda stratejik kararlar

alyyoruz.”(K13)

"Tabii tabii burada o6zellikle verimlilik anlaminda yani gelir bizim isimiz gelir
gider, personel yonetimi. Bunlarla alakali ¢ok ciddi kararlar alryoruz bazen
veni projeler tiretiyoruz yeni sahalar yeni alanlar agiyoruz. Bu da tabii yeni
bir istihdam gerektiriyor. Dolayisiyla ¢ok ciddi kararlar aliyoruz dedigim
gibi verimlilikte, enerji tasarrufunda, gelir fiyatlamasinda, gider kontroliinde,
satin alma kontroliinde c¢ok ciddi kararlar alip bunlarin uygulanmasin

saghyoruz.”" (K2)
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Tablo 3.2: Katihmcilara Gore Isletmelerin Stratejik Yonetim Siirecine iliskin Deneyimleri

Kod Sistemi K1| K2 | K3 | K4 K5 K& K7 K8 K9 K10 K11 K12 K13| K14 TOPLAM
# Isletmelerin Stratejik Yonetim Siirecine iligkin Deneyim leri (0]
o Isletmelerin Politikalarina iliskin Gérigler 0

# Sosyal Sorumluluk Projelerine Onem Verme 14

» Etik Kurallara Uygun Hareket Edilm esi 10

& Zincir Otellerin Stratejik Yonetim Politikasi 9

o Isletmelerin Gelistirilmesi Gereken Yonleri 0
5

:

3

0

# Etkilesimi Arttirma n
» Teknoloji Kullaniminin Artmasi

# Sosyal Medya Y&netimine iliskin Destek Alma

» Isletmelerin Stratejik Planlarina iligskin Gértigler

» Musteri Memnuniyetini Saglama Adina Adimlar Atma 27
» Misyon/Vizyon Olusturma 25
» Otel Puanlamasina Onem Verme 23
o Finansal Agidan Dogru Adimlar Atma 6
o Verilen Stratejik Yonetim Kararlarinin Etkileri (0]
» Performans Degerlendirme 17
o Finansal Avantajlar 7
o Verimlilik Artigi 6

% TOPLAM 10 14 10 9 13 9 9 12 9 12 15 157

Isletmelerin Stratejik Yonetim Siirecine Iliskin Deneyimleri temas1 Tablo
3.2°de katilimcilara gore incelenmistir. Yapilan incelemeler neticesinde su ¢ikarimlar

yapilabilir:

» Katilimcilarin en ¢ok goriis bildirdikleri ve {iizerinde durduklar
konulardan bir tanesi 10 katiimcinin 27 defa kodlamasiyla miisteri
memnuniyeti saglama adina adimlar atma oldugu goriilmektedir.
Buradan hareketle konaklama isletmeleri iist diizey yoOneticilerinin
stratejik anlamda en ¢ok dnem verdikleri konulardan bir tanesinin
kendilerini tercih eden miisterilerin memnuniyetini saglamak
oldugunu ifade edebiliriz. Sekil 3.11°de ki kodlar arasi iligki haritasi
incelendiginde miisteri memnuniyeti saglama admna atma kodunun
yvapilan yorumlara geri doéniis yapma, yapilan yorumlara gore
pozisyon alma, yeme/icme ve oda konforu ile iliskili oldugu ve miisteri
memnuniyetini saglamanin bu konulara dikkat etmekten gectigini
ifade edebiliriz.

» Katilimcilarm en gok goriis bildirdikleri konulardan bir tanesi ise 13

katilimcmin 25 defa kodlamasiyla misyon/vizyon —olusturmadir.
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Hedeflere ve hedef kitlelere ulasma adina stratejik yonetim slrecinde
onemli olarak ifade edebilecegimiz misyon ve vizyon, konaklama
isletmeleri yoneticileri i¢in de ©Onemli gorilmekte ve (zerinde
durulmaktadir. Sekil 3.11°de ki kodlar arasi iligki haritas
incelendiginde misyon/vizyon olusturma kodunun giiglii bir arag
oldugunu diisiinme, yapilan yorumlar1 Onemseme Ve otel
puanlamasma 6nem verme kodlariyla iliskili oldugu gorulmektedir.
Buradan hareketle misyon/vizyon olusturma konusunun sosyal medya
yOnetimi, otel puanlamasi ve miisteri yorumlarina verilen 6nemle sik1
bir iliski igerisinde oldugu ifade edilebilir.

Katilimcilarin tamammin (14 katilime1) 20 defa ile yogun goris
bildirdikleri ve tizerinde durduklar1 bir diger konu otel puanlamasina
onem vermedir. Konaklama isletmeleri ydneticilerinin Stratejik
planlarindan bir tanesinin otel puanlamasina 6nem vermek olmasi
aslinda sosyal medyaya ve sosyal medya iizerinden miisterilerin
yapmig Olduklar1 puanlamaya ne kadar Onem verdiklerini
gostermektedir. Sekil 3.11°deki kodlar aras1 iligki haritas1
incelendiginde yapilan yorumlar1 6nemseme koduyla yogun bir
iliskisi oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle otel puanlamasina
Onem veren yoneticilerin aynt zamanda sosyal medya iizerinden
miisterilerin yapmis olduklar1 yorumlara da énem verdikleri sonucu
elde edilebilir. Diger taraftan otel puanlamasia 6nem verme kodunun
yapilan yorumlara gore strateji gelistirme, yapilan yorumlara gore
pozisyon alma ve yapilan yorumlara geri doniis yapma kodlariyla da
iliskili oldugu goriilmektedir. Bu sonugtan hareketle otel Ust dlzey
yoneticileri i¢in sadece puanlamaya 6nem vermenin yeterli olmadig:
ayni zamanda yorumlar {izerine de yogunlasilmas1 gerektigi sonucuna
varilabilir.

Katilimcilarin - goriis  bildirdikleri konulardan bir tanesi de 13
katthmcinin 17 defa kodlamasiyla performans degerlendirmedir.
Isletmeler belirli araliklarla hem isletmelerinin hem de calisanlarmin

performanslarint  degerlendirmektedir. Bu anlamda performans
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degerlendirme Olgiitleri bulunmaktadir. Sekil 3.11°de ki kodlar arasi
iliski haritas1 incelendiginde performans degerlendirmenin zincir
otellerin stratejik yonetim politikasi ve miisteri memnuniyeti saglama
ile iliskisi oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle zincir oteller ve
diger otellerin performans degerlendirme Sl¢iitlerinin farkli oldugunu
soyleyebiliriz.  Ayrica performans degerlendirme  konusunun
miisterilerin memnun olmasini saglama konusunda 6énemli oldugunu,
performans  Olglitleri  sayesinde  isletme ve  calisanlarin
performanslarmin belli bir diizeye c¢ekilmesi neticesinde miisterilerin
verilen hizmet, personel yaklagimi ve oda konforu vb. gibi konularda
memnun kalacagi ve isletmeyi tekrar tercih edebilecegi ifade
edilebilir.

Tablo 3.3’te isletmelerin stratejik yonetim siirecine iliskin kodlar ve frekans
sayilar1 verilmistir. Ayrica bu kodlarla alakali katilimcilarin kag¢ tanesinin goris

bildirdigi tablo tizerinde sunulmustur.

Tablo 3.3: Stratejik Yonetim Politikasina iliskin Kodlar ve Frekanslari

Stratejik Yonetim Siirecine Tliskin Kodlar (Gériismeler) Frekans Katihma Sayisi
Miisteri Memnuniyetini Saglama Adina Adimlar Atma 27 10
Misyon/Vizyon Olusturma 25 13
Otel Puanlamasina Onem Verme 23 14
Performans Degerlendirme 17 13
Sosyal Sorumluluk Projelerine Onem Verme 14 12
Etik Kurallara Uygun Hareket Edilmesi 10 9
Zincir Otellerin Stratejik Yénetim Politikasi 9 5
Finansal Avantajlar 7 5
Finansal A¢idan Dogru Adimlar Atma 6 3
Verimlilik Artisi 6 5
Etkilesimi Arttirma 5 5
Teknoloji Kullaniminin Artmasi 5 4
Sosyal Medya Yonetimine Iliskin Destek Alma 3 3
Toplam 157 101

Tablo 3.3. incelendiginde, Otel Puanlamasina Onem Verme (Frekans: 23)
kodu ile alakali katilimeilarin tamaminin goriis bildirmis olmasi, goriisme yapilan
otel isletmeleri iist yoneticilerinin tamaminin otelin sosyal medya {izerindeki
puanlamalarma 6nem verdikleri ve ona gore aksiyon aldiklar1 sonucu ¢ikarilabilir.
Stratejik yOnetim politikalarindan biri olarak otel puanlamasina 6nem verme

lizerinde durulmasi, otellerin stratejik yonetim siirecinde ve alinacak kararlarinda
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otelin sosyal medya tizerindeki puanlamay1 da dikkate aldiklar1 s@ylenebilir. En fazla
katilmcmin goriis  bildirdigi diger kodlar 13 katilimeinin  goris  bildirdigi
Misyon/Vizyon olusturma (Frekans:25) ve Performans degerlendirme (Frekans:17)
kodlaridir. Buradan hareketle, katilimcilarin neredeyse tamamimnin igletme olarak
Misyon/Visyon olusturma konularina 6nem verdikleri ve performans degerlendirme
olcitlerinin bulundugu ifade edilebilir. Sosyal Sorumluluk Projelerine Onem Verme
(Frekans:14) 12 katihimcinin goriis bildirdigi konulardan biri olarak goriilmektedir.
Sosyal sorumluluk projelerinde pazarlama ve bir gelir saglamanin 6tesinde miisteri
memnuniyeti ve yerel halkla i¢ ige olma diisiincesinin 6n planda olmas1 miisterilerin
gbziinde isletmenin itibar kazanmasini saglayabilmektedir. 10 katilimcinin goriis
bildirdigi bir diger kod ise Miisteri Memnuniyetini Saglama Adina Adimlar Atma
(Frekans:27)’dir. En fazla goriis bildirilen kod olmasi aslinda isletmelerin tiim
faaliyetlerinde odak noktalarmin miisteri memnuniyeti saglamak oldugu ifade
edilebilir. Cunki isletmeler i¢in miisteri memnuniyeti saglama tercih edilme oranimni
artrracak ve rekabet adina giiclii olmasini saglayacaktir. Stratejik yonetim ve stratejik
hedefler dogrultusunda sadece pazarlamadan ziyade miisteri memnuniyetini de odak

noktasina koyan igletmeler hedeflerine ulasacaklardir.

3.10.2. isletmelerde Sosyal Medya Yonetimine iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda ele alinan ikinci tema olan “Isletmelerde Sosyal
Medya Deneyimleri” temasi1 4 kategori ve 15 koddan olusmustur. Bu kategoriler;
Sosyal Medya Yorumlarimn Isletme Stratejilerine Etkileri, Isletmelere Yonelik Sosyal
Medya Yorumlarimin Degerlendirilmesi, Isletmelere Yonelik Degerlendirmelerin
Yogunlastigi Alanlar, Isletmelerde Sosyal Medya Yonetiminin Degerlendirilmesidir.
Sekil 3.7°de tema, kategoriler ve kod-alt kodlar verilmistir.
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Mend Yetersidigi

Cewesel TemizlikiHijyen

L

- !
-t

UlagilabilirlikKonum

Oda Konforu Isletmelere Yénelik Personel Yaklagimi
Degerlendirmelerin
/ Yogunlagtig: Alanlar \
Kisilere Ulagmada Sosyal
Yapilan Yorumlari Onemseme Hizmetler Yeme/lgme Medyanin Etkisi
Yapilan Yorumlara Geri Dénis Isletmelere Yénelik Sosyal igletmelerde Sosyal Medya Isletmelerde Sosyal Medya Gugll Bir Arag Oldudunu
Yapma Medya Yorumlannin Deneyimleri Yénetiminin Dugunme
Degerlendirilmesi Degerlendirilmesi

s 1 N

Sosyal Medya Sirketleri lle I3

Yapilan Yc lan GézArdi Etm Birligi Yapma
aptian foramian seeAiq =me Sosyal Medya Yorumlarinin J1 18P

Isletme Stratejilerine
Etkileri

SN

Yapilan Yorumlara Gore Strateji Yapilan Yorumlara Gére
Geligtirme Pozisyon Aima

Sekil 3.7. isletmelerde Sosyal Medya Deneyimleri Temasina Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod
Gosterimi

3.10.2.1.Sosyal Medya Yorumlarinin Isletme Stratejilerine Etkileri
Isletmelerde Sosyal Medya Deneyimleri temasma ait kategorilerden biri olan
Sosyal Medya Yorumlarinin Isletme Stratejilerine Etkileri kategorisi altinda 2 kod
olusturulmustur. Bunlar; Yapilan Yorumlara Gore Strateji Gelistirme, Yapilan

Yorumlara Gore Pozisyon Almadir.

Sosyal Medya Yorumlarinin Isletme Stratejilerine Etkileri Kkategorisinde
katilimcilar Yapilan Yorumlara Gére Strateji Gelistirme (13 Katilimei, Frekans: 26)
ile ilgili yogun olarak goriis bildirmislerdir. Katilimcilar sosyal medya
platformlarinda yapilan yorumlara gore aksiyon aldiklarin1 ve kendileri igin bu
yorumlarin ¢ok dnemli oldugunu belirtmislerdir. Yorum sayisi1 olarak 3. Sirada yer
alan K1 kodlu katilimci, stratejik yonetim agisindan yorumlar1 6nemsediklerini
ciinkii yorumlarin misterilerin tercihlerini etkiledigini ifade etmektedir. Belirli
araliklarla bu konunun degerlendirildigi toplantilar gergeklestirdiklerini ve
yorumlarin igerigine gore aksiyonlar aldiklarin1 belirtmektedir. Ez fazla yorum alan
K3 kodlu katilimct ise en onem verdikleri konunun yorumlar1 24 saat icerisinde
cevaplamak oldugunu ve yorumlarin igerigine gore strateji gelistirdiklerini ifade

etmektedir. Konuyla ilgili K1, K3 kodlu katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:
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"Yapilan yorumlara ¢ok Onem veriyoruz c¢ok Onemsiyoruz. Her sabah
toplantilarimizda mutlaka bu gibi booking.com, trivago iste tripadvisor,
Google kendi i¢imizde gelistirdigimiz survey anket programinda sonuglart
alyyoruz inceliyoruz. Bir problem varsa bir yorum varsa olumsuz onun
lizerine  konusuyoruz, tartisiyoruz, ¢0zUminld ortaya koyuyoruz. En
onemsedigimiz konu bu ashinda. Bu da bir stratejik yonetim yani bunlari ne
kadar iyi yaparsak bu yorumlar: ne kadar olumlu hale getirirsek otelin tercih

edilme orani daha ¢ok artacaktir." (K1)

"Yorumlari 24  saat icerisinde cevaplamak zorundayiz.  Oncelikli
hedeflerimizden ve isletmemizin politikalarindan birisi bu. Sonrasinda
yorumlar detaylandiririz ve yorumlarin igerigine gore aksiyonlar almaya
baslariz. Eger yorum olumlu ise tesekkiirlerimizi iletir, eger yorum olumsuz
ise sikayeti detaylandirir ve problemi ¢ozmek adina ne gerekiyorsa

yapariz.’K3)

Sosyal Medya Yorumlarinin Isletme Stratejilerine Etkileri kategorisinde
katilimcilar Yapilan Yorumlara Géore Pozisyon Alma (Katilimei: 13, Frekans: 24) ile
ilgili de yogun goriis bildirmislerdir. Yorum sayist olarak 10. sirada bulunan K10
kodlu katilimci, isletme olarak varliklarmi devam ettirebilmek ve rekabet edebilmek
adna kendilerini siirekli giincel tutmalar1 ve bu dogrultuda giiniimiiz dijitallesmenin
getirdigi sosyal medyaya onem vermeleri gerektiginden bahsetmektedir. Yorum
sayis1 olarak 9. sirada bulunan K11 kodlu katilimci, miisterileri memnun etmenin
oneminden ve memnun olmayan miisterilerin baska bir¢ok kisiyi etkilemesinden ve
bu noktada yapilan yorumlara 6nem vermeleri gerektiginden bahsetmektedir. Tablo
3.7°de ki miisteri yorumlar1 incelendiginde miisteri memnuniyetinde en 6nemli iki
konunun personel yaklasimi ve hizmet kalitesi oldugu ve isletmelerin bu iki konuya
Ozellikle 6nem vermeleri gerektigi ifade edilebilir. Konuyla ilgili K10, K11 kodlu

katilimcilar sunlardan bahsetmistir;

"[sletmemizle alakali sosyal medya iizerinden yapilmis paylasim ve yorumlar,
isletmemizin sitelerdeki puanlamast ve siralamasi bizim icin ¢ok c¢ok
onemlidir ve biz cok 6nem veriyoruz bu konuya. Cunkii daha Once de

soyledigim gibi artik insanlar teknoloji sayesinde ¢ok rahatlikla herhangi bir
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isletme ya da bir iiriinle alakali bilgi sahibi olabiliyorlar ve o iiriinii
kullandiklarinda veya o isletmeye gitmeyi tercih ettikten sonra yasadiklar
deneyimle alakali kolaylikla sosyal medya iizerinden paylasim ve yorum
yapabiliyorlar. Bu yiizden biitiin isletmelerin daha dogrusu soyle sdyleyeyim
varligint devam ettirmek ve ayakta kalabilmek ve hatta rekabet edebilmek
adna biitiin firmalarin kendini giincellemesi ve kendini giincellemek adina da
gliniimiiziin olmazsa olmazi sosyal medyaya onem vermesi gerektigini
diistintiyorum. Biz de belirli araliklarla sosyal medyada yapilan yorumlari
degerlendiriyoruz. Yapilan olumsuz yorumlar varsa bu yorumlarla alakali
tedbirler aliyoruz, o eksikligimizi gideriyoruz ve o hatamin bir daha tekrar
etmemesi i¢cin ¢abaliyoruz. Aymi zamanda puanlama ve siralama gibi
kriterleri de toplantilarimizda degerlendiriyoruz. Eger puanlama ve
swralamada alt seviyelere diistiiysek bunun sebebini degerlendiriyoruz ve
bununla alakali tedbirler aliyoruz. Daha iist swralara ¢ikmak icin neler
yapmamiz gerektigi konusunda kararlar aliyoruz ve merkezimize bu kararlari
iletiyoruz. Merkezimizden gelen kararlar neticesinde de yeni kararlarla

yolumuza devam ediyoruz. ”(K10)

"Politika olarak sunu soéyleyebilirim, yorumlar giinliik olarak takip edilip
cevaplandiriliyor. Biitiin yorumlara aymi giin icerisinde cevap verip hemen o
konuda aksiyon almak isletme olarak bizim politikalarimizdan birisi. Gelen
yorumlardan hemen aksiyon almamiz gereken bir durum varsa misafire
hemen doniis yapilir ve konuyla ilgilendigimiz bilgisi aktarilir. Misafire
durumun telafisi adina eger tekrar gelecekse ikram, indirim gibi konularla
durum diizeltilmeye ¢alisilir. Ciinkii bizim i¢in misafirlerimizin memnuniyeti
¢ok onemli. Memnun kalmadigi durumda bir¢ok kisiyi de etkileme durumu
var o yuzden hemen aksiyon almak oldukca 6nemli. Olumlu yorumlar varsa

onlara da cevap verilir ve ilgili departman veya kisiye tesekkiir edilir."(K11)

3.10.2.2.Isletmelere ~ Yonelik  Sosyal Medya Yorumlarinin
Degerlendirilmesi

Isletmelerde Sosyal Medya Deneyimleri temasma ait kategorilerden biri olan

Isletmelere Yénelik Sosyal Medya Yorumlarinm Degerlendirilmesi kategori altinda
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3 kod belirtilmistir. Bunlar; Yapilan Yorumlar: Onemseme, Yapilan Yorumlara Geri
Doniis Yapma, Yapilan Yorumlar: Goz Ardr Etmedir.

Isletmelere Yonelik Sosyal Medya Yorumlarmin Degerlendirilmesi kategorisi
altinda katilimcilarin tamaminin (14 Katilimer) goriis bildirdigi en ¢ok goriis
bildirilen kodun Yapilan Yorumlar: Onemseme (Frekans: 48) oldugu goriilmektedir.
Yorum sayist olarak 3. sirada yer alan K1 kodlu katilimci, olumlu olumsuz biitiin
yorumlar1 onemsediklerini ve yorumlarin kendilerine yol gdsterici rehber oldugunu
ifade etmektedir. Yorum sayisi olarak 13. sirada bulunan K6 kodlu katilimci da
bnezer ifadeler kullarak, misafirlerin sosyal medya iizerinden yaptiklar1 yorumlari
yoneticilerin géremedigi ve gerekli bilgiyi saglayan 6nemli veri kaynaklar1 olarak
ifade etmektedir. Bu iki goriisten hareketle sosyal medya iizerinden miisterilerin
yapmis olduklar1 (hizmet Kkalitesi, prsonel yaklasimi vb.) olumlu olumsuz butin
yorumlar isletme yoneticilerine 6nemli veri saglamakta ve alinan stratejik kararlara
etki etmektedir denilebilir. Konuyla ilgili K1, K6 kodlu katilimcilarin goriisleri su
sekildedir;

“Mesela gegenlerde yasanan bir olay var iste ezan okunurken miizigin sesi
kisimamig bunu sosyal medyadan paylasmiglar. Biz de buna gore onlemimizi
aldik yani belli bir noktada bize yol gostericide oluyor. Dolayisiyla olumlu
ve olumsuz yorumlart ¢ok dénemsiyoruz ve bunlardan ders alip ekiple
paylasip hemen bir aksiyon planiyla ¢ozmeye ¢alistyoruz.’’ (K1)

“Simdi ben suna inaniyorum, sosyal medya iizerinden yapilan yorumlar
yoneticiler olarak bizlerin géremeyip de misafirin kendi gézuyle gorip bunu
dile getirdigi yorumlardir. Isletme olarak biz bunu ¢ok dikkate aliriz.””(K6)
Isletmelere Yonelik Sosyal Medya Yorumlarmin Degerlendirilmesi kategorisi

altinda 12 katilimcinin goriis bildirdigi diger kod Yapilan Yorumlara Geri Doniis
Yapma (Frekans: 20) olmustur. Yorum sayisi olarak 3. sirada bulunan K3 kodlu
katilime1, miisterilerin sosyal medya iizerinden yaptiklar: yorumlarin tamamina geri
doniis yaptiklarint ve bunun misterilerin kendilerine degerli verildigini hissetmeleri
agisindan onemli oldugunu belirtmektedir. Degerli hissettirilen miisteri de tekrar o
isletmeyi tercih edecek, cevresine oOnerecek ve olumlu deneyimlerini olumlu
yorumlar olarak paylasacaktir. Yorum sayist olarak 7. sirada yer alan K12 kodlu

katilimci, sosyal medya kullanict kitlesinin ¢ok biiyiik ve etki oranmnin ¢ok yiliksek
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oldugunu ifade ederek, tum politika ve planlarinda sosyal medyay1 da dikkate
aldiklarin1 ifade etmektedir. Konuyla ilgili K1, K12 kodlu katilimcilar sunlari
belirtmistir;

“Her yorumu cevaplamaya c¢alistyoruz hatta ¢alistyoruz demeyelim her
yorumu cevapliyyoruz ozellikle Google iizerinden gelen yorumlarin hepsi
cevaplaniyor, booking.com iizerinden gelen sorularin hepsi cevaplaniyor,
Tripadvisor itizerinden gelen yorumlarin hepsi cevaplaniyor. Bu onemli yani
insanlarin oraya yazdigt yorumlara bir doniis yapmak hem o fikri
onemsedigimizi hem de buna karsi 6nlem aldigimizi gosteriyor..” (K1)
“Yorumlarin 6nemiyle alakali sorulan soruda bahsetmistim yorumlar bizim
icin cok cok onemli. Ozellikle de giiniimiizde sosyal medyamn ¢ok aktif
olarak kullanmildigi ve etki orammin ¢ok yiiksek oldugunu bildigimizden
dolayi daha fazla onem veriyoruz. Bu yiizden isletme olarak bizim ana
politikamiz sosyal medya iizerinden isletmenizle alakali yapilmis olan tiim
yorumlara ayni giin cevap vermek, hi¢bir yorumu cevapsiz birakmamak ve
bu yorumlarin igerigine gore aksiyonlar almak. Eger yapilan yorum olumlu
ise misafire tesekkiirlerimizi iletir ve tekrardan misafir etmekten memnuniyet
duyacagumizi iletiviz. Eger yapilan yorum olumsuz ise misafire doniis yapar,
sikayetle alakali daha dogrusu durumla alakali éziir dileriz. Isletme olarak
bunun telafisi adina elimizden ne geliyorsa yapacagimizi iletiriz. Daha sonra
bu durumlarla alakali igletmemizin tiim departmanlarina bilgilendirme yapip
sorun neredeyse en kisa zamanda ¢éziime kavustururuz..’’(K12)

Isletmelere Yonelik Sosyal Medya Yorumlarmin Degerlendirilmesi kategorisi
altinda 4 katilimcinmn goriis bildirdigi diger kod Yapilan Yorumlari Goz Ardi Etme
(Frekans: 5) olmustur. Yorum sayisi1 olarak 3. sirada yer alan K1 kodlu katilimci,
g6z ardi ettikleri yorumlarin sadece oteli kullanmadan kasdi olarak yapilmis olan
yorumlar oldugunu ifade etmektedir. Diger taraftan yorum sayisi olarak 4. sirada yer
alan K4 kodlu katilimci da benzer ifadeler kullanarak kasithi yapilan yorumlar
oldugunda ¢ok fazla dnemsemediklerini belirtmektedir. Konuyla ilgili K1, K4 kodlu
katilimcilar sunlar1 belirtmistir;

“’Sosyal medya iizerinden bize gelen olumsuz yorumlar agikgast oteli

kullanan yada otelde konaklayan misafirler degilde iste restorani, balo
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salonu gibi diigiinlere gelen misafirlerimizden ¢ok fazla sosyal medya
yorumu geliyor. Biz bu yorumlarin kasdi yapildigini diisiindiigiimiiz icin bize

faydast olacak goriis varsa aliyoruz ama diger tiirlii dikkate almiyoruz.”’ (K1)

"Genellikle sosyal medyadan boyle ¢ok olumsuz bir seye rastlamadik daha
cok buradaki gerceklesen etkinlikler mezuniyet olur diigiin organizasyonu
olur veya bir balay1 konseptidir konaklama gerceklesmistir. Bu anlamda

kasdi oldugunu diisiindiigtimiiz yorumlar: Gnemsemiyoruz” (K4)

3.10.2.3.1sletmelere  Yonelik Degerlendirmelerin  Yogunlastigi
Alanlar

Isletmelerde Sosyal Medya Deneyimleri temasina ait kategorilerden biri olan
Isletmelere Yonelik Degerlendirmelerin Yogunlastigi Alanlar kategorisi altinda 7
kod yer almaktadir. Bunlar; Oda Konforu, Yeme/fgme, Hizmetler, Personel
Yaklasimi, Cevresel Temizlik/Hijyen, Menii Yetersizligi, Ulasilabilirlik/Konumdur.

Isletmelere Yonelik Degerlendirmelerin  Yogunlastigi Alanlar kategorisi
altinda 7 katiimcinin goriis bildirdigi kod Oda Konforu (Frekans:11) seklindedir.
Yorum sayisi olarak 6. swrada bulunan K2 kodlu katilimci, sehir oteli olarak
genellikle sirket misafirlerini agirladiklarini, gelen misafirlerin de genellikle
odalarm1 kullandiklarimi ve bu yiizden misafirlerin en ¢ok kullandiklar1 alan olan
odalarm temizligi/konforu konularma ¢ok dikkat ettiklerini ifade etmektedir. En ¢cok
yorum alan otel isletmesi yOneticisi K3 kodlu katilimci, misafirlerden gelen geri
bildirimlerin en fazla yiyecek icecek ve oda temizligi konularinda oldugunu ve bu
yuzden de bu konulara 6nem verdiklerini belirtmektedir. Konuyla ilgili K2 ve K3
kodlu katilimcilarm gOriisleri su sekildedir;

“Bizim i¢in en onemli kisim yani insanlarin en ¢ok misafirlerimizin en ¢ok
kullandig1 alan oda konforu yani odanin i¢ dizayni ve i¢ rahatligi bir de
kahvalt1.”’(K2)

“Otelde sikayetler genelde biitiin sehir otellerinde yillar icerisinde edindigim
deneyim 2 tane alan olur. Bir tanesi yiyecek icecek, bir tanesi de odanin
temizligi. ”(K3)

Isletmelere Yonelik Degerlendirmelerin  Yogunlastigi Alanlar kategorisi

altinda Yeme/Igme (Frekans: 9) kodu ile alakali 9 katilimci gériis bildirmistir. En
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fazla yorum alan K3 kodlu katilimc1, misafirlerin en fazla vakit gegirdikleri alanlarin
yiyecek igecek alanlari olduu ve bu yiizden gelen yorumlarin da agirlikli olarak bu
konuda oldugunu ifade etmektedir. Yorum sayisi olarak 11. sirada bulunan K11
kodlu katilimci, misafirlerin beklentileri farkli oldugu i¢in gorislerinin de
farklilasabildigini fakat isletme olarak her goriisii dikkate alarak kendilerini
giincellediklerini belirtmektedir. Konuyla ilgili K3 ve K5 kodlu katilimcilarin
ifadeleri su sekildedir;
“Yorumlarin yiyecek icecek alaninda yogunlasmasinin sebebi sudur;
dedigim gibi misafirin en yogun bulundugu alan ya oda servisi isteyecek ya
kahvalti alacak ya lobide ¢ay icecek. Bunlarin hepsi yiyecek i¢ecek alaniyla
alakali. ”(K3)
“Allah’a siikiir ¢ok olumsuz yorum almiyoruz ufak tefek iste. Kimisi diyor ki
kahvalti yetersiz diyor ama bazisina gore yeterli bazisina gére o yetersiz.
Hani o kriteri neye gore belirleriz onu bilemiyoruz ama her zaman kendimizi
guncelliyoruz. ”(K5)

Isletmelere Yonelik Degerlendirmelerin  Yogunlastigi Alanlar kategorisi
altinda 7 katiimcmin goris bildirdigi diger kod Hizmetler (Frekans: 8) seklindedir.
Yorum sayis1 olarak 4. sirada yer alan K4 kodlu katilimei, sunduklar1 hizmetlerle
alakali cok fazla olumsuz yorum almadiklarmi ifade etmektedir. Yorum sayisi olarak
10. swrada yer alan K14 kodlu katilimci, verdikleri hizmetlerle alakali misafirlerin
deneyimlerinin sosyal medya {izerinden paylastigin1 ve kendilerinin de bu goriislere
onem verdiklerini belirtmektedir. Konuyla ilgili K4, K14 kodlu katilimcilar sunlar1
belirtmistir;

“Otelde her tir sosyal alan aktiviteleri gergeklestiriyor, diigiin, nisan, kina,
after parti, mezuniyet veya konaklama iste grup konaklamasi veya kahvalti
hizmeti, ala kart aksam yemegi hizmeti. Her anlamda hani siikiirler olsun

oyle sosyal medyada ¢ok olumsuz bir paylasimla karsilasmadik.” (K4)

"Misafirlerin oteldeki odalar, tesisler, temizlik gibi konaklama hizmetleriyle
ilgili deneyimlerini paylastikiar: yorumlar buna ornek verilebilir. Bizim igin

cok onemli olmaktadir' (K14)



143

Isletmelere Yonelik Degerlendirmelerin  Yogunlastigi Alanlar kategorisi
altinda 6 kaatilimcmnin goris bildirdigi diger kod Personel Yaklasimi (Frekans: 6)
seklindedir. Yorum sayis1 olarak 14. sirada yer alan K7 kodlu katilimc1, misafirlerin
yaptiklar1 yorumlarin agirlikli olarak personel yaklasimiyla alakali oldugunu ifade
etmektedir. Miigteri yorumlarmin incelendigi 3. Tema da en fazla yorum yapilan
konunun personel yaklasimi oldugu goriillmekte ve bu yapilan katilimci goriistini
desteklemektedir. Yorum sayisi olarak 5. swrada yer alan K8 kodlu katilimei,
genellikle yapilan olumlu yorumlarm personelin yaklisiyla alakali oldugunu
belirtmektedir. Bu goriislerden hareketle konaklama isletmelerinde personelin
egitimli olmasi, yeterli bilgi diizeyine sahip olmasi ve diger becerileri (iletisim vb.)
konularinin ¢ok Onemli oldugu ifade edilebilir. Konuyla ilgili K7, K8 kodlu
katilimcilarin gortsleri su sekildedir;

“Genelde odalarimizin biiyiikliigiiyle alakali, personelimizin giiler yiiziiyle

alakali ¢cok fazla yorum geliyor. ”(K7)

"Olumlu yorumlar ise ¢alisanlaruimizin ilgi ve alakasi, giiler yiizlii olmalari,
isletmemizin  bulundugu konum ve odalardaki konforumuzia alakali

olmaktadwr.” (K8)

Isletmelere Yonelik Degerlendirmelerin  Yogunlastigi Alanlar kategorisi
altinda 4 katiimcinin goriis bildirdigi diger kod Cevresel Temizlik/Hijyen (Frekans:
5) seklindedir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 13. sirada yer alan K6 kodlu
katilimci, temizlik ve hijyen konularmna ¢ok dikkat ettiklerini ve genellikle olumlu
yorum aldiklarin1 belirtmektedir. Diger taraftan yorum sayisi olarak 12. sirada yer
alan K13 kodlu katilimci, misafirlerden aldiklari olumsuz yorumlarin genellikle
temizlik ve hijyenn konularinda oldugunu ifade etmektedir. Bu goriislerden hareketle
olumlu ya da olumsuz temizlik ve hijyen konularinda misafirlerin oldukg¢a fazla
yorum Yyaptigint ve isletmelerin bu konulara dikkat etmeleri gerektigi sonucu
c¢ikarilabilir. Konuyla ilgili K6, K13 kodlu katilimcilar sunlar1 belirtmistir;

“Genellikle hijyen ve temizlik agisindan misafirlerimiz ¢ok begeniyor ”(K6)

“Otelimizi tercih eden misafirlerden aldigimiz olumsuz yorumlar genellikle

temizlik, hijyen,”(K13)
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Isletmelere Yonelik Degerlendirmelerin  Yogunlastizi Alanlar kategorisi
altinda 4 katilimcmin goris bildirdigi diger kod Menii Yetersizligi (Frekans: 4)
seklindedir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 14. sirada yer alan K7 kodlu
katilimci, misafirlerin beklentileri farkli oldugu igin goriislerde de farkliliklar
olabilmektedir. Bu anlamda menii g¢esitliligimizle alakali olumsuz yorumlar
aldiklarini ifade etmektedir. Diger taraftan yorum sayisi olarak 8. sirada yer alan K10
kodlu katilimci, menii ¢esitliligiyle alakali olumsuz yorumlar aldiklarni ve 6zellikle
bu yorumlarin kahvalt1 ¢esitliligi konusunda geldigini belirtmektedir. Konuyla ilgili
K7, K10 kodlu katilimcilar sunlar1 belirtmistir;

“Herkesin tabi yapisi farkli oldugu icin meniiyle alakali hani kahvalti

menumuz veya aksam yemek meniisiiyle alakali, set meniiyle veya agik biife

ile alakali bazi problemler yasanabiliyor ve bunlarla alakali olumsuz

yorumlar gelebiliyor"(K7)

"Temizlikle alakali gelebiliyor aymi zamanda kahvaltimin cesitliliginden

memnun olmayan misafirler olabiliyor” (K10)

Isletmelere Yonelik Degerlendirmelerin  Yogunlastigi Alanlar kategorisi
altinda 3 katilimcmin goriis bildirdigi diger kod Ulasilabilirlik/Konum (Frekans: 3)
seklindedir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 10. swrada yer alan K14 kodlu
katilime1, isletmelerinin  bulundugu konum ve c¢evresindeki Onemli noktalara
yakinlig1 konularinda olumlu ve yogun geri doniis aldiklarini ifade etmektedir. Diger
taraftan yorum sayis1 olarak 8. sirada bulunan K10 kodlu katilimci isletmeleriin
bulundugu konum ile alakali ¢ok fazla olumlu yorum aldiklarini belirtmektedir.
Ulasilabilirlik/konum 3. Tema da ele alinan miisteri yorumlarinda miisterilerin en
fazla tlizerinde durdugu ve goriis bildirdigi 5. konu olarak dikkat ¢cekmektedir. Bu
anlamda misteriler agisindan énemli ve Gizerinde durulmasi gereken bir konu olarak
ifade edilebilir. Konuyla ilgili K14, K10 kodlu katilimcilar sunlar1 belirtmistir;

"Otelin sehir merkezine yakinligi, ulasim olanaklart ve c¢evredeki turistik

yerlere  yakinhig gibi konularda  yapilan yorumlar da

yogunlasmaktadir."(K14)

"Personelimizin davraniglari, tavirlar, odalaruimizin biiyiikliigii, isletmemizin

bulundugu konum hakkinda olduk¢a olumlu yorum aliyoruz." (K10)
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3.10.2.4.Isletmelerde Sosyal Medya Yonetiminin Degerlendirilmesi
Isletmelerde Sosyal Medya Deneyimleri temasima ait kategorilerden biri olan
Isletmelerde Sosyal Medya Yonetiminin Degerlendirilmesi kategorisi altinda 3 kod
olusturulmustur. Bunlar; Sosyal Medya Sirketleri ile Is Birligi Yapma, Giiclii Bir
Arag¢ Oldugunu Diistinme, Kisilere Ulasmada Sosyal Medyanin Etkisidir.

Isletmelerde Sosyal Medya Yonetiminin Degerlendirilmesi kategorisinde
katilimeilardan 9 tanesi Sosyal Medya Sirketleri ile Is Birligi Yapma (Frekans: 16)
ile ilgili goriis bildirmislerdir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 7. sirada yer alan
K12 kodlu katilimci sosyal medyanin etkin kullanimi ve yOnetimi konusunda
disaridan prfesyonel destek aldiklarmmi belirtmektedir. Diger taraftan yorum sayisi
olarak 12. sirada yer alan K13 kodlu katilimci, kendilerini guincel tutmak, yenilikleri
takip etmek, dijital diinya ve bilgi ¢agina ayak uydurmak adina sosyal medya
yOnetimine 6nem verdiklerini ve bu dogrultuda disaridan destek aldiklar1 ve birlikte
calistiklar1 bir firma oldugunu ifade etmektedir. Bu goriislerden hareketle, dijitallesen
diinyada sosyal medyanin 6neminin farkina varan igletmeler, etkili bir sekilde sosyal
medyay1 kullanmak ve yonetmek adina disaridan destek alma yoluna gittiklerini ve
bunun rekabet ve farklilik yaratma adma Onemli oldugunu disiindiklerini

sOyleyebiliriz. Konuyla ilgili K12, K13 kodlu katilimcilar sunlardan bahsetmistir:

" Sosyal medya ile isletme icerisinde ilgilenen bir ekibimiz var ayni zamanda
disaridan destek aldigimiz bir firmada mevcut. Yani isleyis su sekilde oluyor.
Sosyal medyadaki gorseller ve paylasimlar konusunda disaridan anlasmig
oldugumuz firma ile igbirligi yapiyoruz. Firma isletmemizle ilgili fotograflar
cekiyor, gorseller hazirliyor, tasarimlar yapryor ve onlart bize gosteriyor. Biz
de olabilecegini soyliiyoruz ve bu sekilde paylasimlar yapiliyor."(K12)

Biz kendini ispatlamis bir markanin temsilcisi olarak faaliyetimizi
stirdiiriiyoruz. Bu anlamda markanin temsilcisi olarak bize verilmis bazi
gorevler var. Bunlardan birisi de kendimizi giincel tutmak, yeniliklere a¢ik
olmak, dijital diinyaya ve bilgi ¢cagina ayak uydurmak. Bu anlamda sosyal
medyayr da bu hedef dogrultusunda yonetiyoruz. Kendi i¢imizde gorevli bir
ekibimiz aynmi zamanda disaridan anlagmali oldugumuz bir firma mevcut.

Disaridan firma gorsellerin ¢ekilmesi ve hazirlanmast kismini yiiriitiiyor ve
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bize sunuyor, bizde degerlendirip merkeze iletiyoruz. Merkezin onayi
dogrultusunda o gorselleri paylasyyoruz. Tabi bu gorsellerle alakali bir
takvimimiz de var. Yorumlar kismiyla ise isletme icerisinde bir ekibimiz var.
Onlar yorumlar: takip ediyorlar. Gelen yorumlar: alip raporlayip bize
sunuyorlar kendi i¢imizde degerlendiriyoruz ve daha sonra merkezimizde
degerlendirmesini yapip son karari alip uygulamaya koyuyoruz. Burada
markamizi dogru temsil etmek ¢ok énemli bizim igin. O yuzden tim

birimlerimizle ¢ok dikkatle ve ozenle ¢alisiyoruz."(K13)

Isletmelerde Sosyal Medya Y&netiminin Degerlendirilmesi kategorisinde 10
katiimer Giiglii Bir Ara¢ Oldugunu Diistinme (Frekans: 12) ile alakali goriis
bildirmiglerdir. Katilimcilardan yorum sayist olarak 7. sirada yer alan K12 kodlu
katilimc1, miisterilerin artik sosyal medya {izerinde yapilan yorumlara bakarak karar
verdiklerini ve ayrica acentalarinda bu yorumlara bakarak gruplarmi gonderme
yoluna gittigini ifade ederek sosyal medyanm ne kadar gicli ve etkili oldugunu ifade
etmektedir. Yorum sayisi olarak 6. sirada yer alan K2 kodlu katilimci, sosyal
medyanin ginimuzin en énemli pazarlama ve veri saglama araci oldugunu ve etkin
yonetimi konusunda ekip kurduklarini belirtmektedir. Konuyla ilgili K12, K2 kodlu

katilimcilarin goriisleri su sekildedir:

" Biz bu sektore basladigimizda teknoloji bu kadar gelismemisti ve sosyal
medya bu kadar etkili degildi. O zamanlar insanlarin elinde béyle sosyal
medyayr kullanacaklar: telefonlari yoktu. Kendileri kaldiklar: otelde otelin
yorum yapmalari igin odalarina biraktiklar: kagitlara konaklama ile alakali
diistincelerini yazarlar veya sozlii olarak iletirlerdi. Simdi artik herkesin
elinde telefon ve herkes sosyal medyayr aktif olarak kullaniyor. Ve ¢ogu
Sosyal medya kanali hesap a¢mada fiicret istemedigi icin herkesin bir hatta
birkag¢ tane sosyal medya hesabi var. Béyle olunca herkes yasadigi her
deneyimle alakali diigiincelerini kolaylikla sosyal medyada paylasabiliyor. Bu
kadar kolay hale geldi. Ayni zamanda kolay olmasinin yaninda ¢ok da etkili.
Yani atik insanlar almak istedikleri tiim iiriinler ya da gitmek istedikleri tiim
destinasyon hakkinda sosyal medya iizerinden kolaylikla bilgi alabiliyor veya

daha once o iiriinii kullanmis veya o destinasyona gitmis hatta 0 otelde
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konaklams kisilerin yasamis olduklar: deneyimleri 6grenebiliyor ve kararin
da genellikle o paylasim ve yorumlar iizerinden veriyor. Sosyal medyanin bu
kadar énemli oldugu noktada bizde isletme olarak tiim paylasimlarimiza ve
sosyal medya Uzerinden bizimle alakali misafirlerimizin yapmis olduklart
yorumlara 6nem veriyoruz. Ve diger taraftan acenteler de artik sosyal medya
tizerinden yapilan olumlu olumsuz yorumlara bakarak gruplarini gonderiyor.
Yani gidecekleri sehirdeki otellerin sosyal medya kanallarindaki puanlama,
swralamalarina ve aldiklari yorumlarin igceriklerine bakip ona gore gruplarini
gonderiyorlar. Sosyal medya artik bir isletmenin yiizii vitrini diyebiliriz.
Bizde bu anlamda bu kadar onemli hale gelmis olan bu kanali gérmezlikten
gelemeyiz. Isletme olarak politikamiz sosyal medyada her anlamda paylasim,
yorum vb. sehirdeki ve iilkedeki en iyi otellerden ve en ¢ok tercih edilen
otellerden biri olmak. Ve bunu da su ana kadar basardigimizi

diistintiyorum. ”(K12)

"Evet simdi artik ¢cagimizin giiniimiiziin en 6nemli pazarlama ve geri bildirim
alma kanalr bizim igin hayati onemi olan sosyal medya. Cok aktif
kullaniyoruz bu birimde sadece bu birimde ¢alisan arkadaslarimiz var bir
ekip arkadaslarimiz var aslinda isin basinda bir arkadasimiz var sadece bu
gorevile sosyal medya dijital oto dedigimiz alanlarla ilgilenen online

platformlarla ilgilenen bir ekibimiz var." (K2)

Isletmelerde Sosyal Medya Yonetiminin Degerlendirilmesi kategorisinde
katilimcilardan 5 tanesi Kisilere Ulasmada Sosyal Medyamin Etkisi ile ilgili goriis
bildirmislerdir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 8. sirada yer alan K10 kodlu
katilime1, kitlelere ulasma ve onlarla etkilesim kurmada sosyal medyanin giiciiniin
farkinda olduklarini ve bu dogrultuda gorseller ve paylagimlar hazirlayarak etkilesimi
artirma yoluna gittiklerini ifade etmektedir. Diger taraftan yorum sayisi olarak 5.
sirada bulunan K8 kodlu katilimci, sosyal medya lizerinden siirekli paylagimlar
yaparak hedef kitle ile etkilesim kurmaya calistiklarin1 ve hedef kitlelere ulagsmada
sosyal medyanin giiciiniin farkinda olduklarini belirtmektedir. Konuyla ilgili K10,

K8 kodlu katilimcilarm ifadeleri su sekildedir:
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"Biz de sosyal medyada olumlu yorumlar almaya, giizel paylasimlar yapmaya

ve etkilesim de bulunmaya olduk¢a dikkat ediyoruz. Sosyal medyada insanlart

stkmayacak gorsellerle, paylasimlarla insanlart bizimle etkilesim kurmaya

cekmeye ¢alistyoruz. Sosyal medya ile alakall yazili bir politikamiz yok fakat

yonetim olarak merkez yonetim de bu konuda aym fikirde sosyal medyaya

onem vermemiz gerektigi konusunda aldigimiz sozlii kararlar var ve belirli

araliklarla bunlari degerlendiriyoruz. ”(K10)

"Ayni zamanda sosyal medyada etkilesim adina siirekli paylasim yapmaya

calistyoruz. CUNKU bu yolla miisterilerimize ulasabiliyoruz." (K8)

Tablo 3.4: Katihmcilara Gore isletmelerde Sosyal Medya Deneyimleri

Kod Sistemi
o Isletmelerde Sosyal Medya Deneyim leri
» Sosyal Medya Yorum|

»| Yapilan Yorumlara Gore Strateji Geligtirme

1 Isletme Stratejilerine Etkileri

» Yapilan Yorumlara Gare Pozisyon Alma

» Isletmelere Yonelik Sosyal Medya Yo

Degerlendiril

» Yapilan Yorumlan Onemseme
» Yapilan Yorumlara Geri Déniis Yapma
» Yapilan Yorumlan Goz Ardi Etme

» lsletmelere Yonelik Degerlendirm elerin Yogunlastigi Alanlar
» Oda Konforu
» Yeme/lgme
» Hizmetler
» Personel Yaklasimi
» Gevresel Temizlik/Hijyen
» Menti Yetersizligi
» Ulasilabilirlik/Konum

» Isletmelerde Sosyal Medya Yénetiminin Degerlendirilm esi
» Sosyal Mecdya Sirketleri ile s Birligi Yapma
» Giiglii Bir Arag Oldugunu Diiglinme
« Kisilere Ulagmada Sosyal Medyarin Etkisi

2 TOPLAM

K1 K2

K3

TOPLAM

K4 K5 K6 K7 K8 | K9 K10 K11 K12|K13| K14

1
1
2

ﬂ“n“n"“n

Isletmelerde Sosyal Medya Deneyimleri temas: Tablo 3.4’te katilimcilara

gore incelenmigtir. Yapilan incelemeler neticesinde su ¢ikarimlar yapilabilir:

» Yapiulan yorumlar: énemseme 48 defa kodlamayla en fazla kodlanan

ve katilimcilarmn tamamininn goriis bildirdigi konu olarak ortaya

konulmustur. Buradan hareketle konaklama isletmeleri iist diizey

yoneticilerinin en ¢ok 6nem verdikleri konulardan birinin sosyal

medya iizerinden yapilan yorumlar1 Onemseme oldugu tespit

edilmistir. Yapilan yorumlar1

onemsemek aslinda miisterilerin

fikirlerine 6nem vermek demek, miisterilerin fikirlerine 6nem vermek
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aslinda misterilerin kendilerini énemsemek olarak ifade edilebilir.
Onemsendigini bilen miisterler de tekrar o isletmeyi tercih edecektir.
Sekil 3.11°de ki kodlar arasi iligski haritast incelendiginde, yapilan
yorumlart Onemseme kodunun yapilan yorumlara gore strateji
gelistirme, yapilan yorumlara gore pozisyon alma, yapilan yorumlara
geri donlis yapma ve otel puanlamasina onem verme konulariyla
yogun iliskii oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, sadece
yorumlar degil otel puanlamasina da Onem verilmesi gerektii ve
yapilan yorumlar1 Onemsemenin bir geregi olarak geri doniis
yapilmasi, yorumlara gore pozisyon almmasi ve yapilan yorumlara
gore strateji gelistirilmesi Gnemli konu olarak goérilmektedir.

Yapilan yorumlara gbre strateji belirleme 13 katilimcinin 26 defa
kodlamasiyla en fazla lzerinde durulan ve katilimcilarin ¢ok fazla
goriis bildirdigi konulardan ikincisi. Buradan hareketle st dizey
yoneticilerin yapilan yorumlar1 6nemsedigi ve yapilan bu yorumlara
gore stratejiler gelistirdikleri tespit edilmistir. Bu noktadan hareketle
konaklama isletmeleri list diizey yonecilerinin strateji gelistirme ve
alinan stratejik kararlarinda sosyal medya {izerinden yapilan yorumlari
dikkate aldiklar1 ve yorumlarm isletmelerin stratejik kararlarinda
etkisi oldugunu ifade edebiliriz ki bu da ¢alismay1 destekler nitelikte
bir sonu¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tablo 3.7 incelendiginde,
miisterilerin sosyal medya iizerinden en fazla yorum yaptiklari
konularm personel yaklasimi, hizmet kalitesi ve oda konforu/temizligi
oldugu goriilmektedir. Bu ylizden alinacak stratejik kararlarda bu
konulara 6nem verilmesi miisteri memnuniyeti adina 6nemli olacaktir
sonucu ¢ikarilabilir.

Yapilan yorumlara gore pozisyon alma 13 katilimcmm 24 defa
kodlamasiyla en cok Uzerinde goriis bildirilen tigiincii konu olarak
gorilmektedir. Buradan hareketle isletme iist diizey yoneticilerinin
isletmelerindeki faaliyet ve isleyislerinde sosyal medya iizerinden
yapilan yorumlara gore pozisyonlarint belirlediklerini ve yapilan

yorumlara gore aksiyon aldiklarimi ifade edebiliriz. Tablo 3.7°de ki
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miisteri yorumlari isletmelere alacaklar1 pozisyonlar1 hakkinda 6nemli
bilgi saglayacaktir.

» Yapilan yorumlara geri doniis yapma 12 katilmcinin 20 kodlamasiyla
katilimcilarin en ¢ok goriis bildirdikleri konulardan bir tanesi olarak
gorilmektedir. Buradan hareketle konaklama isletmeleri iist diizey
yoneticilerinin yapilan yorumlara 6nem verme, yapilan yorumlara
gore strateji belirleme ve yapilan yorumlara gére pozisyon almanin
yani sira yapilan yorumlara geri doniis yapma konusuna da 6nem
verdiklerini ve bu anlamda yorumlarin tamamina geri doniis yaptiklar1
sonucunu ¢ikarabiliriz. Sekil 3.11°de ki kodlar arasi iliski haritas1
incelendiginde, yapilan yorumlara geri doniis yapmanin miisteri
memnuniyeti saglama adina adimlar atma konusuyla da iligkili oldugu
gorilmektedir. Bu noktadan hareketle, isletmeler miisteri
memnuniyeti saglamak istiyorlarsa miisterilerin yapmis olduklar1
yorumlara geri doniis yapmalar1 gerekmektedir. Geri doniis yapmak
miisterilerin kendilerini 6nemsedikleri ve kendilerine deger verildigi

diistincesinin olusmas1 adina 6nemli olarak ifade edilebilir.

Tablo 3.5°de sosyal medyaya iliskin kodlar ve frekans sayilar1 verilmistir.
Ayrica katilimcilardan kag¢ tanesinin bu kodlarla alakali goriis bildirdigi tablo

iizerinde gosterilmistir.

Tablo 3.5: Sosyal Medya Yonetimine iliskin Kodlar ve Frekanslar

Sosyal Medyaya Iliskin Kodlar (Gériismeler) Frekans Katilunci Sayisi
Yapilan Yorumlart Onemseme 48 14
Yapilan Yorumlara Géore Strateji Gelistirme 26 13
Yapilan Yorumlara Gére Pozisyon Alma 24 13
Yapilan Yorumlara Geri Doniis Yapma 20 12
Sosyal Medya Sirketleri ile I3 Birligi Yapma 16 9
Giiclil Bir Ara¢ Oldugunu Diisiinme 12 10
Oda Konforu 11 7
Yeme/lcme 9 9
Hizmetler 8 7
Personel Yaklagimm 6 6
Cevresel Temizlik/Hijyen 5 4
Kisilere Ulasmada Sosyal Medyanin Etkisi 5 5
Yapilan Yorumlart Goz Ardi Etme 5 4
Menii Yetersizligi 4 4
Ulasilabilirlik/Konum 3 3
Toplam 202 113
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Tablo 3.5 incelendiginde, otel iist diizey yoneticilerinin o6zellikle sosyal
medya tlizerinden yapilan yorumlar iizerine yogunlastigi ve onunla alakali goriisler
bildirdigi goriilmektedir. Bakildiginda katilimcilarin tamammin (14 katilimcr)
yvapilan yorumlart 6nemseme tiizerinde durduklari goriilmektedir. Ayrica yapilan
yorumlara gore strateji gelistirme Ve yapilan yorumlara gore pozisyon alma koduyla
alakali 13 katilimc1 goriis bildirmis ve yine yapilan yorumlara geri doniis yapma
koduyla alakali da 12 katilimcinin goriis bildirdigi tespit edilmistir. Yorumlarin en
fazla goriis bildirilen kodlar olmasi ve katilimcilarin da neredeyse tamaminin bu
konu iizerinde goriis bildirmesi, katilimcilarin sosyal medya {izerinden yapilan
yorumlar1 ¢ok dikkate aldiklar1 ve kararlarinda bu yorumlarinda etkisi oldugu

sonucunu ¢ikarabiliriz.

Katilimcilara iligkin ifadelerin yogunluguna goére dagilimi Sekil 3.8’de
gosterilmektedir. Daha biiyiik puntolu olarak gosterilen kodlar daha yogun olarak
kullanilan ifadeleri gosterirken, daha kiiclik puntolu olan ifadeler, kodlarin daha az
yogun olarak kullanildigimi gostermektedir. Kod bulutunda yogun olarak kullanilan
ifadelerin 6zellikle yorumlar ve miisteri memnuniyeti oldugu goériilmektedir. Buradan
hareketle miisteri memnuniyetini saglamada yorumlarin ne kadar dnemli oldugu

anlagilmaktadir.

Giiclii Bir Arac Oldugunu Diisiinme

Otel Puaniamasina inem Verme
Yapilan Yorumiara Geri Doniis Yapma
Yanilan Yorumlara Gore Strateji Gelistirme

Zincir Otellerin Stratejik Yonetim Politikasi

Finansal Avantajlar Finansal A¢idan Dogru Adimlar Atma
Ulasilahilirlik/Konum

Hizmetler
Performans Degerlendirme Oda Konforu wovec o i /miven

Teknoloji Kullanmmin Artmas: Yeme/icme ™ yierimiilik Arus
Etkilesimi Artirma Personel Yaklasimi ., Wenii Yetersizliii

Yapilan Yorumliari Onemseme

Sosyal Sorumluluk Projelerine inem Verme
Sosyal Medya Sirketleri ile Is Birligi Yapma
Etik Kurallara Uygun Hareket Edilmesi

Miisteri Memnuniyetini Saglama Adina Adimlar Atma

Sosyal Medya Yonetimine iliskin Destek Alma
Yapilan Yorumiari Gz Ardi Etme
Sosyal Medya Yorumlarinin i$lﬂlmn Stratejilerine Etkileri

Yamilan Yorumlara Gire Pozisyon Alma

Kisilere Ulasmada Sosyal Medyamnin Etkisi

Misyon/Vizyon Olusturma

Sekil 3.8. Katihmeilarin Gériislerine fliskin Kod Bulutu
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3.10.3. isletmelerin Hizmet Kalitesine Iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda ele alman iigiincii tema olan “Isletmelerin Hizmet
Kalitesine Iliskin Deneyimler” temasina ait 5 kategori ve 18 kod olusturulmustur.
Bunlar; Memnuniyet Durumuna Iliskin Degerlendirmeler, Miisterilerin Ziyaret
Hizmet Kalitesi Faktorlerine Iligkin
liskin

Nedenlerine Iliskin Degerlendirmeler,

Degerlendirmeler,  Miisterilerin ~ Memnuniyetine Degerlendirmeler,

Miisterilerin Memnuniyetsizligine Iliskin Degerlendirmelerdir. Sekil 3.9°da ana
tema, temaya ait kategoriler ve bu kategorilere ait kod-alt kodlarin gosterimi

verilmistir.
= ©] @] C el @] L&)
) Hizmet Kalitesi Personel Yaklagimi Ulagilabilirlik ve Konum  EtKinlik Amach Egitim Amagh Konaklama :
Beklentileri Kargilama \ ag-/y siabilirli v | Konaklama < < Is Seyehati
R o
@
E"" ""--————r—":, "_l g f’“—"-r/ - :j ©)
Saghikli iletigim K = e Fiyatlarin Uygun (CH)
2GHK etsim U™ Hizmet Kalitesi Msterilerin Zyaret ~ Olmamasi Fiyat-Performans
" Faktbrlerine lligkin Nedenlerine lligkin _¥ Uyumunun Qlmamasi
pum— Degerlendirmeler Degerlendirmeler
o d ~—
Giventik - @) —>-) e ]
_ Memnuniyet Durumuna T T Miisterilerin Fiyatlandirma Lezzet Sorunu Yagsama
. likinDegerendimeir il.litfnel:l.enn I-'hzget Kahtesme| Mﬁ’:unwﬂz”gm -
@) iskin Deneyimler ilskin Degerlendi
Verilen Hizmetten L ©)———(0 )
M ol & <
emnun Lima :@ Yiyecekiicegek Menii Yetersizligi
— Verilen Hizmetten @)
e Memnun Qlmama Havuzun Kullanilamamas: —_ (0]
Lezzet - ©)— (@)
- Migterilerin : P Hizmet Kalitesinde
PR @ Memnuniyetine liiskin HizmetServis  Msakiiar Omesi
(G Yiyecekfigegek Degerlendirmeler .
Menii Zenginligi -
) m @
— | Park Sorunu Yasama Giivenlik Sorunu Yagama “.. Odalara lligkin Bilgisizlik
© |e—10 ] ) AN P
— . -~ Fiziki Yapt . ;
Fiyat-Performans Uyumu - Fiyatlandirma P CH| . y @)
P Toplant: Salonlannin - - __—# Odanin Konforuna iligkin @]
. Yetersiz Olmasi Aksakliklar —
© ) - e Personel Eksikligi
©J - Fiziki Yapi -
" . - A ——
Fiyat Uyguniugu ) :@ _— ".@
X ¥ Spor Salonunun Yetersiz o
— \J Olmasi I Ambiyans/Mimari
eJ @) — . Yetersizligi
Oda KonforuTemizligi o ©J ®) 6
9 Cevresel TemizlikiHijyen Ambiyans/Mimari ) © )

UlagimKonum Sorunu 4
Yagama

Mekanin Giriiitiii
(5| Olmasi

Temizlik Sorunu Yagama

Sekil 3.9. Isletmelerin Hizmet Kalitesine liskin Deneyimler Temasina Ait Hiyerarsik Kod-Alt
Kod Gosterimi

3.10.3.1.Memnuniyet Durumuna iliskin Degerlendirmeler
Isletmelerin Hizmet Kalitesine iliskin Deneyimler temasina ait kategorilerden
biri olan Memnuniyet Durumuna iliskin Degerlendirmeler kategorisi altinda 2 kod
olusturulmustur. Bunlar; Verilen Hizmetten Memnun Olma, Verilen Hizmetten

Memnun Olmamadir.

Memnuniyet Durumuna Iliskin Degerlendirmeler kategorisinde Verilen
Hizmetten Memnun Olma (Frekans: 1235) ile ilgili katilimcilarm tamami (14

Katilime1) yogun olarak goriis bildirmislerdir. Katilimcilardan en fazla yorum alan
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K3 kodlu katilimciyla alakali Y3 kodlu katilimei, her konuda memnun kaldiklarini
ve sehirde rakiplerine gore farkli oldugunu 6n plana ¢ikarmaktadir. Diger taraftan
yorumm sayist olarak 8. sirada yer alan K10 kodlu katilimcryla alakali Y10 kodlu
katilimc1, oda konforu ve kahvalt1 ¢esitliliine vurgu yaparak verilen hizmetlere gore
fiyatmm da uygun oldugunu ifade etmektedir. Konuyla ilgili Y3 ve Y10 kodlu

katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:

“Konya'mn en nezih otellerinden birisi. Her konuda memnun kaldik. Ozellikle
miizik programlari ¢ok kaliteli. Yolu diisen herkesin gitmesini tavsiye ederim.
Tesekkiirler. Bu sehre farkli bir hava katryorsunuz."(Y3)

“Esim ve oglum ile bir gece konakladik. Cok memnun kaldik. Odalar genis ve
temiz. Oglumuz i¢in park yatak istemistik biz gelmeden odada hazir edilmiy.
Su, kahve ikram olarak odalara koyulmus. Kahvaltisi muhtesem. Her sey
diistintilmiis. Fiyat olarak da bu hizmete goére gayet normal. Sadece
kahvaltimin pazar giinii 10.30'da bitiyor olusu pek hos bir durum degil.
Ancak genel olarak memnun kaldik. Eskigehirde kalinabilecek otellerden

biri.”(Y10)

Memnuniyet Durumuna Iliskin Degerlendirmeler kategorisinde 13 katilimc1
Verilen Hizmetten Memnun Olmama (Frekans: 322) ile ilgili yogun goriis
bildirmislerdir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 9. sirada yer alan K11 kodlu
isletme ile alakali Y11 kodlu katilimci, verilen hizmetten memnun olmama
sebeplerinden bir tanesinin tercih etme sebepleri ile aldiklar1 hizmetin farklilik arz
etmesi ve beklentilerini karsilamamasi olarak ifade etmektedir. En fazla yorum alan
K3 kodlu isletme ile alakali Y3 kodlu katilimci, memnuniyetsizliklerinin sebebinin
personelin yaklasimi ve verilen sézlerin tutulmamasi olarak belirtmektedir. Kaliteli
bir otel olmasina ragmen misteri iligskileri ve miisteri memnuniyeti konularinda
yetersiz olduklarini ifade etmektedir. Konuyla ilgili Y11 ve Y3 kodlu katilimeilarin
ifadeleri su sekildedir:

"Konakladigimiz otelde tercih sebebimiz ¢ocuklarinizla birlikte havuzu
kullanabilmek olmasina ragmen 13 yas alti havuza giremez siirprizi ile

karsilagtik. Gerekge bogulabilirlermis saka mi! Tavsiye etmem. ”(Y11)
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“Daha dnce yaptirdigim rezervasyondan dolayr birer hafta arayla 2 kez
ailemle bu otelde kaldiyorum. Ilkinde otele ge¢ sayilabilecek saatte gelmeme
ragmen ve de rezervasyonda c¢ocuklarin ismi yasi gibi tiim bilgiler olmasina
ragmen bize 2 kisilik oda verdiler. Uyarmamiza ragmen resepsiyonist bize 1
tane ek yatak atabileceklerini 2 (10 ve 8 yaslarinda) ¢ocugun bu tek yatakta
yatabilecegini soyledi!!! Daha sonra Yunus Emre beyin devreye girmesiyle
yeni bir oda verdiler. Miidiir beyin bizi arayarak oziir dileyecegini de
sOylediler. Biz 6zurden ziyade bir sonraki hafta boyle bir problem olmasin
yeter dedik ama gelin goriin ki hi¢ bunlar yasanmamis gibi ne bir oziir
dilendi ne de bir sonraki rezervasyonda dikkat edildi. Yine 4 kisiyiz ve 2
kisilik odadayiz (gece 12) ¢ocuklarin yataklart yok. Otel kaliteli olabilir Ki
zaten bunun icin fazlasiyla iicret aliyorlar. Ama miisteri iliskileri ve de
memnuniyeti sifir. Bu puani da Yunus Emre Beyin samimi ozriine

veriyorum.”(Y3)

3.10.3.2. Miisterilerin Ziyaret Nedenlerine iliskin Degerlendirmeler

Isletmelerin Hizmet Kalitesine Iliskin Deneyimler temasima ait kategorilerden
biri olan Memnuniyet Durumuna Iliskin Degerlendirmeler kategorisi altinda 3 kod
olusturulmustur. Bunlar; Is Seyahati, Etkinlik Amacli Konaklama, Egitim Amacl

Konaklamadir.

Miisterilerin Ziyaret Nedenlerine Iliskin Degerlendirmeler Kategorisinde
katilmcilarm tamami (14 Katilimer) s Seyahati (Frekans: 399) ile ilgili goriis
bildirmislerdir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 9. sirada yer alan K11 kodlu
isletme ile alakali Y11 kodlu katilimci, otele is seyahati i¢in gittigini ve tercih etme
sebebinin de otelin lokasyonu, personel ve kahvaltilar1 oldugunu ifade etmektedir.
Diger taraftan yorum sayis1 olarak 6. sirada bulunan K2 kodlu isletme ile alakali Y2
kodlu katilimet, is i¢in geldigi oteli tercih etmesinin sebepleri ¢alisanlarin giiler ytizli
olmasi, kahvaltisinin ¢esitli olmas1 ve oda konforu/temizligi olarak belirtmektedir.
Buradan hareketle bu sonuclarin otel iist diizey yoneticileri ile yapilan goriismelerden
de elde edilen sonuclarla benzerlik gosterdigi ifade edeilebilir. Yoneticiler ile yapilan
goriismelerde de misafirlerinin genellikle is seyahati i¢in geldigini ve en ¢ok yorum

yaptiklar1 konularin personel yaklasimi, oda konforu/temizligi ve kahvalt1 cesitliligi
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oldugu goriilmektedir. Konuyla ilgili Y11 ve Y2 kodlu katilimcilar sunlardan

bahsetmistir:

“Is seyahati icin tek gece konaklama firsati bulmustum. Otel lokasyonundan,
calisanlarina ve sabah kahvaltisima kadar her sey cok iyiydi. Ozellikle on
biiro miidiirii Ugur Bey'e ilgi/alakalarindan dolayt siikranlarimi sunuyorum.

Tesekkiirler. ”(Y11)

“Is icin gelmistim ve Konya’'da neredeyse biitin otelleri gezdim ama
gercekten gayet temiz calisanlar: giiler yiizlii kahvaltiya ge¢ kalsaniz bile sizi
bekleyebileceklerini séyliyorlar. Odadaki yatak gayet rahat odalar sik ve ¢ok
giizel sehir manzarasi karsinizda. Bence sehrin kalinicak en giizel oteli Cok

tesekiir ederim.”’(Y2)

Miisterilerin Ziyaret Nedenlerine Iliskin Degerlendirmeler Kategorisinde
katilimcilarin tamami (14 Katilime1) Etkinlik Ama¢lh Konaklama (Frekans: 173) ile
alakali da goriis bildirmislerdir. Katilimcilardan yorum sayist olarak 8. sirada yer
alan K10 kodlu isletme ile alakali Y10 kodlu katilimci, etkinlik amacli bu oteli tercih
ettiklerini ve 6zellikle personellerin yaklasimmdan dolayr ¢ok memnun kaldiklarini
ifade etmektedir. Diger taraftan yorum sayisi olarak 3. sirada yer alan K1 kodlu
isletme ile alakali Y1 kodlu katilimci, balay: tatili i¢in tercih ettiklerini ve oda
konforu, sunulan hizmetler, ulasim ve fiyat olarak tercih edilebilecek bir otel
oldugunu belirtmektedir. Konuyla ilgili Y10 ve Y1 kodlu katilimcilar sunlardan

bahsetmistir:

“Mersinden okul olarak yaptigimiz Eskisehir turu icin bu oteli tercih ettik ve
yanimadigimiz:  anladik. Otele giristen ¢ikis amna kadar Anemon farkini
yasiyorsunuz. Oncelikle samimiyeti  ve ilgisinden dolay1 Tahsin beye,
resepsiyonda Emre ve Umit beye, restoran da ilgisinden dolay: da Cagatay

beye sonsuz tesekkiirler. Lyi ki varsiniz.”(Y10)

“Balayr igin tercih ettigimiz bir oteldi. Odamiz gayet genisti jakuzi dahil
olmak tizere her tiirlii olanak vardi meyve, kokteyl hos bir sabah kahvaltisi.
Fivat olarak normaldi sehir iginde ulasimi kolay hos bir otel tercih
edilir’(Y1)
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Miisterilerin Ziyaret Nedenlerine Iliskin Degerlendirmeler kategorisinde
katilimcilardan 10 tanesi Egitim Amagli Konaklama (Frekans: 35) ile ilgili goriis
bildirmiglerdir. Katilimecilardan yorum sayisi olarak 10. sirada yer alan K10 kodlu
isletme ile alakali Y10 kodlu katilimci, sempozyum diizenlemek amaciyla oteli tercih
ettiklerini ifade etmistir. Diger taraftan yorum sayisi olarak 13. sirada bulunan K6
kodlu isletme ile alakali Y6 kodlu katilimci, egitim amaciyla tercih ettikleri otelin
odalarinin konforlu, menu c¢esitliliginin yeterli, kullanim alanlarinin genis ve
caliganlarinin ilgili oldugunu belirtmistir. Konuyla ilgili Y14 ve Y6 kodlu

katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:
“Biz bu otelde uluslararasi bir sempozyum diizenledik”(Y14)

“2 giin konakladim egitim icin ve memnun kaldim. Kahvaltisi, 6gle yemegi,
aksam yemegi hepsini deneyimledim lezzetliydi. Odalar konforlu , ¢alisanlar

ilgili, kullanim alanlari genis ve konforlu. Tavsiye ederim”(Y6)

3.10.3.3. Hizmet Kalitesi Faktorlerine iliskin Degerlendirmeler
Isletmelerin Hizmet Kalitesine iliskin Deneyimler temasma ait kategorilerden
biri olan Hizmet Kalitesi Faktorlerine Iliskin Degerlendirmeler kategorisi altinda 6
kod olusturulmustur. Bunlar; Personel Yaklasimi, Hizmet Kalitesi, Ulasilabilirlik ve

Konum, Beklentileri Karsilama, Saglikl Iletisim Kurma, Giivenliktir.

Hizmet Kalitesi Faktorlerine Iliskin Degerlendirmeler kategorisi altinda
katilimcilar tamammin (14 Katilime1) en fazla goriis bildirdigi konunun Personel
Yaklasimi (Frekans: 2039) oldugu goriilmektedir (Bknz. Tablo 3.7.). Katilimeilardan
yorum sayisi olarak 8. sirada yer alan K10 kodlu isletme ile alakali Y10 kodlu
katilime1, personel yaklasimina vurgu yaparak ilgi ve alakalarmin ¢ok iyi oldugunu
ifade etmektedir. Diger taraftan en fazla yorum alan K3 kodlu isletme ile alakali Y3
kodlu katilimci, personelin ¢ok ilgili oldugunu, kibar ve nazik davrandiklarmi
belirterek memnun kaldiklarmi belirtmektedir. Bu bilgilerden hareketle hizmet sunan
isletmeler olan otel isletmelerinin emek yogun isletmeler olmasi ve bundan dolay1
miisteriler ile yogun iligki ve iletisim igerisinde olunmasndan dolay1 personelin

davranislar1 ve miisterilere yaklasimi 6nemli olarak goriilmektedir ve miisteriler de
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yaptiklar1 yorumlarda personel yaklasimi konusu tizerinde durmaktadirlar. Konuyla

ilgili Y10, Y3 kodlu katilimeilar sunlardan bahsetmistir;

“Eskisehir de goniil rahatligiyla konaklayabileceginiz bir yer Olumsuz
yorumlar okudum fakat olumsuz yorumlar en kaliteli yerlerde bile olacag:
icin deneyim yasamadan bilemeyiz ozellikle personel konusu basar:/: ilgi ve
alakalari ¢cok iyi. Cagatay bey ve Tahsin Bey e ayrica tegekkirlerimi
sunarum ”(Y10)

“Pandemi doneminde giivenle kalinabilecek bir otel, odalar ¢ok bakimli ve
temizdi. Odama gelen teknik personel Orhan bey ¢ok kibar ve nazikti, evimde

gibi hissettim. Ilgi ve alakast icin ¢ok tesekkiir ederim”(Y3)

Hizmet Kalitesi Faktorlerine Iliskin Degerlendirmeler kategorisi altinda
katilimcilarin  tamami  Hizmet Kalitesi (Frekans: 1848) ile ilgili de goris
bildirmislerdir. Katilimcilardan yorum sayis1 olarak 9. sirada yer alan K11 kodlu
isletme ile alakali Y11 kodlu katilimci, otelin hizmet kalitesi anlaminda beklentileri
karsiladigini, personel, temizlik, yiyecek&icecek ve konfor anlaminda memnun
kaldiklarin1 belirtmektedir. Diger taraftan en fazla yorum alan K3 kodlu isletme ile
alakali Y3 kodlu katilimci, miisterilerine deger veren ve onlar1 memnun eden,
muhtesem personeli ile kaliteli hizmet sunan bir otel oldugunu ifade etmektedir.

Konuyla ilgili Y11 ve Y3 kodlu katilimcilar sunlardan bahsetmistir;

“Yogun tempoda ¢alisan ve siirekli otel konaklamas: yapan biri olarak otelin
basta personel olmak iizere temizlik, yiyecek & icecek, tasarim ve konfor

anlaminda memnuniyeti ¢ok iyi sagladigini soyleyebilirim.”(Y11)

“Hizmet anlayiglar, kaliteleri ve miisterilerini diisiinmeleri agisindan

gercekten miikemmel bir otel. Is, seyahat ve aile planlamasinda oncelikli

olarak tercih edilebilecek bir otel. Ayrica personelleri muhtesem. Insanlara

deger veren bir isletme olduklar: icin ve giizel hizmetleri icin

tesekkiirler. ”(Y3)

Hizmet Kalitesi Faktorlerine Iliskin Degerlendirmeler kategorisi altinda
Ulasilabilirlik ve Konum (Frekans: 708) ile ilgili de katilimcilarin tamami yogun

goriis bildirmiglerdir. Katilimecilardan yorum sayisi olarak 3. sirada yer alan K1 kodlu
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isletme ile alakali Y1 kodlu katilimci, otelin konum olarak ¢ok iyi yerde oldugu ve
ulagim anlaminda herhangi bir sikint1 yagsmadiklarini ve bu yiizden siirekli tercih
ettigini ifade etmektedir. Diger taraftan yorum sayisi olarak 12. sirada yer alan K13
kodlu isletme ile alakali Y13 kodlu katilimci, konum olarak nezih ve ulagimi kolaydi.
Ilgi alaka da ¢ok giizeldi ve ¢alisanlar cok giiler yiizlilydii seklinde ifade etmektedir.
Konuyla ilgili Y1 ve Y13 kodlu katilimcilarin goriisleri su sekildedir;

“Bir kag¢ yildir geliyorum. Konum olarak iyi bir yerde. Ulasim olduk¢a kolay.
Odalar olduk¢a temiz ve diizenli oldugu gibi otel ¢alisanlart da ilgililer.
Kahvalti ¢esitliligi genig. Surekli buraya geliyorum. Gelmeye de devam
edecegim. ”(Y1)

“Bulundugu konum olduk¢a nezih ve ulagimi kolaydi. Istenen,beklenen arzu
edilen her sey mevcuttu. Dinamik geng bir ekibin katkisi biiyiiktii. Ilgi alaka
cok guzeldi resepsiyonda Efe Bey oldukca ilgili ve giiler yiizliiydii”(Y13)

Hizmet Kalitesi Faktorlerine Iliskin Degerlendirmeler kategorisi Beklentileri
Karsilama (Frekans: 676) ile ilgili katilmcilarin tamami (14 Katilimci) goris
bildirmislerdir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 8. sirada yer alan K10 kodlu
isletme ile alakali Y10 kodlu katilimci, kahvaltis1 yeterli, odalar1 temiz ve personeli
ilgili ve giiler yiizlii bu ylizden tavsiye ederim seklinde goriis bildirmistir. Diger
taraftan yorum sayisi olarak 6. sirada yer alan K2 kodlu isletme ile alakal1 Y2 kodlu
katilimci, 6zellikle personelin yaklasimindan ¢ok memnun kaldiklarini ve bu yiizden
strekli tercih ettiklerini ifade etmektedir. Konuyla ilgili Y10 ve Y2 kodlu

katilimcilarin ifadeleri su sekildedir;

“Otel iicreti ¢ok yiiksek degil, sabah kahvaltisinda cesit ¢ok yeterli geliyor,
odalar temiz, kapali havuzu biraz kiiciik ama giizel yine de, olumsuz birsey
soylenemez, personel ilgi ve alakasi gayet yeterli, otel biraz eskimis sanki bu

nedenle Ozellikle mobilya, hali vs’nin degismesi gerekli ama genel olarak
kesinlikle tavsiye edilir. ”(Y10)

"Siirekli geldigim en giizel otellerden bir tanesi.. Isteyerek geldigim ve mutlu

bir sekilde ayrildigim yer. Ortam sicak ve samimi ¢aliganlarla dolu. Herkes
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artik bizi tamr olmus. Ozellikle kahvalti salonundaki arkadaslar Ilknur

hanim, Emine hanim ve G0zde hanima tesekkiir ediyorum” (Y2)

Hizmet Kalitesi Faktorlerine Iliskin Degerlendirmeler Kategorisi Saglikli
Iletisim Kurma (Frekans: 29) ile ilgili 10 katihmci goriis bildirmislerdir.
Katilimcilardan yorum sayisi olarak 5. sirada yer alan K8 kodlu isletme ile alakali
Y8 kodlu katilimci, personelin giiler yiizlii, yardimsever ve iletisim konusunda ¢ok
1yl olduklarmni belirtmektedir. Diger taraftan yorum sayisi olarak 9. sirada yer alan
K11 kodlu isletme ile alakali Y11 kodlu kullanici, personelin iletisiminin ¢ok samimi
oldugunu ve kendilerini giizel agirladiklarini ifade etmektedir. Konuyla ilgili Y8 ve

Y11 kodlu katilimcilar sunlardan bahsetmistir;

“Kat gorevlilerinden Zeynep hanim son derece guler yuzll, yardim sever ve
iletigimi ¢ok iyi. Ihtiyaclarimizi en az bizim kadar diigiinerek bizimle ilgilendi.
Yine burada kaldiginda kendisinin bulundugu katta konaklamak isterim. Isini

severek yaptigi ¢cok belli. ”(Y8)

"Yemekler, sunum, personel ve iletisim ¢ok icten sevecendi. Guzel bir ev

sahipligi gordiim, tesekkiirler” (Y11)

Hizmet Kalitesi Faktorlerine Iliskin Degerlendirmeler Kkategorisi altinda
bulunan Givenlik (Frekans: 26) ile ilgili 10 katilimci goriis bildirmislerdir.
Katilimcilardan yorum sayisi olarak 7. sirada yer alan K12 kodlu isletme ile alakali
Y12 kodlu katilimci, guvenlik st diizeyde oldugu i¢in siirekli tercih ettigini ifade
etmektedir. Diger taraftan yorum sayisi olarak 6. sirada yer alan K2 kodlu isletme ile
alakali Y2 kodlu katilimci, otelin glvenlik, personel kalitesi, konfor ve temizlik gibi
tim konularda uluslararasi standartlarda hizmet verdigini belirtmektedir. Konuyla

ilgili Y12 ve Y2 kodlu katilimcilar sunlardan bahsetmistir;

“Iki kez kaldigim otelde giivenlik iist diizeydedir. Astiye yakin bir mesafede

olmast ulasim bakimindan onemlidir”(Y12)

“Otel, personel yeterliligi, temiz ve konforlu odalari, c¢evre temizligi,
giivenlik, yiyecek kalitesi ve diger ozellikleri ile uluslararas: standartlarda
hizmet veriyor. Her tiirlii seyahatte yiiksek miisteri memnuniyeti sunabilecek

duzeyse." (Y2)
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3.10.3.4.Miisterilerin Memnuniyetine Iliskin Degerlendirmeler
Isletmelerin Hizmet Kalitesine Iliskin Deneyimler temasina ait kategorilerden
biri olan Miisterilerin Memnuniyetine Iliskin Degerlendirmeler kategorisi altinda 3
alt kod olusturulmustur. Bunlar; Fiziki yapi, Yiyecek/Icecek, Fiyatlandirma
seklindedir. Fiziki yapt alt kategorisi altinda katilimcilar 3 koddan bahsetmistir.
Bunlar; Oda Konforu/Temizligi, Cevresel Temizlik/Hijyen, Ambiyans/Mimaridir.

Fiziki yap1 kategorisi altinda katilimcilarin tamami (14 Katilimc1) Oda
Konforu/Temizligi (Frekans: 712) ile ilgili yogun goriis bildirmistir. Katilimcilardan
yorum sayist olarak 9. sirada yer alan K11 kodlu isletme ile alakali Y11 kodlu
katilimci, otelin odasinin ¢ok diizenli ve temiz oldugunu ifade etmektedir. Diger
taraftan yorum sayisi olarak 13. sirada yer alan Y6 kodlu isletme ile alakali Y6 kodlu
katilimci, ¢ok samimi bir sekilde karsilandiklarini, odalarin ¢ok ferah genis ve temiz
oldugunu ve personelin ilgi alakalarinin ¢ok memnun edici oldugunu ifade

etmektedir. Konuyla ilgili Y11 ve Y6 kodlu katilimcilar sunlardan bahsetmistir;
“Odaya ¢iktim. Odanmn diizeni ve temizligi ¢cok iyiydi. ”(Y11)

"Otelde misafirlerimi konaklattim. Cok samimi bir karsilama ile otele giris
vaptik. Odalar ferah, genis ve temizdi. Kat géreviilerine, resepsiyona,
restorandaki arkadagslara ilgi ve alaka igin tesekkiir ederiz. Tekrar gelecegiz

)7 (Y6)

Fiziki yap1 kategorisi altinda katilimcilarin tamami Cevresel Temizlik/Hijyen
(Frekans: 580) ile ilgili de goriis bildirmistir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 3.
sirada yer alan K1 kodlu isletme ile alakali Y1 kodlu katilimci, gller yuzlu
calisanlar, yemekler, temizlik ve hijyen gibi her konuda bizi evimizde hissettiren bir
misafirperverlik gordiklerini belirtmektedir. Diger taraftan yorum sayisi olarak 12.
sirada yer alan K13 kodlu isletme ile alakali Y13 kodlu katilimci, ¢alisanlarin
nezaketi, kahvalt1 gesitliligi ve temizlik gibi her konuda memnun kaldigimiz bir
konaklama oldu seklinde ifade etmektedir. Konuyla ilgili Y1 ve Y13 kodlu

katilimcilarin ifadeleri su sekildedir;

“Otele giris yaptiginiz andan itibaren, giiler yiizlii insanlar sizi karsiliyor,

Otelin i¢i ve disi dahil olmak iizere temizlik, hijyen on planda. Yemekleriyle
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hizmetiyle evinizde hissedeceginiz bi konfor kesinlikle tek kelime ile tavsiye

ederim. Halil bey ve ekibine de ayrica tesekkiir ederim ilgilerinden. (Y1)

"Ikinci defa burada kaliyoruz ciinkii temizligi, kalitesi, ¢calisanlarin nezaketi
bizi cok memnun birakti. Ayrica kahvaltisi ¢ok ¢esitli, her iiriin lezzetli. SPA
béliimii de tertemizdi. Kalisimizdan ¢ok keyif aldik.” (Y13)

Fiziki yap1 kategorisi altinda katilimcilarin tamami  Ambiyans/Mimari
(Frekans: 324) ile ilgili de goriis bildirmistir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 12.
sirada yer alan K13 kodlu isletme ile alakali Y13 kodlu katilimci, mekanin
ambiyansinin kendilerine Uzakdogu hissi yasattigini, personelin ¢ok samimi ve ilgili
oldugunu belirtmektedir. Diger taraftan en fazla yorum alan K3 kodlu isletme ile
alakali Y3 kodlu katilimci, otel odalarmin dizaynmin ¢ok iyi oldugunu, kahvalti
salonlarinin genis ve ferah oldugunu ifade etmektedir. Konuyla ilgili Y13 ve Y3

kodlu katilimcilar sunlardan bahsetmistir;

“Burada konaklamak bastan sona kadar size essiz bir uzakdogu seriiveni
yaratiyor. Uzakdogu mutfagini ¢ok seven biri olarak, Maromi alanminda
gercekten ¢ok basarili  diyebilirim. Mekanin ambiyansi ve c¢alisanlarin
samimiyeti ve nezihligi ayri bir kalite katiyor. Ozellikle, bizimle ilgilenen
Yasemin hamim ve Mustafa bey’e buradan ayrica tesekkiirlerimi iletmek

istiyorum. Bagstan sona kadar boyle ilgi alaka ve profesyonellik gormedim

“vis)

“Otel odasimin dizayn edilmesi, banyonun diizenlenmesi ¢ok iyi planlanmas.
Personelin tamaminin ayni hassasiyette olmasi taktire degerdi. Kahvalti

salonu genis ve ferah, kahvaltiliklar olduk¢a boldu. Otopark yeterliydi.” (Y3)

Yiyecek/igecek alt kategorisi altinda katilimcilar 2 koddan bahsetmistir.
Bunlar; Menii Zenginligi, Lezzet seklindedir. Yiyecek/igecek alt kategorisi altinda
katithmcilarin tamami Menii Zenginligi (Frekans: 485) kodu ile ilgili goriis
bildirmistir. Katilimecilardan yorum sayis1 olarak 5. sirada yer alan K8 kodlu igletme
ile alakali Y8 kodlu katilime1, personelin yardimseverligi ve kahvaltida ki menii
cesitliligi sayesinde giine ¢ok giizel basladiklarini ifade etmektedir. Diger taraftan
yorum sayisi olarak 8. sirada yer alan K10 kodlu isletme ile alakali Y10 kodlu
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katilimei, yillardir tercih ettigi bir otel oldugunu ve bu uzun siire zarfinda her zaman
odalarinin temiz, c¢alisanlarinin gulerylzli, yemeklerinin ve kahvaltisinin zengin
oldugunu ifade etmektedir. Is insanlarina hizmet veren isletmeler olarak temizlik,
yemek ve kahvalti ¢esitliligine 6nem verilmesi tercih edenlerin memnun olmasi ve
olumlu yorumlar yazmasi adma Onemlidir. Konuyla ilgili Y8, Y10 kodlu

katilimcilarin ifadeleri su sekildedir;

“Sabah  kahvaltisinda, menunin  zengin  ¢esitleri ve  personelin

yardimseverligi giizel bir giine hazirlanmamizda yardimct oldu. " (Y8)

“15 yildir diizenli olarak geldigim bir otel standartlarindan ve kalitesinde hig
bir degisiklik olmadi. Temiz odalart ve giiler yiizlii ¢alisanlart lezzetli

vemekleri ve zengin kahvaltisi ile hep tercih ettigim otel oldu. ”(Y10)

Yiyecek/Igecek alt kategorisi altinda katilimeilarin tamami Lezzet (Frekans:
559) kodu ile ilgili goriis bildirmistir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 9. sirada
yer alan K11 kodlu isletme ile alakali Y11 kodlu katilimci, egitim amaciyla
konakladiklarin1 ve personelin yaklagimi, odalarin temizlik/konforu ve yemeklerin
lezzeti yoniiyle cok memnun kaldiklarmi belirtmektedir. Diger taraftan yorum sayisi
olarak 12. sirada yer alan K13 kodlu isletme ile alakali Y13 kodlu katilimci, tekrar
tercih edecegini ve tercih etmesinde ki en dnemli sebeplerin de ¢alisanlarin ilgisi ve
yemeklerin lezzeti oldugunu ifade etmektedir. Konuyla ilgili Y11 ve Y13 kodlu

katilimcilar sunlardan bahsetmistir;

“Egitim amac¢l seyahatte egitimin verildigi otelde konaklamak amaciyla
vapilan bir se¢imdi ve gayet dogru bir secim oldugu, seyahat sonunda belli

oldu. Personelin tavri, odalarin temizligi, yemeklerin lezzeti ¢ok iyiydi.

Tesekkiirler ”(Y11)

“Restoranta yemek yemege geldim. Gerek yemeklerin lezzeti gerek
garsonlarin ilgisi olsun inanilmaz memnun kaldim. Bir daha Ankara'ya

geldigimde tercih edecegim bir restoran oldu. Harika is ¢ikartiyorsunuz
tesekkiirler” (Y13)

Fiyatlandirma alt kategorisi altinda 2 kod olusturulmustur. Bunlar; Fiyat-

Performans Uyumu, Fiyat Uygunlugudur. Fiyatlandirma alt kategorisi altinda
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katilimcilarin tamami Fiyat- Performans Uyumu (Frekans: 149) kodu ile ilgili goriis
bildirmiglerdir. Katilimcilardan en ¢ok yorum alan K3 kodlu isletme ile alakali Y3
kodlu katilimei, verilen hizmetler agisindan fiyat/performans uyumunun gayet iyi
oldugunu belirtmektedir. Diger taraftan yorum sayisi olarak 3. sirada yer alan K1
kodlu isletme ile alakali Y1 kodlu katilimci, otelin alisilmisin ¢ok disinda olarak
verilen paranin hakkini fazlasiyla veren bir isletme oldugunu, 6zellikle kendilerine
miisteri gibi ticari gdzle degil de misafir goziiyle baktiklarim ifade etmektedir. Konu

ile ilgili Y3 ve Y1 kodlu katilimcilarin ifadeleri su sekildedir;

“Is seyahatleri icin Konya'va geldigim zamanlarda tek tercihim olan otel.
Fiyat/Performans olarak ideal otellerden. Ozellikle kahvaltilarda restoran
personeli Canan Hamim'a giileryiizlii  servisi i¢in ayrica tesekkiir

ederim. ”(Y3)

“Aligilmzgin ¢ok disindal! Evet eminim herkes en cok kalite ister. Paras:nin
hakk:n: ister. En iyi suit odalarda kalmak, en lezzetli yemekleri yemek, en
samimi ilgiyi ister. Bu fiyatlara bu otel bunlari en u¢ noktada yasatiyor
misafirlerine. (Misafir diyorum cunku onlar size kap:dan girer girmez
musteri gozlyle degil, misafir gibi yaklasiyorlar) Muhtesem bir ekip, harika
bir sinerjiye sahipler. Biyuk alkzs” (Y1)

Fiyatlandirma alt kategorisi altinda katilimcilarin tamami Fiyat Uygunlugu
(119) kodu ile ilgili goris bildirmislerdir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 9.
sirada yer alan K11 kodlu isletme ile alakalt Y11 kodlu katilimci, verilen hizmet
kalitesine gore fiyatlarin uygun oldugunu ifade etmektedir. Diger taraftan yorum
sayisi olarak 2. sirada yer alan K9 kodlu isletme ile alakali Y9 kodlu katilimci, otelin
bulundugu konum, odalarinin ferah ve genis olmasi verdikleri basarili restoran
hizmetine gore fiyatinin gayet uygun oldugunu belirtmektedir. Konuyla ile ilgili
Y11, Y9 kodlu katilimeilar sunlardan bahsetmistir;

“Fiyatlar kaliteye gore bence iyi. ”(Y11)

“Eskisehir’de yeni ag¢ilmis harika bir konumda harika bir otel. Sehrin
gliriiltiisiinden uzak nezih bir bolgede ama arag ile sehre sadece 5 dakika

mesafede. Odalar son derece genis ve ferah. Cok hizli bir wifi var. Ilaveten
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otelin lobby katinda ¢ok basarili bir a la carte restoran var. Fiyat olarak ise
¢ok makul.”(Y9)

3.10.3.5. Miisterilerin Memnuniyetsizligine iliskin Degerlendirmeler
Isletmelerin Hizmet Kalitesine Iliskin Deneyimler temasina ait kategorilerden
biri olan Miisterilerin Memnuniyetsizligine iliskin Degerlendirmeler kategorisi
altinda 4 alt kategori olusturulmustur. Bunlar; Fiziki yapi, Hizmet/Servis,

Yiyecek/I¢ecek, Fiyatlandirmadir.

Fiziki yap1 alt kategorisi altinda 10 kod olusturulmustur. Bunlar; Odanin
Konforuna [Iliskin ~ Aksakliklar, Temizlik Sorunu Yasama, Ambiyans/Mimari
Yetersizligi, Ulasim/Konum Sorunu Yasama, Mekamn Giiriiltiilii Olmasi, Giivenlik
Sorunu Yasama, Spor Salonunun Yetersiz Olmasi, Havuzun Kullanilamamasi, Park

Sorunu Yasama, Toplanti Salonlarummin Yetersiz Olmasidir.

Fiziki yap1 alt kategorisinde 13 katihmc1i Odamin Konforuna Iliskin
Aksakliklar (Frekans: 167) ile ilgili goriis bildirmislerdir. Katilimcilardan yorum
sayis1 olarak 9. sirada yer alan K11 kodlu isletme ile alakal1 Y11 kodlu katilimci, en
cok kullandiklar1 alan olan odalarla alakali Ozellikle klima konusunda sorun
yasadiklar1 belirtmektedir. Diger taraftan en ¢ok yorum alan 2. isletme olan K9 kodlu
isletme ile alakali Y9 kodlu kullanici, odalarin sigara kokmasi, temizlik ve konfor
anlaminda yetersiz oldugunu ifade ederek yasadigi olumsuz deneyimi paylasmistir.

Konuyla ilgili Y11 ve Y9 kodlu katilimcilarin ifadeleri su sekildedir;

"odalar cok kuguk, klima eski ve yazin sicaginda sogutmad: say:lir,
inanzlmaz guraltdld calwszyor ve sesten uyuyamad:k. Kapatsak ya da diisiik
ayara alsak oda wsimiyor. Hi¢ yakismad: boyle bir otele boyle bir
aksaklik”(Y11)

“Koti bir konaklama deneyimiydi. Odalarin yogun olarak sigara kokmasiyla
beraber, oda temizligi, tuvalet, banyo temizligi ¢cok kotii durumda. Yataklar
kesinlikle konforlu degil, havlu ve nevresimlerde ¢ok kil var. Kimseye

onermiyorum.” (Y9)

Fiziki yap1 alt kategorisinde katilimcilar Temizlik Sorunu Yasama (Frekans:

93) ile ilgili 12 katilimc1 goriis bildirmislerdir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 8.
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sirada yer alan K10 isletme ile alakali Y10 kodlu katilimci, 6zellikle otelin hijyen ve
temizlik konusundaki aksakliklarindan bahsetmektedir. Yoneticiler ile yapilan
derinlemesine goriismelerde, yoneticiler 6zellikle pandemiden sonra misafirlerin
temizlik ve hijyen konusunda daha hassas olduklarini ve bu konuda tedbirler
aldiklarini ifade ettiler. Bu dogrultuda misafirlerin talep ve sikayetleri de gdz oniinde
bulundurularak tedbirlerin artirilmasi misafir memnuniyeti ve olumlu geri doniis
alma admna onemli olmaktadir. Diger taraftan yorum sayis1 olarak 5. sirada yer alan
K8 kodlu isletme ile alakali Y8 kodlu katilimci, odalarin her anlamda ¢ok kirli
oldugunu belirtmektedir. Konuyla ilgili Y10 ve Y8 kodlu katilimcilar sunlardan

bahsetmistir;

“Merhaba, bu otele kalmaya sakin gitmeyin. 529 nolu suit odada kaldik,
pislik icinde. Kirli egyalar, yirtik ortiler. 3. kalite bir oteldi adeta. Personel
guler yizli ve yardimsever asl:nda. Sorun otel hijyeni. Jakuzi calzsmzyor,
baska odaya tasindik, oras: da ayn: pislikte ve dusta k:llar vard:. Havlular
delik ve sararmzs renkte. Sanzyorsunuz ki sizden 6nce biri kullanmzs onu. Suit
odadaki koltuklarda buyik buyik lekeler var. Oturmay: birakin, virus
kapacaks:n:z diye korkarsin:z. Paramzla rezil olduk, diken dstiinde uyuduk.
Tek gece 400 tl param:z ¢6p oldu. Bu otel zincirini burdaki deneyimimizle

hayat:m:zdan cikartyoruz. Sevgilerimizle” (Y10)

“Kahverengiye donen bir yorganla yattigimi sabah uyaninca nevresSimin
kenarindan fark ettim. Banyo lekelerle dolu. Ka¢ miisteri kullandi
temizlenmeden bilemiyorum. Hatirladik¢a midem bulaniyor. Pandemi

stirecinde Ustelik. Hijyen de sayg: da sifir. Hostelde kalin daha iyi” (Y8)

Fiziki yap1 alt kategorisinde Ambiyans/Mimari Yetersizligi (Frekans: 86) ile
ilgili 11 katilime1 goriis bildirmislerdir. Katilimcilardan 13. sirada yer alan K6 kodlu
isletme ile alakal1 Y6 kodlu katilimei, otel odalarinin eski oldugunu fakat fiyatinin
cok pahali olmadig1 ifade etmektedir. Diger taraftan yorum sayisi1 olarak 5. sirada yer
alan K8 kodlu isletme ile alakali Y8 kodlu katilimci, otel odalarinin yenilenmesi
gerektigi ile alakali goriis bildirmistir. Konuyla ilgili Y6, Y8 kodlu katilimcilar

sunlardan bahsetmistir;
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“Odalar eski dizayn, temizlik zayif, personel fena degil ama muikemmelde
degil. 5 yildiz bir otele gore spa gereksiz pahali ve berbat. Bu arada otel

fiyati ucuz hakkint yemeyelim”(Y6)

“Sehir merkezinde, popiiler yerlere ulasmak kolay ama otel odalar: olduk¢a

eski. Kesinlikle biraz yenileme gerekli”(Y8)

Fiziki yap1 alt kategorisinde Ulasim/Konum Sorunu (Frekans: 57) Yasama ile
ilgili katilimecilarm 11 tanesi goriis bildirmislerdir. Katilimcilardan yorum sayisi
olarak 8. sirada yer alan K10 kodlu isletme ile alakali Y10 kodlu katilimei, ulasim
konusunda otelin bulundugu konumun iyi olmadigini ve ulasimin zor oldugunu ifade
etmektedir. Diger taraftan yorum sayisi olarak 13. sirada yer alan K6 kodlu isletme
ile alakali Y6 kodlu katilimeci, 0Ozellikle otelin lokasyonu ile alakali yanlis
bilgilendirme oldugunu ve ¢ok uzak mesafede konumlandigini belirtmektedir.

Konuyla ilgili Y10 ve Y6 kodlu katilimeilar sunlardan bahsetmistir;

“Sadece bir eksigi oldugunu diistiniiyorum, arabamiz otele varmak igin epey

dolanmisti. Sanki ulasimi zor gibiydi”(Y10)

“Odalar kiiciik, banyolar eskimis, genel durum itibari ile vasat bir otel.
Ayrica satin alirken lokasyon haritast sehir merkezine yakin isaretlenmisti.

Yaklasik 15 km mesafede, arabasiz kalinmaz." (Y6)

Fiziki yap1 alt kategorisinde Mekanin Giiriiltiilii Olmast ile ilgili 12 katilimci
goriis bildirmislerdir. Katilimecilardan yorum sayisi olarak 3. sirada yer alan K1 kodlu
isletme ile alakal1 Y1 kodlu katilimci, bir¢ok farkl otel isletmesi tercih ettigini fakat
5 yildizl1 otel olmasina ragmen giiriiltiiniin ¢cok fazla rahatsiz edici oldugunu ifade
etmektedir. Diger taraftan yorum sayisi olarak 8. sirada yer alan K10 kodlu isletme
ile alakali Y10 kodlu katilimci, rahatlamak ve dinlenmek amaciyla otele ve otelin
icinde bulunan saglik kuliiblinden masaj hizmeti almalarina ragmen otel igerisinde
gelen yiiksek sesli matkap sesinden dolay1 ¢ok rahatsiz olduklarini belirtmektedir.
Konuyla ilgili Y1, Y10 kodlu katilimeilar sunlardan bahsetmistir;

"Bir¢ok 5 yildizli otelde kaldim bu denli miisterileri rahatsiz edici giiriiltiiye
hemde kahvaltida sahit olmamistim ” (Y1)
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“17/06/2022 tarihinde iki arkadas masaj hizmeti almak igin gittik ve 50
dakikalik paket satin aldik. Abartmiyorum 50 dakikalik siirenin 40 dakikast
matkap sesiyle gecti. Masaji: yapan bayan arkadaslar rahatsiz oldu, defalarca
uyarmalarima ragmen dinleyen olmadi. Dinlenmek ve rahatlamak igin
gittiginiz yerden giiriiltiiden yorgun bir sekilde c¢iktik. Yetkiliyle goriistiik
piskin piskin teknik bir aksaklik dedi. Ismine aldamp gittik ama merdiven alti
masaj salonlari daha diistincelidir. Biinyesinde boyle sorumsuz firmalar
barindirdigi igin elestiriyi hakediyor.”(Y10)
Fiziki yap1 alt kategorisinde Guvenlik Sorunu (Frekans: 18) Yasama ile ilgili
8 katilimc1 goriis bildirmislerdir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 9. sirada yer
alan K11 kodlu isletme ile alakali Y11 kodlu katilimci, glvenlik konusunun en
onemli konulardan biri oldugunu ve yasadiklar1 olumsuz durumdan dolay: bir daha
tercih etmeyeceklerini ifade etmektedir. Diger taraftan yorum sayisi olarak 13. sirada
yer alan K6 kodlu isletme ile alakali Y6 kodlu katilimci, otele isteyen herkesin
girebildigini ifade ederek kendileri i¢in biiyiik sorun oldugunu belirtmektedir.

Konuyla ilgili Y11, Y6 kodlu katilimcilar sunlardan bahsetmistir;

“Esim ig icin 02-03.11.2021 tarihlerinde otelde kaldi. Gece yarist 3 adam
esim odasina kart ile girmisler ve inanilmaz korkmus kadin. Gece
uyuyamamiy. Giivenlik bir otelde yalniz kalan bir kadin i¢in en énemli sey.
Oziir bile dilememisler. Otel miidiiriiniin sabah ilgilenmesini bir éziir
dilemesini ve odasini o gece degistirmeleri gerekirdi. Turizm bakanligi 176

ya da bu oteli sikayet edecegiz. Kalmayin ve korkmayin.” (Y11)

"Otel eskimis durumda. Banyo da fayanslar oynuyor. Valenin gelmesi igin
otele telefon ettim biri baksinda alsin arabay: diye. Giivenlik kontrolii sifir.

Elini kolunu sallayan herkes girer.” (Y6)

Fiziki yap1 alt kategorisinde Spor Salonunun Yetersiz Olmas: ile ilgili 6
katilimei goriis bildirmislerdir. Katilimeilardan yorum sayisi olarak 9. sirada yer alan
K11 kodlu isletme ile alakali Y11 kodlu katilimei, spor salonunun yeterli seviyede
olmadigini ifade etmektedir. Diger taraftan yorum sayisi olarak 3. sirada yer alan K1

kodlu isletme ile alakali Y1 kodlu katilimci, spor salonu 6zel bir isletmeye
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devredilmis fakat temizlik ve ekipman konusunda cok yetersiz oldugunu ifade

etmistir. Konuyla ilgili K11 ve K1 kodlu katilimcilar sunlardan bahsetmistir;
“Tek stkinti spor merkezinin bir tik alt seviyede olmasi”(Y11)

"Otel resepsiyondan, oda hizmetlerine kadar oldukga profesyonel ve tavsiyeyi
hak ediyor. Spor/Spa vb. tesisleri i¢ler acisi...ozel bir isletmeye devredilmis,
hijyen yok, ekipman temizligi  yok, disaridan herkesi toplamisiar,
yakismamus.” (Y1)

Fiziki yap1 alt kategorisinde Havuzun Kullanilamamas: (Frekans: 13) ile
ilgili 8 katilimer goriis bildirmislerdir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 8. sirada
yer alan K10 kodlu isletme ile alakali Y10 kodlu katilimci, buyuk beklentiler ve
konfor bulma umuduyla gittiklerini fakat hayal kirikligima ugradiklarini, havuzun
kirli oldugunu ve uyarici levhalar olmadigini ifade etmektedir. Diger taraftan yorum
sayis1 olarak 6. sirada yer alan K2 kodlu isletme ile alakali Y2 kodlu katilimci,
otelden memnun kaldiklarin1 fakat havuzun kapanma saati ve havun suyunun
sicakhigr konularinda memnun olmadiklarin1 belirtmektedir. Konuyla ilgili Y10 ve

Y2 kodlu katilimcilar sunlardan bahsetmistir;

“Haziran 2017 aymda bayram tatili vasitasiyla Ankara'dan Eskigehir'e
gitmek istedim. Afyon Anemonda aldigim rahathigi géz oniine alp aym
konforu bulabilecegimi diisiindiim. Ama  yamlmisim. Otel eski banyo
lavabolart cam ama birlesim yerleri kiif dolu. Kiivetin kapt tarafina bakan
kismi ¢iirtimiis. Havuz icin bir markanin organik korumasi altinda oldugu
soyleyen bir tabela var. Ancak 6lgiim degerleri isli degil. Havuzun iizeri
oldugu gibi yag kapli ¢iinkii hem agik hem kapali havuzda dus imkani yok.
Havuza girenler dus almiyor. Kapali havuzda agzima uzun bayan sag¢t kagti

bone konusunda uyaranda yok.”(Y10)

“Otel genel olarak ¢ok giizeldi. Seyahat boyunca memnun kaldim. Hale
Hamm da restoran boliimiinde ¢ok yardimer oldu. Ilk giin odamda klima ve
buzdolabt ¢alismadig: i¢in biraz sorun yasadim ama odam degistirildikten
sonra stkintt yasamadim. Havuzun kapanma saati daha ge¢ olabilir. Havuz

suyunun sicakligi da biraz diisiik gibi.” (Y2)
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Fiziki yap1 alt kategorisinde Park Sorunu Yasama (Frekans: 9) ile ilgili 6
katilimc1 goriis bildirmislerdir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 5. sirada yer alan
K8 kodlu igletme ile alakali Y8 kodlu katilimci, sehir oteli olmasina ragmen ulasim
konusunda ¢ok sikint1 yasadiklarin1 ve park sorununun oldugunu ifade etmektedir.
Diger taraftan en fazla yorum alan K3 kodlu isletme ile alakali Y3 kodlu katilimci,
otelin otoparkinin yetersiz oldugunu belirtmektedir. Konuyla ilgili Y8 ve Y3 kodlu

katilimcilar sunlardan bahsetmistir;

“Oncelikle sehir oteli olarak diisiiniilmiis fakat ulagim gercekten sikintili bir
yerde. Cok dar yollart olan, park sorunu olan ve siirekli bayiwr ¢ikmaniza

neden olacak bir yerde. ”(Y8)
“Otelin otoparki yetersiz." (Y3)

Fiziki yap1 alt kategorisinde Toplanti Salonlarinin Yetersiz Olmast (Frekans:
9) ile ilgili 5 katilimc1 goriis bildirmislerdir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 5.
sirada yer alan K8 kodlu isletme ile alakali Y8 kodlu katilimci, otel bilinen ve
taninan bir otel fakat toplant1 salonlarinin 6ncelikli olarak yenilenmesi gerekiyor.
Diger taraftan yorum sayisi olarak 9. sirada yer alan K11 kodlu isletme ile alakali
Y11 kodlu katilimci, toplant1 salonlarinin yeterince kullanigli olmadigindan

bahsetmektedir. Konuyla ilgili Y8 ve Y11 kodlu katilimcilar sunlardan bahsetmistir;

“Taninan bir otel o yiizden fazla yoruma ihtiya¢ yok. Biraz daha yenilenmesi
gerekiyor. Yillardir diizen ve dekorasyon malzeme vs aym artik c¢agi

vakalamak gerek. Toplanti  salonlari ¢ok kotii ilk oradan bagslansa iyi
olur.”’(Y8)

"toplanti odalari yeteri kadar kullanmgh degildi.” (Y11)

Hizmet/Servis alt kategorisi altinda katilimcilar 3 kod olusturulmustur.
Bunlar; Hizmet Kalitesinde Aksakliklar Olmasi, Odalara Iliskin Bilgisizlik, Personel
Eksikligidir. Hizmet/Servis alt kategorisi altinda katilimcilarin tamami Hizmet
Kalitesinde Aksakliklar Olmasi (Frekans: 361) ile ilgili gortis bildirmistir.
Katilimcilardan yorum sayisi olarak 8. sirada yer alan K10 kodlu igletme ile alakali
Y10 kodlu katilimei, yemeklerin lezzetsiz olmasindan, tabak catal gibi materyallerin

kirli olmasindan ve servisteki siirekli aksamalardan bahsetmektedir. Diger taraftan
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yorum sayisi olarak 6. Sirada yer alan K2 kodlu isletme ile alakali Y2 kodlu

katiimci, oda konforu ve temizligi konusunda aksakliklar oldugundan

bahsetmektedir. Konuyla ilgili Y10 ve Y2 kodlu katilimcilar sunlardan bahsetmistir;
“Bir organizasyon igin balo salonunda bulundum, otelde konaklama
yapmadim. Yemek ve mezeler basarisiz ve lezzetsizdi. Tabak, kasik, ¢atal gibi
materyaller kirli ve lekeliydi. Serviste siirekli aksamalar vardi. Hayatimda ilk
kez bes yildizli bir otelde ¢orba kasesi icinde ¢orba kasigi ile buz servis
edildi. Gayet giizel ve sik bir salonu var, orkestrast vasatin
tizerindeydi. ”(Y10)

"Minibar kendini ve odayi wsitiyor. Icecekleri sogutmuyor. Klima kétii ve
yenilenmesi gerekiyor. Oda hijyeni derhal ¢ok ¢ok daha iyi bir seviyeye
¢tkarimalt” (Y2)

Hizmet/Servis alt kategorisi altinda Odalara Iliskin Bilgisizlik (Frekans: 82)
ile ilgili 13 katilime1 goriis bildirmistir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 8. Sirada
yer alan K10 kodlu isletme ile alakal1 Y10 kodlu katilimci, odalara iligkin yeterince
bilgi verilmedigi ve bilgilendirme konusunda eksiklikler oldugunu ifade etmektedir.
Diger taraftan yorum sayisi olarak 9. swrada yer alan K11 kodlu isletme ile alakali
Y11 kodlu katilimci, ¢alisan personelin bilgisizliginden bahsetmektedir. Konuyla
ilgili Y10 ve Y11 kodlu katilimcilar sunlardan bahsetmistir;

“Kapilarin kartlart ¢alismiyor odaya girmek i¢in kapinin kartint okumasi igin

10 dakika ugrasiyorsun. Kart okuma sistemi eski oldugu icin bu problem

varnus, odaya girmek problem. Gelecek olanlar diistinsiin derim” (Y10)

"Executive Oda diye sattiklar: standart oda. Girig iglemlerinde resepsiyon
gorevlisi odanmin ne tip olduguna bile bakmadi. Kesinlikle degmeyen bir otel”
(Y11)

Hizmet/Servis alt kategorisi altinda Personel Eksikligi (Frekans: 17) ile ilgili
9 katilimer goriis bildirmistir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 8. sirada yer alan
K10 kodlu isletme ile alakali Y10 kodlu katilimci, zincir otel olmasi ve yirmiden
fazla oteli bulunmasma ragmen personelin yetersiz olmasi ve stajyerlerle idare

edilmeye ¢aligilmasi ¢ok dogru degil seklinde ifade etmektedir. Diger taraftan yorum



171

sayist olarak 4. sirada yer alan K4 kodlu isletme ile alakali Y4 kodlu katilimci,
kargilama ve yoOnlendirmenin ¢ok iyi oldugunu fakat servis konusunda calisan
sayisinin yetersiz oldugunu belirtmektedir. Konuyla ilgili Y10 ve Y4 kodlu
katilimeilar sunlardan bahsetmistir;
“Yemek ve kahvalty igin kullanilan salon temmuz sicaginda klimasiz ortamda
ve sunulan kahvaltiliklarin kalitesini diigiiriiyor. Oyleki peynirler sicak ve
rutubetten renk degistirmisler. Personel yetersiz sayida ve stajyer ile idare
ediliyor goriintiisii var. Buna ragmen tiim personel giileryiizlii. 20'i askin

oteli olan bir kurulusun béoyle amatorce davranmasi kabul edilemez. ”(Y10)

"Karsilama ve ydnlendirme ¢ok iyi. Fakat kahvaltiyi kendileri getirmeleri ve
bunun igin eleman azligi sikinti. 15 dk oldu bir kiginin kahvalti getirmesini

bekliyoruz.” (Y4)

Yiyecek/Igecek alt kategorisi altinda katilimecilar 2 koddan bahsetmistir.
Bunlar; Lezzet Sorunu Yasama, Menii Yetersizligidir. Yiyecek/Icecek alt kategorisi
altinda katilimcilarin tamami Lezzet Sorunu Yasama (Frekans: 90) ile ilgili goriis
bildirmistir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 9. sirada yer alan K11 kodlu isletme
ile alakali Y11 kodlu katilimci, yemeklerin 3 giin boyunca ayni ¢ikmasi ve taze
olmamasindan dolayr memnun olmadiklarini ifade etmektedir. Diger taraftan yorum
sayis1 olarak 3. sirada yer alan K1 kodlu isletme ile alakali Y1 kodlu katilimci,
yemek kalitesi ve lezzetinin orta diizeyde oldugunu belirtmektedir. Konuyla ilgili
Y11 ve Y1 kodlu katilimcilar sunlardan bahsetmis;

“Ogle yemekleri ¢cok ¢ok kétii idi. 3 giin aym yemek ¢ikti, eminim tazedir ama

ayni yemek olmast kabul edilebilir bir konu degil. Tatl: ise kesin 3 giin igin

tek yapilnmigti ve siisiine kadar aynt geldi”(Y11)

"Bes yil énceki haliyle kiyasladigimda oteli biraz eskimis buldum. Ozellikle

halilarin yenilenmesi gerekiyor. Kahvalti zayif. Yemek kalitesi orta.” (Y1)

Yiyecek/Icecek alt kategorisi altinda Menii Yetersizligi (Frekans: 81) ile ilgili
13 katilimer goriis bildirmigtir. Katilimeilardan yorum sayisi olarak 8. sirada yer alan
K10 kodlu isletme ile alakali Y10 kodlu katilimei, otelin mutfaginin yetersiz

oldugunu ve c¢esitliliginin az oldugunu ifade etmektedir. Diger taraftan yorum sayis1
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olarak 5. siwrada yer alan K8 kodlu isletme ile alakali Y8 kodlu katilimei,
yemeklerden memnun olmadiklarmi ve segenek sunulmadigmi ifade etmektedir.
Konuyla ilgili Y10 ve Y8 kodlu katilimcilar sunlardan bahsetmis;
“Otelin mutfagi ¢ok zayif ve segcenek ¢ok az. Spa bakimsiz ve dokiiliiyor.
Isletmede otelden bagimsiz miisteriye kacak muamelesi yapiliyor. Bir gece
kalmak icin secilebilir sadece. Gruba yakismayan bir hizmet ve personel.

Oda servisi igin resepsiyona inmeniz gerekiyor”(Y10)

"Yemekler kesinlikle ¢ok kotii ve size secenek sunulmayacak sekilde ¢ikiyor"

(Y8)

Fiyatlandirma alt kategorisinde 2 kod olusturulmustur. Bunlar; Fiyat-
Performans Uyumunun Olmamasi, Fiyatlarin Uygun Olmamasidir. Fiyatlandirma alt
kategorisinde Fiyat-Performans Uyumunun Olmamas: (Frekans: 77) ile ilgili 11
katilimc1 goriis bildirmiglerdir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak 5. sirada yer alan
K8 kodlu isletme ile alakali Y8 kodlu katilimci, otelin fiyatinin ¢ok ygksek oldugunu
fakat verilen hizmetin yeterli olmadigini ifade etmektedir. Diger taraftan yorum
sayis1 olarak 3. sirada yer alan K1 kodlu isletme ile alakali Y1 kodlu katilimci,
verilen ticretin karsihigini alamayacaginiz bir otel seklinde ifade etmektedir. Konuyla
ilgili Y8 ve Y1 kodlu katilimc1 sunlardan bahsetmistir;

“Hayal kirikligi, fiyat tavanda ilgi dipde servis dipte. Havlular bile 5. sinif

otellerde bile daha kaliteli. Temizlik malzemeleri yetersiz, tuvalet kagid: tiil

gibi kisacasi para kazanmak i¢in kalite yerlerde siirtintiyor” (Y8)
"Ucretine degmeyen bir oda standarti bizce. Tercih size kalmis!” (Y1)

Fiyatlandirma alt kategorisinde Fiyatlarin Uygun Olmamas: (Frekans: 66) ile
ilgili katilimeilarin tamamu goriis bildirmislerdir. Katilimcilardan yorum sayisi olarak
9. sirada yer alan K11 kodlu isletme ile alakali Y11 kodlu katilime1, sirketimiz ile
anlasma olmasina ragmen fiyatlarin ¢ok yiliksek oldugunu belirtmektedir. Diger
taraftan yorum sayist olarak 8. sirada yer alan K10 kodlu isletme ile alakali Y10
kodlu katilimei, fiyat ¢cok yuksek ve bu fiyatlara daha giizel bir otelde kalabilirsiniz
seklinde ifade etmektedir. Konuyla ilgili Y11 ve Y10 kodlu katilimcilarin ifadeleri su
sekildedir;
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“Fiyatlarin biraz daha indirimli olmasi gerekli. Sirketimiz ile anlagma

olmasina ragmen fiyati yiiksek buldum.”(Y11)

"Fiyati ucuz degil ondan bu fiyata daha temiz giizel otelde kalabilirsiniz”

(Y10)

Tablo 3.6: Katihmeilara Gore Isletmelerin Hizmet Kalitesine fliskin Deneyimler

Kod Sistem| Novotel| Ramada ... | Grand H...| Park D... | Divan H...| Dedeman H.. | DivanG... | €PA.. | Wyndham | Grand M...| Bayir ... | HiltonsA... | Anemon K...| Anemon 3 TOPLAM

“ & lsletmelerin Hizmet Kalitesine llgkin Deneyimler 0
v e Durumuna lligkin D 0

& Verilen Hizmetten Mem nun Olma 1235

« Verilen Hizmatten Mem nun Olmama 22
] yaret ligkin )

« Iy Seyehati 399
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« Etkinlik Amagli Konaklama
« Egitim Amacli Konaklama
& Hizmet Kalites| Faktorlerine lliskin Degerlendim eler

« Personel Yaklagim i

-
» Yiyecekrlgegek
» Menii Zenginligi
» Lezzet
< o Fiyatlandirma
« Fiyat-Performans Uyumu
« Fiyat Uygunlugu
] iligine lliskin Deg

« Fiziki Yap:
‘» Odanin Kanforuna lligkin Aksaklikdar
& Temizlik Sorunu Yagama
» Ambiyans/Miman Yetersizlig
= Ulagin Konum Sorunu Yagama
& Mekanin GUrolld Olmas!
« Guvenlik Sorunu Yazama
« Spor Salonunun Yetersiz Olmas
‘» Havuzun Kullanilamamast
'» Park Sorunu Yasama
& Toplant Salonlannin Vetersiz Olmast
« Hizmet/Sarvis
« Hizmet Kalitesinde Aksakliklar Olmas:
«» Odalara lligkin Bilgisizlik
& Personel Eksiklig
< e Viyecekflcecek

« Fiyat Performans Uyum unun Olmam ast
« Fiyatlann Uygan Olmamas:
T TOPLAM

Isletmelerin Hizmet Kalitesine Iliskin Deneyimler temas: Tablo 3.6°te verilen
miisteri yorumlara gore incelenmistir. Bu bilgilerden hareketle su c¢ikarimlar

yapilabilir:

» Katilimcilarin sosyal medya iizerinden en fazla goriis bildirdikleri ve
tizerinde durduklar1 konu 2039 defa kodlamayla personel yaklagimi.
Buradan hareketle konaklama isletmelerini tercih eden miisterilerin en
fazla personelle alakali yorumlar yaptigmni ve goriis bildirdiklerini
ifade edebiliriz. Hizmet sektoriinin en onemli ozelliklerinden bir

tanesi de emek yogun olmasi ve calisanlar iizerinden hizmetin
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yirimesi. Bu anlamda miisteriler siirekli olarak konaklama
isletmelerinde personelle muhatap olmaktadirlar. Bu yuzden
calisanlarin egitimli olmasi, iletisim konusunda iyi olmalar1 ve
guleryuz gibi pek ¢ok etken miisterilerin memnuniyetini ve olumlu
olumsuz yorum yapma fikrini etkileyecektir. Sekil 3.12’de ki kodlar
arasi iligki haritasi incelendiginde, personel yaklasimmin en fazla
hizmet kalitesi ve verilen hizmetten memnun olma konusuyla iligkili
oldugu goriilmektedir. Bu sonugtan hareketle, konaklama
isletmelerinde hizmet kalitesinin saglanmasi ve verilen hizmetlerden
miisterilerin memnun edilmesi i¢in personelin yaklagiminin Yyeterli
diizeyde olmasi gerekmektedir sonucu ¢ikarilabilir. Bu sonug
isletmeleri tiist diizey yOneticileri icin de 6nemli bir veri olarak ifade
edilebilir.

Katilimcilarin sosyal medya lizerinden en fazla goriis bildirdikleri
diger konu 1848 defa kodlamayla hizmet kalitesi. Buradan hareketle
miisterilerin sosyal medya iizerinden konaklama isletmeleri ile alakali
en fazla yorum yaptiklar1 ve fikirlerini ifade ettikleri konulardan digeri
verilen hizmetlerin kalitesi. Miisteriler tercih ettikleri otelde kaldiklar:
slire boyunca aldiklar:1 biitiin hizmetlerle alakali fikir sahibi olmakta
ve sosyal medya tizerinden paylagsmaktadirlar. Sekil 3.12°de ki kodlar
arasi iliski haritas1 incelendiginde, hizmet kalitesinin saglanmasinda
en Onemli faktoriin personel yaklagimi oldugu goriilmektedir. Diger
tarftan hizmet Kkalitesinin lezzet, menli zenginligi, ¢evresel
temizlik/hijyen, oda konforu/temizligi ve fiyat uygunlugu ile iliskili
oldugu ve verilen hizmetin kaliteli olmas1 ve misafirlerin memnun
edilmesi icin bu konulara dikkat edilmesi gerektigi sonucu elde
edilebilir. Bu bilgiler tist diizey yoneticilerin vermis olduklar1 ifadeler
ile benzerlik gdstermekte ve st dizey yoneticilerin stratejilerini
belirleme ve karar almalarinda 6nemli bir veri saglayabilmektedir.
Katilimcilarin sosyal medya iizerinden isletmelerle alakali en fazla
yorum yaptiklar1 bir diger konu 1235 defa kodlamayla verilen

hizmetten memnun olma. Aslinda bir 6nceki konuda miisterilerin en
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fazla goriis bildirdikleri konulardan biri olarak hizmet kalitesi olarak
ifade etmistik. Verilen hizmetten memnun olma sonucunun bu kadar
yiksek c¢ikmasi miisterilerin hizmet kalitesi ile alakali yaptiklari
yorumlarin agwrhkli olarak memnuniyet {izerine oldugunu ifade
edebiliriz. Sekil 3.12°de ki kodlar arasi iliski haritas1 incelendiginde,
verilen hizmetten memnun olmanmn en fazla hizmet kalitesi ve
personel yaklagimi ile iligkili oldugu goriilmektedir. Miisterilerin
verilenhizmetlerden memnun olmasmnda en cok dikkat ettikleri
konularin hizmet kalitesi, personel yaklasimi oldugu ve devaminda ise
lezzet ve oda konforu/temizligi konularma dikkat ettikleri sonucu elde
edilebir. Yine bu sonug¢ konaklama isletmeleri {ist diizey yoneticileri
icin faaliyetlerinin sonug¢larmin sosyal medyaya yansimasi olarak
onemli bir veri saglayabilmektedir.

Katilimcilarin iizerinde en ¢ok goriis bildirdikleri konulardan bir
tanesi de 712 kez kodlamayla oda konforu/temizligi. Calisma alanimiz
Ic Anadolu Bolgesi'nde yer alan Ankara, Konya ve Eskisehir’de ki
schir otelleri. Bu anlamda st diizey yoneticiler ile yapilan
goriismelerde hizmet verdikleri kitlenin agirlikli olarak is insanlari
oldugunu ve genellikle bu profildeki misterilerinde diger
hizmetlerden ziyade odalarin1 kullandiklar1 ve odalarmda zaman
gecirdiklerini ifade etmislerdir. Miisterilerin de oda konforu/temizligi
konusunda ¢ok fazla yorum yapmasi isletme yoneticilerine almacak
stratejik kararlar i¢cin 6nemli veri saglamaktadir. Miisterilerin profilleri
taleplerini ve aldiklar1 hizmetlerin tiiriinii de etkilemektedir. is i¢in
gelen miisteriler agirlikli olarak dinlenmek amaciyla odalarinda zaman
gecirmeyi tercih etmektedirler. Oda konforu ve temizligi konusunda
sosyal medya (zerinden bu kadar fazla yorumlar yapilmis olmasi iist
dizey yoneticilerin isletmelerinde en ¢ok 6nem vermeleri gereken
konunun odalarin konforu ve temizligi oldugu ve bu dogrultuda

kararlar almalarinm 6nemli oldugu ifade edilebilir.
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Otel isletmelerini tercih eden miisterilerin sosyal medya Uzerinden agirlikli
olarak hangi konular tizerinde yorum yaptiklari ve frekans sayilari sirali olarak Tablo
3.7" de verilmistir. Ayrica ka¢ katilimcinin bu kodlarla ilgili goriis bildirdigi de tablo

iizerinde sunulmustur.

Tablo 3.7: Hizmet Kalitesine fliskin Kodlar ve Frekanslar

Hizmet Kalitesine fliskin Kodlar (Yorumlar) Frekans Katihma Sayisi
Personel Yaklasin 2039 14
Hizmet Kalitesi 1848 14
Verilen Hizmetten Memnun Olma 1235 14
Oda Konforu/Temizligi 712 14
Ulasilabilirlik ve Konum 708 14
Beklentileri Karsilama 676 14
Cevresel Temizlik/Hijyen 580 14
Lezzet 559 14
Menii Zenginligi 485 14
Is Seyahati 399 14
Hizmet Kalitesinde Aksakliklar 361 14
Ambiyans/Mimari 324 14
Verilen Hizmetten Memnun Olmama 322 13
Etkinlik Amach Konaklama 173 14
Odanin Konforuna Iliskin Aksakliklar 167 13
Fiyat-Performans Uyumu 149 14
Fiyat Uygunlugu 119 14
Temizlik Sorunu Yasama 93 12
Lezzet Sorunu Yasama 90 14
Ambiyans/Mimari Yetersizligi 86 11
Odalara Iliskin Bilgisizlik 82 13
Menii Yetersizligi 81 13
Toplam 11125 286

Tablo 3.7 incelendiginde personel yaklasimi, hizmet Kkalitesi, verilen
hizmetten memnun olma, oda konforu/temizligi, ulasilabilirlik ve konum, beklentileri
karsilama, g¢evresel temizlik/hijyen, lezzet, menli zenginligi, is seyahati, hizmet
kalitesinde aksakliklar, ambiyans/mimari, etkinlik amag¢lh konaklama, fiyat
performans uyumu, fiyat uygunlugu ve lezzet sorunu yasama konularinda Ust diizey
yoneticileri ile gorigiilen tiim isletmelerle alakali miisteriler geri bildirimde
bulunmustur. Bu sonuctan hareketle bu konularin tiim konaklama isletmelerinde

ortak konu oldugu ve 6nem verilmesi gereken konular oldugu ifade edilebilir.

Yiiriitiilen ¢aligmada otellere iliskin sosyal medya platformlarinda yapilan
yorumlarin yogunluna gore dagilimlar1 Sekil 3.10’da gosterilmektedir. Daha biiyiik
puntolu olarak gosterilen kodlar daha yogun olarak kullanilan ifadeleri gosterirken,

daha kiiclik puntolu olan ifadeler, kodlarm daha az yogun olarak kullanildigni
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gostermektedir. Bu sekilde en fazla kullanilan ve {izerinde durulan ifadelerin hizmet
kalitesi, personel yaklagimi, verilen hizmetten memnun olma, oda konforu/temizligi,
ulagilabilirlik/konum, ulasilabilirlik/konum ve beklentileri karsilama oldugunu ifade
edebiliriz. Miisterilerin geri bildirimleri 6nemseyen, yapilan yorumlarmi dikkate
aldigin1 ve stratejik kararlarinda bu yorumlarin etkisinin oldugunu ifade eden

yOneticiler igin 6nemli ve dikkate alinmasi gereken veriler oldugu sdylenebilir.

Verilen Hizmetten Memnun Olma

Fivat Uygunlugu i 3
Fiysn-PerInrrmmslnlllrrlmllnllln‘:lﬂn'ﬂ‘slil ! BEkIem“B"Karsllama

“lﬂsllﬂh“i"ik u.e Kﬂﬂllm Ambiyans/Mimari Yetersizligi

: - - Lezzet Sorunu Yasaima
Rmbiyans/Mimari Lezzet Mekanm it Oimas1

Odalara [iskin Biluisizik

Gevresel Temizlik/Hijyen Personel vak aslmlmimiuma.;nu.namm

Egitim Amagh Konaklam Temiziik Sorunu Yagama Menil Yetersiiii
ma‘ Performans Uyum yepey ve Kahwaltmn Gelistirimesi
Sajikl lletisim Kurma |$ SBHGIIEIII Ulasiny/Konum Sorunu Yasamma

0da I(nninrulTemlzllm Hizmet KﬂllIBSI

Hizmet Kalitesinde Aksakliklar Olmasi
Verilen Hizmetten Memnun Olmama

Sekil 3.10. Yorumlara iliskin Kod Bulutu

Katilimcilar tarafindan sikga bahsedilen kodlar Sekil 3.11'de gosterilmistir.
Harita, kodlar arasindaki iligkileri ve hangi kodlarin siklikla birlikte anildigini
gostermektedir. Cizgiler, birlikte bahsedilen daha sik bahsedilen kodlarin iliskisini
yansitmak icin daha genis gosterilmistir. Buna gore yapilan yorumlar1 6nemseme
kodundan bahseden katilimcilar ayrica yapilan yorumlara gore strateji gelistirme,
yapilan yorumlara gore pozisyon alma, yapilan yorumlara geri doniis yapma, otel
puanlamalarma 6nem verme, miisteri memnuniyetini saglama adma adimlar atma,
misyon/vizyon olusturma kodlarindan da bahsetmislerdir. Bu sonugtan hareketle
yapilan yorumlart 6nemseyen yoneticilerin bu yorumlar dogrultusunda stratejiler
gelistirdikleri, pozisyonlarinit bu yorumlara gore belirlediklerini, yapilan yorumlara
geri doniis yaptiklarmi, otelin sosyal medya iizerindeki puanlamasina Onem
verdiklerini ve misteri memnuniyeti saglama adina adimlar attiklarmi ifade
edebiliriz. Diger taraftan miisteri memnuniyeti saglama adma adimlar atma
konusunda 6nem c¢ikan iki 6nemli konunun yeme/icme ve oda konforu oldugu

gorilmektedir. Is insanlarmnin konaklama sirrasinda en ¢ok kullandigi alanlarin
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yeme/igme alanlar1 ve odalar1 oldugu goz Oniine alindiginda, miisterilerin bu
memnuniyetleri adina bu konulardan daha fazla bahsetmesi beklenen bir sonug
olarak ifade edilebilir. Elde edilen bu sonug¢ yoneticilerin aldiklari stratejik kararlarda

hangi konulara dncelik vermeleri gerektigi konusunda yardimc1 olacaktir.
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Sekil 3.11. Kodlar Aras: Iliski Haritasi

Bir bagka sekilde katilimcilar tarafindan sik¢a bahsedilen kodlar Sekil 3.12'de
gosterilmistir. Harita, kodlar arasindaki iliskileri ve hangi kodlarin siklikla birlikte
anildigin1 gostermektedir. Cizgiler, birlikte bahsedilen daha sik bahsedilen kodlarin
iligkisini yansitmak i¢in daha genis gdsterilmistir. Buna gore katilimcilar verilen
hizmetten memnun olma nedenlerini, hizmet kalitesi, personel yaklasimi, oda
konforu/temizligi, fiyat uygunlugu, ¢evresel temizlik/hijyen, menii zenginligi, lezzet,
ambiyans/mimari, fiyat-performans uyumu kodlar1 ile iliskilendirmistir. Ayrica
katilimcilar verilen hizmetten memnun olmama nedenlerini, ambiyans/mimari
yetersizligi, fiyat-performans uyumunun olmamasi, temizlik sorunu yasama, menii
yetersizligi, hizmet kalitesinde aksaklik olmasi, odanin konforuna iligkin aksakliklar,
odalara iligkin bilgi yetersizlligi, lezzet sorunu yasama, fiyatlarin uygun olmamasi

kodlart ile iliskilendirmistir.
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Sekil 3.12: Kodlar Arasi iliski Haritas:
Sekil 3.11 ve sekil 3.12 birlikte ele alindiginda ortaya c¢ikan en Onemli

sonuglardan bir tanesi miisterilerin hizmet kalitesi ve personel yaklagimini 6ne
cikarmasi1 fakat yoneticilerin pazarlama acisindan bakmasidir. Miisteriler tercih
etmeleri neticesinde verdikleri paranin karsilig1 olarak kaliteli bir hizmet beklemekte
ve c¢alisanlarin da kendilerine misafir goziyle bakmasini istemektedir. Diger taraftan
yoneticilerin ise pazarlama goziiyle yaklastig1 goriilmektedir. Isletmeler genellikle
sosyal medyada pazarlamaya yonelmektedir fakat miisteriler hizmet kalitesine 6nem
vermektedir. Bu noktadan hareketle yoneticiler miisteri memnuniyeti saglama adina
adimlar atma konusunda kararlar almali ve hizmet kalitesini miisterilerin istedigi
diizeye ¢ikarma adma c¢alismalar yapmalidir. Sosyal medyaya 6nem veriyorum
ifadesi miisteri memnuniyeti i¢in yeterli olmamakta, aymi zamanda miisteriler
tarafindan yapilan paylasim ve yorumlarin agirlikli oldugu alanlar tespit edilerek

kararlar almak ve uygulamaya koymak sonu¢ almak adina énemli olacaktir sonucu

cikarilabilir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirmanin Sonuclar

Dijitallesmenin yogun yasandigi giinimiizde mobil telefon, internet ve sosyal
medya kullanimi biiyiik bir kullanici kitlesine (Diinya’da: mobil telefon kullanicisi:
8.4 milyar (%105.6), internet kullanicisi: 5.16 milyar (%64.4), sosyal medya
kullanicisi: 4.76 milyar (%59.4); Tiirkiye’de: mobil telefon kullanicisi: 81.68
milyon (%95.4), internet kullanicist: 71.38 milyon (%83.4), sosyal medya
Kitlenin yonelimleri, fikirleri, paylasimlari, tercihleri de 6nemli hale gelmistir.
Isletmelerin birgogu bu kitle ile daha etkili iletisim kurmanm yollarmi aramaya
baslamig ve bu yonde politikalar olusturmaya karar vermistir. Konaklama igletmeleri
de bu durumun farkinda olarak bu kitlelerle etkilesim kurmaya, tercih edilen isletme
olmaya ve kendileri ile alakali bu kitlelerin fikirleri ve paylasimlarmi olumluya

cevirme adina stratejiler gelistirme yoluna gitmislerdir.

Arastrmada sosyal medya paylasim ve yorumlarmmin konaklama
isletmelerinde  stratejik  yonetim  kararlarma  etkisinin  ortaya konulmasi
amaclanmistir. Bu amagla derinlemesine goriismeler yapilan iist diizey yoneticilerden
elde edilen veriler ve bu yoneticilerin gorev yaptigi otellerle alakali yapilan yorumlar
analiz edilmeye ¢alisilmistir. Bu amagla gesitli kodlamalar neticesinde kategoriler ve
sonrasinda temalar olusturulmustur. Calismada {i¢ ana tema, 13 kategori ve 46 kod
oldugu goriilmistiir. Bu temalar; isletmelerin stratejik yonetim siirecine iliskin
deneyimleri (4 kategori, 13 kod), isletmelerde sosyal medya deneyimleri (4 kategori,
15 kod) ve isletmelerin hizmet kalitesine iliskin deneyimleri (5 kategori, 18 kod) dir.

Arastirmada elde edilen sonuglardan biri, goriisiilen konaklama isletmeleri Ust
dizey yoneticilerin stratejik yonetim agisindan miisteri memnuniyeti saglamak
amaciyla adimlar attiklarini ifade etmeleridir. Yapilan analiz neticesinde miisteri
memnuniyeti saglamada en Onemli konulardan birinin miisterilerin yaptiklar1
yorumlart dnemseme oldugu goriilmektedir. Miisteri yorumlarinda 6ne ¢ikan en
onemli konularin personel yaklasimi, hizmet kalitesi, oda konforu/temizligi oldugu
yapilan analiz neticesinde ortaya konulmustur. Isi dolayisiyla konaklama isletmesini

tercih eden miisterilerin beklentisi, otele giriste giiler yiizle karsilanmak, odalarmna
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ciktiklarinda odalarmnin temiz, hijyenik ve konforlu olmasi, ayrica restorana yemek
veya kahvalt1 i¢in gittiklerinde cesitliligin yeterli diizeyde olmasi ve birde personel
yaklagimlarmin ve hizmet halitesinin beklentilerini karsilamasidir. Bu sonuclardan
hareketle miisteri memnuniyeti saglamada adma atmada Oncelikle yoOneticilerin
personel yaklagimi, hizmet kalitesi ve oda konforu/temizligi konularinda adimlar

atmalar1 ve kararlar almalar1 gerektigi goriilmektedir.

Arastrmadan c¢ikan diger Onemli sonug¢ otel iist diizey yoOneticilerinin
tamamimin otel puanlamasina 6nem verdiklerini ifade etmeleridir. Otel puanlamasina
onem verme, yapilan yorumlar1 Oonemseme ve yapilan yorumlara gore strateji
gelistirme birbiri ile yogun iligki icerisinde olan kodlar oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda yoOneticilerin sosyal medya iizerinde ki puanlama ve siralamaya, yapilan
yorumlara 6nem verdikleri ve yapilan yorumlara gore strateji gelistirdikleri
anlagilmaktadir. Yorumlarin  yogunlastigi alanlar g6z Oniline alindiginda,
gelistirilecek stratejilerin personel yaklasimi ve hizmet kalitesi konularinda olmasi

gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmada ortaya ¢ikan bir diger 6nemli sonug, yoneticilerin isletmelerinde
performans degerlendirme kriterlerinin oldugunu ve uygulandigini ifade etmeleridir.
Goriisiilen otellerin sehir otelleri olmasi1 ve tercih eden miisteri profilinin agirlikli
olarak is insanlarindan olusmasi taleplerin de bu yonde olmasina etki etmektedir.
Yoneticiler ile goriismelerden ve miisteri yorumlarindan elde edilen sonuglara gore,
is insanlarinin otellerde konaklama siiresince en ¢ok 6nem verdikleri konularin yeme
icme, oda konforu ve personelin davranislar1 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
otel isletmelerinde personelin davraniglarini {ist seviyeye ¢ikarma adina performans
kriterlerinin bulunmasmin miisteri memnuniyeti adina énemli olacagi kodlar arasi

iliski haritasinda da ortaya konulmaktadir.

Otel isletmeleri iist diizey yoneticileri ile yapilan goriismelerde yoneltilen
sosyal medyaya iliskin sorulardan elde edilen sonuglara bakildiginda, en ¢ok
iizerinde durulan konunun miisterilerin sosyal medya iizerinden yaptiklar1 yorumlar1
onemseme oldugu gorlilmektedir. Gorisiilen her yonetici  yorumlar1 ¢ok
onemsediginden, tim yorumlara cevap verdiklerinden ve yorumlarin igletmelerinin

goriinmeyen gozli oldugundan bahsetmislerdir. Kodlar arasi iligki haritasi
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incelendiginde, yapilan yorumlar1 Onemsemeden bahseden yoneticilerin ayni
zamanda yapilan yorumlara gore strateji gelistirme konusuna da degindigi
gorulmektedir. Bu baglamda yapilan yorumlar degerlendirilip aksiyon alinmadigi ve
bu yorumlarin igerigine gore strateji gelistirilmedigi siirece yorumlart 6nemsemenin

miisteri memnuniyeti saglamada katkis1 olmayacagi sonucu elde edilmektedir.

Arastirmada elde edilen bir diger 6nemli sonug, otel isletmeleri list diizey
yoneticileri ile yapilan goriismelerden elde edilen sonuglar ve miisteri yorumlar1
karsilastirildiginda, miisterilerin ¢ok fazla bahsettigi ve iizerinde durduklar1 konular
olan hizmet kalitesi ve personel yaklasimi konularinda, yoOneticilerin daha az
bahsettigi ve genellikle otelin puanlamasi siralamasi konularmi 6ne c¢ikardiklar
gorulmektedir. Buradan hareketle, miisteriler hizmet kalitesi ve personel yaklagimina
onem verirken, isletme {ist diizey yOneticilerinin pazarlama agisindan baktiklari,

miisteri odakli olmalar1 gerekirken pazarlama odakli yaklastiklari soylenebilir.

Arastirmada el edilen diger bir sonug, arastirma problemine ¢6ziim getirmek
amaciyla sorulan “Isletmenizin sosyal medya paylasim ve yorumlarim ele alma
politikast nasildir?” sorusunun cevabidir. Yoneticiler ile yapilan goriismelerde
isletmelerin neredeyse tamaminin sosyal medya {izerinden yapilan yorumlarin
hepsine cevap verdikleri, bununla alakali yetkilendirilen birileri oldugu ve ihtiyag
duyulmasi1 halinde disaridan herhangi bir firmadan profesyonel destek alindigi
seklinde geri doniigler alinmistir. Yapilan yorumlara cevap verilip degerlendirildikten

sonra yorumun igerigine gore aksiyonlar alindigi sonucu elde edilmistir.

Arastirmada elde edilen bir dige sonug, arastirma problemine ¢6zimm
getirmek amaciyla sorulan “Sosyal medya paylasim ve yorumlarmmin igletmenizde
aliman stratejik kararlarda etkisi nedir? ” sorusuna istinaden elde edilen cevaplardir.
Ust diizey yoneticiler ile yapilan derinlemesine goriismeler neticesinde, isletmelerde
alinan stratejik kararlarda sosyal medya kanallar1 iizerinden yapilan olumlu olumsuz
yorumlarin etkisinin oldugunu ve bu yapilan yorumlarin igerigine gore aksiyon
aldiklar1 sonucu elde edilmistir. Miisteri yorumlarinin yneticilerin goriinmeyen gozii
oldugunu ifade eden yoneticiler, yorumlar ile eksikliklerini gérdiklerini ve bu

dogrultuda kararlar aldiklarmi ifade etmislerdir. Bu anlamda isletmeler ile alakali
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yapilan yorumlardan elde edilen sonuglar yoneticiler igin almacak stratejik

kararlarinda 6nemli veri kaynagi olabilir.

Arastirma problemine ¢oziim getirmesi diisiiniilen bir diger soru olan “Sosyal
medya sitelerindeki puanlama ve swalamaniz igletmenizin stratejik kararlarinda
etkisi nedir?” sorusudur. Yoneticiler ile yapilan goriismeler neticesinde, sosyal
medya lizerinde cesitli sitelerde ki puanlama ve siralamanin kendileri i¢in 6nemli
oldugunu ve daha yiiksek olmasi adina calismalar yaptiklarini ifade etmislerdir.
Miisterilerin tercih etmelerinde 6nemli etken olan puanlama ve siralama, rekabetin

yogun yasandig1 giinlimiizde hedef kitleyi ¢ekmek adina 6nemli olmaktadir.

Arastirmada elde edilen bir diger sonug, yoneticiler ile yapilan goriismelerde
hem kendileri hem de isletmelerini giincel tutmalar1 ve yeniliklere ayak uydurmalar1
konusundaki goriisleridir. YoOneticilerden bazilar1 Ozellikle glinlimiizde Onemli
gelisim gosteren yapay zekanin isin i¢ine katilmasi konusunda fikir sunmuslardir.
Cakir (2024), yaptig1 ¢alismasinda, ¢calismanin odak noktasi yapay zeka ile miisteri
iligkileri platformlarinin entegrasyonun igletmelere sagladigi faydalar1 ortaya
koymaktir. Yapilan arastirma neticesinde, bu entegrasyonun dogru bir sekilde
yapilmasi neticesinde isletmeler rekabet avantaji saglama, veri biitiinliiglinii artirma,
kaynak tasarrufu gibi bircok konuda avantaj saglayabileceklerdir. Otel isletmeleri de
ortaya ¢ikan gelismeleri en hizli sekilde tatbik eden isletmelerdir. Bu anlamda
teknolojinin getirdigi yenilikleri takip etmek ve uygulamak rekabet avantaji saglama
ve fark yaratma adina onemli olacaktir. Ayni zamanda otel eski ve yenilenmesi
gerekiyor seklinde ifade eden miisteriler gbz Oniine alindiginda, otelin konfor ve
ambiyansinin daha iyi noktaya getirilmesi amaciyla belirli araliklarla yenilenmesi

gerektigi sonucuna varilabilir.

Arastirmada elde edilen bir diger sonug, hizmet kalitesine yonelik miisteri
yorumlarinda 6ne ¢ikan konulardir. Sosyal medya iizerinden yapilan miisteri
yorumlar1 degerlendirildiginde, miisterilerin verilen hizmetten memnun olmalarinda
en Oonemli konularin, hizmet kalitesi, personel yaklasimi, lezzet ve oda konforu
oldugu goriilmektedir. Agrrhkli olarak is insanlarmin konakladigi arastirma
kapsamindaki otel isletmelerinde miisteriler agirlikli olarak restoranlar1 ve odalarmi

kullanmaktadirlar. Bu baglamda en ¢ok yorum yaptiklar1 ve iizerinde durduklar1
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konularinda bunlar olmasi beklenen bir sonugtur diyebiliriz. Miisteriler restoran ve
odalarin1 kullanmanin yani sira, ¢alisanlarla da siirekli iletisim halinde olmaktadir.
Bu noktada ¢alisanlarla alakali da yogun bir sekilde olumlu veya olumsuz yorum
gelebilmektedir. Yoneticiler ile yapilan goriismelerde de benzer sekilde, is insanlarini
agirladiklarmi ve en fazla restoran ve odalarini kullandiklarini ve bu yiizden bazi

yoneticiler bu alanlara gok dnem verdiklerini ifade etmislerdir.

Hizmet kalitesine yonelik olarak arastirmada elde edilen bir diger sonug,
miisterilerin verilen hizmetlerden memnun olmama sebepleridir. Miisteri yorumlar1
incelendiginde ortaya c¢ikan sonug, otelleri tercih eden miisterilerin memnun
olmamasinin en onemli sebepleri hizmet kalitesinde ki aksakliklar, fiyatlarm uygun
olmamasi ve ambiyans/mimari yetersizlik olarak gortlmektedir. Tarak¢1 ve Goktas
(2020), turizm isletmelerinde hizmet hatalar1 ve hizmet telafisi yontemlerinin
miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi konusunda yaktiklar1 arastrmada, hizmet
hatalarmin miisteri memnuniyetini azalttigi1 ve hizmet telafisi uygulamalarmnin ise
miisteri memnuniyetini artirdig1 gériilmektedir. Ayn1 zamanda 6ziir dileme, agiklama
yapma vb. ¢ozumlerin yerine odaya yemek gonderme, indirim yapma gibi telafi
yontemlerinin daha etkili oldugu ortaya konulmustur. Bu sonuclardan hareketle
arastirmamizda, calisma alanimiz bes yildizli otel olmasindan dolayr miisterilerin
beklentileri de yiiksek olmaktadir. Fakat bu isletmeleri tercih etmelerine ragmen
hizmet Kkalitesi olarak beklediklerini bulamadiklarmi, verilen hizmetlerde surekli
aksakliklar oldugunu belirtmislerdir. Diger taraftan miisteriler verilen hizmete gore
fiyatlarm uygun olmadigini ve hatta sirket anlasmalar1 olmasina ragmen fiyatin fazla
oldugunu ifade etmislerdir. Ambiyans/mimari yetersizlikle alakali da miisteriler

genekllikle otellerin kendilerini yenilemedigini ve eski oldugunu ifade etmislerdir.

Arastirmada ortaya ¢ikan diger onemli sonug, yoneticilerin sosyal medyay1
gliclii bir arag olarak gormelerine ragmen gereken O6nemi vermedikleri ve etkili
kullanmadiklar1 goriilmiistiir. Sosyal medya yoneticiler icin veri elde etme, hedef
kitlelere ulagsma, reklam, pazarlama vb. gibi bir dizi fayda sunmaktadir. Fakat bu
faydalar1 elde etmek ve artirmak amaciyla isletmelerde etkin kullanilmasinin
saglanmasi ve miimkiinse bu konuda uzman birilerinin istihdam edilmesi 6nemli

olacaktir. Ozkaynar ve Yolcu (2021), dijital pazarlama ve markalarm miisteri
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memnuniyeti adli ¢alismasinda bu konuya vurgu yapmustir. Arastirmada, internet
kullaniminin uzun yillardir devam etmesine ragmen markalarin ve igletmelerin sosyal
medya platformlarmi1 yanlis kullandiklarin1 ortaya koymustur. Bu dogrultuda
konaklama isletmelerinin de sosyal medyay1 dogru ve etkin kullanmak adina kararlar

almalar1 ve uygulamaya koymalari1 belirlenen hedeflere ulagsma adina 6nemlidir.

Aragtirmada elde edilen bir diger sonug, isletme yoneticileri sosyal medyaya
agirlikli olarak pazarlama agisindan baksalar da aldiklari stratejik yonetim kararlarina
etki ettigi goriilmektedir. Bu sonuca benzer olarak Kaplan (2019), sosyal medyanin
stratejik yonetim kararlarna ve isletme karliligina etkisi adli ¢aligmasinda ortaya
koymustur. Yapilan c¢alismada sosyal medya araglarmin isletmelerde stratejik
yonetim kararlarini etkiledigi ve isletme karliligimni artirdigi sonucuna varilmistir. Bu
sonuctan hareketle yoneticilerin sosyal medyay:1 aktif kullanma adina kararlar
almalar1 ve miisteri yorumlarmi dogru analiz ederek hareket etmeleri gerektigi

soylenebilir.

Miisteri profili her gecen giin degismektedir. Beklentiler ve talepler de bu
dogrultuda degisim gostermektedir. Bu degisimi dogru analiz etmek ve degisimin
gerekliliklerini yerine getirmek isletmelere rekabet avantajinin yani sira farklilikm
yaratmalarin1 saglayacak ve tercih edilme oranimi yiikseltecektir. Degisen miisteri
talep ve beklentilerini 6grenmenin yolu ihtiya¢ duyulan verilere ulagmaktan
ge¢mektedir. Giliniimiizde bu anlamda en Onemli veri kaynagi sosyal medya
tizerindeki miisteri deneyimleri ve geri bildirimlerdir. Bu noktadan hareketle bu
calismada miisterilerin sosyal medya lizerinden yapmis olduklar1 toplam 10.429
yorum ve miisteri deneyimi analiz edilmistir. Bu analiz neticesinde miisterilerin
memnun olduklari ve memnun olmadiklar1 tiim konular raporlastirimistir. Bu
raporlar, konaklama isletmeleri yoneticilerine sosyal medya Uzerinden verdikleri
hizmetin kalitesini 6grenme noktasinda 6nemli veri saglayacak ve alacaklar: stratejik
kararlarda hangi noktalara dikkat edecekleri noktasinda bilgi sunacaktir. Isletme
yoneticileri bu yorumlar sayesinde miisteri beklentilerini ve sikayetlerini 6grenerek
alacaklari stratejik kararlarin 6nceligini tespit edebileceklerdir. Bu anlamda yrdtilen

caligmanin arastirmacilara ve uygulayicilara 6nemli katki sunmasi beklenmektedir.



186

Arastirmaciya Yonelik Oneriler
Arastirmanin sonuglart degerlendirildiginde literatiire katki sagladigi ve
arastirmacilara yeni c¢aligmalar konusunda destek olacagi diisiiniilmektedir. Bu

sonuglara dayanarak arastirmacilara su oneriler verilebilir:

> Calisma I¢ Anadolu Bélgesi'nde bes yildizli otel isletmelerinin agirlikta
oldugu Ankara, Konya ve Eskisehir illerinde faliyet gosteren bes yildizli otel
isletmelerinde alinan stratejik yonetim kararlar1 {lizerinde sosyal medya
paylasim ve yorumlarinin etkisi ele alimmistir. Arastirma genisletilerek farkli
bblgelerde galisilabilir.

» Bes yildizli otel isletmeleri yoneticileri ile goriisme sirasinda katilimcilar
zincir otel olma ve olmama konusunun, stratejik kararlar ve sosyal medya
paylasimlarmi ele almada etkili olabilecegini ifade etmislerdir. Bu anlamda
arastirmacilar tarafindan c¢alisma zincir oteller ve diger oteller olarak
karsilastirmali olarak ele alinabilir.

» Calisma sadece bes yildizli otel isletmeleri tizerine yapilmistir. Aragtirmacilar
bes yildizli oteller ve diger otelleri karsilastirarak bir ¢calisma yiiriitebilirler.

» Katilimcilar tarafindan verilen cevaplar incelendiginde otellerin stratejik
kararlarinda sosyal medya paylasim ve yorumlarimi dikkate almasinda
kurumsal olmalarinin da etkisi olabilecegini ifade etmislerdir. Bu dogrultuda

bu ¢alisma genisletilerek kurumsallasma ile de iliskilendirilebilir.

Uygulayicilara Yénelik Oneriler

Sosyal medya paylasim ve yorumlarinin konaklama isletmelerinde stratejik
yonetim kararlar1 tiizerinde Onemli bir etkisinin olduguna isaret etmektedir.

Arastirmanin sonuglarma dayanarak su ana noktalar ¢ikarilabilir:

» Sosyal medya paylasimlar1 ve yorumlari, konaklama isletmelerinin itibarini
ve marka degerini olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilir. Isletmelerin bu
etkileri dikkate alarak stratejik kararlar almalar1 6nemli olabilir.

» Konaklama isletmelerinin sosyal medya platformlarinda aktif bir sekilde
bulunmalar1 ve miisteri yorumlarma yanit vermeleri, miisteri memnuniyetini

artirabilir.
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Miisterilerin sosyal medya yorumlarinin analizi, isletmeler i¢in degerli bir
geri bildirim kaynagi olabilir. Bu yorumlar, isletmelerin hizmet kalitesini
iyilestirmek ve misafir deneyimini artrrmak i¢in kullanilabilecek Onemli
bilgiler saglayabilir.

Sosyal medya platformlari, rekabet analizi ve pazar trendlerini takip etme
konusunda isletmelere bilyiik firsatlar sunar. Isletmeler, rakiplerinin sosyal
medya performansimi izleyerek stratejik kararlarmi sekillendirebilir ve

pazarlama stratejilerini optimize edebilir.
Bu ¢aligmanin sonuglarina dayanarak asagidaki oneriler ortaya ¢ikmaktadir:

Konaklama isletmeleri, sosyal medya platformlarinda aktif bir varlik
gostermeli ve siirekli olarak giincellenmelidir. Bu, isletmelerin itibarini ve
marka degerini artirmalarina yardimci olabilir.

Miisteri yorumlarinin analizi i¢in otomatik araglar1 kullanarak sosyal
medyadaki geri bildirimleri izlemek oOnemlidir. Bu, isletmelerin miisteri
memnuniyetini artirmasi ve hizmet kalitesini iyilestirmesi i¢in kritik bilgiler
saglayabilir.

Miisteri sosyal medya tizerinden yapmis olduklar1 yorumlar: incelendiginde,
personel yaklagimi, hizmet kalitesi, oda konforu/temizligi ve ulasilabilirlik
konularinda yogunlastigi goriilmektedir. Bu anlamda yoneticilerin miisteri
memnuniyeti saglamak adma bu konulara yogunlasmasi gerektigi ifade
edilebilir.

Isletmeler, sosyal medya platformlarmin rekabet analizi ve pazar trendlerini
takip etmek icin kullanabilecegi araclar1 kesfetmelidir. Bu, stratejik kararlar1
sekillendirmek ve rekabet avantaji saglamak i¢in 6nemlidir.

Konaklama isletmeleri, sosyal medya platformlarinda etkili bir sekilde yer
alabilmek icin sosyal medya yonetimi ekiplerini guclendirmeli veya

uzmanlarla is birligi yapmalidir.
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Uygulayicilar icin yonetim modeli 6nerisi

N
erikve N Sosyal medya paylasim ve yorumlarinin analiz edilmesi
etki olgme )
N
WA« Miisteri memnuniyeti ve geri bildirimlerin degerlendirilmesi
alma ve
anlama J
N
R« Stratejik hedeflerin belirlenmesi
hedefler
belirleme J/
N
B« Stratejik kararlarin almmasi
15181nda
kararlar alma J/
N
WS ¢ Stratejik kararlarin uygulanmasi
gecme J
N
: « Stratejik kararlarin degerlendirilmesi ve iyilestirilmesi
e )

Bu tez calismasi, sosyal medyanin konaklama isletmelerinde stratejik yonetim
kararlarina olan etkilerini analiz etmek i¢in onemli bir katki saglamustir. Onerilen
stratejiler, isletmelerin sosyal medyay etkili bir sekilde kullanarak rekabetin yogun
yasandig1 gliniimiizde rekabet avantaji elde etmelerine yardimci olabilir. Miisteri geri
bildirimlerini dikkate alarak zorlu pazar sartlarinda ayakta kalabilir, rekabet
ustiinligii elde edebilir ve farklilik yaratarak taklit edilemez noktaya gelebilirler.
Ayrica hedeflerine ulagsma noktasinda da sosyal medyaya Oonem vermek ve bu

dogrultuda stratejik kararlar almak 6nemli olacaktir.
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