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Amag - Bu calisma, otel isletmelerinde miisteri iliskileri yonetimi ile sosyal ag siteleri arasindaki
etkilesimi inceleyerek sosyal miisteri iliskileri yonetimi (S-MIY) yaklagimini arastirmayi
amaclamaktadir.

Yontem — Bu calisma, olusturulan arastirma modeli ve gelistirilen hipotezler dogrultusunda,
Antalya ili merkezinde faaliyet gosteren 3, 4 ve 5 yildizh otel isletmelerinde konaklayan 400
miisteriden anket yontemiyle elde edilen verilerin SmartPLS kullanilarak analiz edilmesini
hedeflemektedir.

Bulgular — Calismada, miisteri hizmet satn alma davranislarmin gelistirilmesi, hizmet yeniliginin
desteklenmesi, marka sadakatinin olusturulmas: ve markanm yayiliminin saglanmasina yonelik
olarak sosyal ag sitelerinin miisteri iligkileri yonetimine (MIY) baglanmasin1 inceleyen hipotezler
desteklenmis; miisteri katilimmin bu siireglerde belirleyici ve etkili bir rol oynadig1 ortaya
konulmustur.

Tartisma — Bu calisma, otel isletmeleri baglaminda sosyal miisteri iligkileri yonetimi (S-MiY)
yaklasimimun kritik bir basar1 faktorii oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyal ag siteleri iizerinden
gerceklesen miisteri marka katilimmnin, mevcut ve potansiyel miisterilerle sosyal, 6zellestirilebilir,
finansal ve yapisal baglarin kurulmasina olanak tamidig;, bu durumun miisteri sadakatinin
gliclendirilmesi ve rekabet ortaminda miisteri kaybinin en aza indirilmesi agisindan nemli bir
avantaj sagladig1 goriilmektedir.
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Purpose - This study aims to examine the interaction between customer relationship management
and social networking sites in hotel enterprises by investigating the social customer relationship
management (5-CRM) approach.

Design/methodology/approach — Based on the proposed research model and developed
hypotheses, this study analyzes data collected through a survey from 400 customers staying at 3-
, 4-, and 5-star hotel enterprises located in the city center of Antalya. The data are analyzed using
the SmartPLS approach.

Results — The results indicate that the hypotheses related to linking social networking sites to
customer relationship management (CRM) in terms of enhancing customer purchasing behavior,
supporting service innovation, fostering brand loyalty, and facilitating brand diffusion are
supported. The findings further reveal that customer engagement plays a decisive and influential
role in these processes.

Discussion - This study demonstrates that the social customer relationship management (5-CRM)
approach constitutes a critical success factor in the context of hotel enterprises. Customer
engagement with brands through social networking sites enables the establishment of social,
customizable, financial, and structural ties with both existing and potential customers. This, in
turn, contributes to strengthening customer loyalty and provides a significant advantage in
minimizing customer loss within competitive environments.
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1. Giris

Pazarlama alan yazininda Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY), orgiitsel kiiltiir cergevesinde ele alinmakta (Curry
ve Kkolou, 2004; Iriana ve Buttle, 2006; Rahimi ve Gunlu, 2016) ve ti¢ alt siire¢ temelinde tanimlanmaktadir
(Reinartz, 2004): miisterilerle iliski kurma, miisterilerle iliskiyi siirdiirme ve miisterilerle iliskiyi sonlandirma.
Bu stireglere bagl miisteri bakis agisinin, sistematik ve dikkatli bigimde incelenmesi gerekmektedir (Aldaihani
ve Ali, 2018; Yadav ve Singh, 2018; Talén-Ballestero vd., 2018).

Giinlimiizde MIY, sosyal medya teknolojileri ve sosyal ag siteleriyle etkilesim icinde doniiserek kapsamini
genisletmis ve sosyal miisteri iliskileri yonetimi (S-MIY) olarak kavramsallastirilan yeni bir yaklagimin ortaya
¢itkmasina zemin hazirlamistir (Greenberg, 2010; Li vd., 2020). MIY 2.0 olarak da ifade edilen S-MIY, sosyal
medya teknolojileri aracihigryla miisteri katilimini derinlestirmeyi ve marka sadakatine dayal1 etkilesimleri
yogunlastirmay1 amaglayan biitiinciil bir is stratejisi niteligi tasimaktadir (Moro ve Rita, 2018). Bu yaklasim,
miisteri deneyimlerini merkeze alarak sosyal medya teknolojileri ve sosyal ag siteleri {izerinden isletmelerin
MIY siireglerinin yeniden yapilandirilmasim ve yonlendirilmesini miimkiin kilan dinamik bir gerceve
sunmaktadir (Dewnarain vd., 2019a; Sigala, 2018; Touni vd., 2020; Zhang vd., 2019). Siirecin kurucu ekseninde,
miisterinin deger {iretim mekanizmalarina dogrudan ve etkin katilimi yer almakta; S-MIY, geleneksel MIY
yaklagimini agsan, kapsamini genisleten ve derinligini artiran bir doniisiim olarak konumlanmaktadir (Diffley
vd., 2018; Fan vd., 2020).

Otel isletmelerinde hizmet iiretim ve sunum siire¢lerinin eszamanlilik, soyutluk ve yiiksek etkilesim
yogunlugu gibi yapisal oOzellikleri, Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY) uygulamalarim sektorler arast
karsilastirmada daha merkezi bir konuma tasimaktadir. Bu cercevede MIY, miisterilere iliskin verilerin
konaklama deneyimi boyunca sistematik bigimde toplanmasi ve 6zellikle ¢ikis asamasinda veri tabanlarina
kaydedilmesiyle, kurumsal ve islemsel bir siire¢ olarak kavramsallastirilmaktadir. Fakat dijitallesmeyle
birlikte yasanan déniisiimler, MIY siireglerinin sosyal medya teknolojileri ve sosyal ag siteleri araciligiyla
yeniden yapilandirilmasini ve etkilesim kontroliiniin isletme merkezli bir yapidan miisteri merkezli bir yapiya
dogru kaydirilmasini zorlamaktadir (Dewnarain vd., 2019a; Hu ve Yang, 2020; Zhang vd., 2019). Satin alma
Oncesi asamada baslayan ve satin alma dongiisii boyunca siireklilik gosteren bu ¢ok boyutlu etkilesimler,
MIY’in, sosyal ag siteleriyle biitiinlesik ve dinamik bir nitelik kazandirmaktadir.

Yazinda, Kim ve Baker (2020) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma, miisterilerin belirli bir markaya yonelik
karar siireglerinde otel ile miisteri arasindaki etkilesimin belirleyici bir rol tistlendigini ve bu etkilesimleriyle
giiclii bir iliski bag: irettigini ortaya koymaktadir. S6z konusu bag, davranissal sonuglarin agiklanmasi ve
yonlendirilmesi bakimindan islevsel bir nitelik tagimaktadir. Ote yandan Li vd. (2020) otel isletmeleri
baglaminda miisteri katilim1 ile marka sadakati arasinda iligskinin belirsizligine dikkat ¢ekilmekte (Harrigan
vd., 2017; Li vd., 2020) ve bu durum, miisteri katiliminin davramssal baghliga doniisiimiinde olumlu
duygularin, 6zellikle olumlu agizdan agiza yayma (OAAY) etkisinin daha derinlikli bigimde incelenmesini
gerektirmektedir (Flavian vd., 2020; Santini de Oliveira vd., 2020).

Sosyal medya teknolojilerinin isletme—mdisteri etkilesimi ekseninde genis bir yazin bulunmasina karsin (Dolan
vd., 2017; Li vd., 2020; Touni vd., 2020), MiY cergevesinde S-MiY’nin otel isletmeleri baglaminda, biitiinciil
yaklagimla inceleyen calismalar oldukca sinirhdir. Ozellikle sosyal ag sitelerinin miisteri katilimi {izerindeki
roliiniin S-MIY yaklasimi gergevesinde analiz edilmesi ve bu yaklagimin uygulamaya doniik giktilarinin
degerlendirilmesi bilimsel bir yarar saglayacagy diistiniilmiis (Hollebeek vd., 2019; Chathoth vd., 2016;
Dewnarain vd., 2019a), Antalya ili merkezinde faaliyet gosteren otel isletmeleri 6rnekleminde ampirik bir
arastirma gerceklestirilmistir.

2. Kavramsal-Kuramsal Arka Plan ve Hipotez Gelistirme

Sosyal medya teknolojilerinin ve sosyal ag sitelerinin yayginlasmasiyla birlikte, miisterilerin isletmelerin
hizmet tasarimi ve sunum siireglerinde belirleyici rolii giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir (Flavian vd.,
2020; Harrigan vd., 2020; Yoon ve Lee, 2017). Bu 6nem isletmelerde geleneksel islem odakli MiY anlayisinin,

miisteri deneyimlerini ve etkilesimlerini merkeze alan S-MIY yaklasimiyla baglanmasini kaginilmaz
kilmaktadir (bkz. Aldaihani ve Ali, 2018; Jacewicz ve Cho, 2015; Malthouse vd., 2013).

Bu gercevede, calismanin kavramsal ve kuramsal arka plani, yazinda 6ne ¢ikan {i¢ temel yaklasim ekseninde
yapilandirilarak sunulmustur: Ilk olarak, S-MIY'nin kavramsal sinirlarini ve temel degiskenlerini analitik bir
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cercevede ortaya koyan Malthouse vd. (2013) calismasi, arastirmanin kuramsal temellendirilmesinde
belirleyici bir referans olarak ele alinmistir. Ikinci olarak, Hollebeek vd. (2016) tarafindan gelistirilen ve
miigteri bagliligini dngoriilen ve dngoriilemeyen sonuglar baglaminda stratejik itici giicler perspektifiyle ele
alan yaklasim, S-MIY’nin kuramsal derinliginin genisletilmesine yonelik kullanilmistir. Son olarak Dewnarain
vd. (2019a; 2019b) tarafindan ortaya konulan ve S-MIY'nin uygulanabilirligini ampirik diizlemde inceleyen
calisma, arastirmanin kavramsal olarak yapilandirilmistir (Choudhury ve Harrigan, 2014; Harrigan vd., 2017).

MIY, 1990’ yillardan itibaren isletme karhligim artirma ve miisteri sadakatini giiclendirme potansiyeline
sahip stratejik bir pazarlama yaklasimi yazinda 6ne ¢ikmis bir kavramdir (Kotler ve Gertner, 2002; Rahimi,
2017). Otel igletmeleri baglaminda Wu ve Lu (2012) yaptig1 calisma, MIY uygulamalarinin isletme karlilig ve
miisteri degeri {izerinde etkisini bulgulamis; bu paralelde Tillmanns vd. (2017) basarili MY uygulamalariin
karhlik artigi, miisteri memnuniyetinin yiikselmesi, yeni miisteri kazanimi, marka sadakati ve olumlu agizdan
agiza iletisim gibi giktilarla iligkili oldugunu ortaya koymustur (Tillmanns vd., 2017).

Genel cercevede MIY, sosyal medya teknolojileriyle desteklenen iliski pazarlamasi perspektifi iginde
degerlendirilmekle birlikte, 6ziinde “iliski pazarlamasmin felsefi olarak tiiretilmis bir {irlinii” olarak ele
alinmaktadir (Ryals ve Payne, 2001, s. 3). Bu dogrultuda Mohammed ve Rashid (2012, s. 221), MTY’yi otel
isletmelerinde {istiin iliskisel giktilar {iretmeyi amaglayan ve teknoloji ile biitiinlesen bir is stratejisi olarak
gordiikleri vurgulanabilir. Yazinda klasik calismalar MIY’nin daha ¢ok uygulama basarisim belirleyen
kosullara odakhiyken (Jayachandran vd., 2005; Trainor vd. 2014), giincel arastirmalar sosyal medya
teknolojileri ve sosyal ag siteleriyle biitiinlesen S-MIY yaklagimu {izerine odaklanmaktadir (Chan vd., 2018;
Dewnarain vd., 2019b; Rahimi, 2017).

Bu kuramsal ve kavramsal ¢erceve dogrultusunda, galismaya temel olusturan yapi, temel degiskenler ve
gelistirilen hipotezler asagida sistematik bi¢cimde sunulmaktadir.

2.1. Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimi ve Sosyal Ag Siteleri

Sosyal medya teknolojisi, Web 2.0'in sundugu teknolojik altyapi iizerine insa edilen; kullanicilar tarafindan
igerik {iretilmesine, paylasilmasina ve sosyal aglarin olusturulmasina olanak taniyan internet tabanli bir
pazarlama araci olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61). Bununla birlikte s6z konusu
teknoloji, yalnizca isletmelerin miisteri hizmetleri, satis ve pazarlama faaliyetleriyle sinirli bir ara¢ olmaktan
ziyade, Orgilitiin tiim islevsel alanlarini etkileyen biitiinciil bir yapi ve stratejik bir kapasite niteligi tasimaktadir
(Aral vd., 2013; Guha vd., 2018). Bu yoniiyle sosyal medya teknolojilerinin igletme performansi {izerindeki
etkileri, stratejik karar alma siiregleri agisindan belirleyici bir konumda yer almakta ve sonuglar itibarryla
hayati bir énem arz etmektedir (Diffley vd., 2018). S6z konusu etkiler, etkilesim yogunlugu ve miisteri
deneyiminin merkezi bir rol oynadig1 otel isletmeleri baglaminda daha goriiniir ve giiglii bigcimde ortaya
¢ikmaktadir.

Otel isletmelerinde miigteriler, sosyal ag siteleri araciligiyla ge¢gmis donemlere kiyasla daha etkin ve belirleyici
bir konuma sahip olmakta, deneyimlerini niteliksel ve acik bigimde paylasmaktadir (Gonzalez-Rodriguez vd.,
2016, s. 19). Bu gelisme, hem mevcut hem de potansiyel miisterilerin hizmet satin alma karar siireglerini
dogrudan etkilemekte (Chanchaichujit vd., 2018, 2020; Dewnarain vd., 2019a), hem de karmasik rekabet
ortaminda otel isletmelerinin faaliyetlerini ¢ok boyutlu bir perspektifle ele almasini zorunlu kilmaktadir. Bu
baglamda, sosyal medya teknolojileri ve sosyal ag siteleri araciligiyla saglanan gercek zamanli mdiisteri
etkilesimi, otel isletmeleri agisindan yadsinamaz bir rekabet avantaji unsuru olarak 6ne ¢itkmaktadir (Chathoth
vd., 2016). Buna gore ¢alismada ilk hipotez su sekilde diizenlenmistir:

Hipotez 1: Sosyal medya teknolojisi kullanimi ve sosyal ag siteleri isletmelerin MIY siirecleri iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

2.2. Miisteri liskileri Yonetim Siireci ve Miisteri Katilim1

Geleneksel MIY uygulamalarinda miisteri katilimi, agirlikli olarak pasif bir nitelik tasimakta ve isletme
merkezli islemsel siirecler cercevesinde sekillenmektedir. MIY’de miisteri katilimi, miisterilerin satin alma
sireci digindaki faaliyetleri araciligiyla isletmenin deger sunumuna dolayli bicimde katki sagladigi
diisiiniilmektedir (Harmeling vd., 2017; Santini de Oliveira vd., 2020). Bununla birlikte, s6z konusu katilimin
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yonlendirilmesi ve etkinlestirilmesi ise, biiyiik Ol¢iide isletmenin kontrol mekanizmalari tarafindan
belirlenmekte ve sinirlandirilmaktadir (Malthouse vd., 2013; Romero, 2017).

Sosyal medya teknolojileri ve sosyal ag sitelerinin giderek artan etkisi, miisteri katiliminin dogasim
déniistiirerek daha etkilesimli ve katilimer bir MIY yaklagimina duyulan gereksinimi goriiniir kilmistir
(Romero, 2017; Sigala, 2018). Bu doniisiim siirecinde miisteri katilimi, sosyal medya ve sosyal aglar araciligiyla
isletme lehine islev goren bir “goniillii pazarlamaciik” bigimi kazanmaktadir. Bu durum ozellikle otel
isletmeleri agisindan daha etkin MIY uygulamalar: gelistirmesine firsat saglamaktadir. Dolayisiyla, miisteri
katiliminin dogrudan ve aktif bicimde tesvik edilmesini esas alan S-MIY uygulamalarina gereksinim ortaya
¢ikmaktadir (Brodie vd., 2011; Rahimi ve Gunlu, 2016). Buna gore c¢alismada Hipotez 2 su sekilde
diizenlenmistir:

Hipotez 2: Sosyal medya teknolojileri kullanimi ve sosyal ag, siteleri, isletme MIY faaliyetlerini etkinlestirir ve miisteri
katilumim artirir.

2.3. Miisteri Katilimi ve Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimi

Sosyal medya teknolojileri ve sosyal ag siteleri, yliksek diizeyde etkilesim olanaklar1 sunarak miisteri
katiliminin ¢ok boyutlu bicimde gelismesine zemin hazirlamaktadir. Bu baglamda miisteri katiliminin
sistematik olarak yapilandirilmasina yonelik Sashi (2012, s. 260) tarafindan onerilen yedi asamali (baglanti,
etkilesim, memnuniyet, sadakat, baglilik, savunuculuk ve katilim) déngii énem tasimaktadir. Miisteriler,
hizmetin niteligine ve markaya asinalik diizeyine bagli olarak bu agamalar1 kademeli bigimde
deneyimlemektedir.

Miisteri iliskileri siirecinde ortaya ¢ikan sorunlarin sosyal medyada tartisilmasi ve miisterilerin bu siireclere
aktif bicimde katilim gostermesi, ilk bakigta isletme agisindan bir risk alani olarak degerlendirilse de, sz
konusu etkilesimler etkin bigimde yonetildiginde énemli firsatlar yarathg1 goriilmiistiir (Garrido-Moreno vd.,
2018). Sosyal medya ortamlarinda gergeklesen miisteri etkilesimi, isletme geri bildirim mekanizmalarimi
giiclendirmekte ve isletmelerin hizla hizmet kalitesini gelistirme konusuna katki saglamaktadir.

Otel isletmeleri agisindan bu durum, miisteri beklentilerini etkin bi¢cimde karsilamaya odaklanan S-MiY
uygulamalariin énemini ortaya koymaktadir (Maecker vd., 2016; Pappu ve Quester, 2016). Bu dogrultuda
otel yoneticilerinin, miisteri iliskilerini giiclendirmek, memnuniyet diizeyini artirmak, hizmet satin alma
davranisini tesvik etmek ve marka sadakati olusturmak amaciyla sosyal medya teknolojilerini ve sosyal ag
sitelerini MIY siireclerine baglama calismalar1 daha da hayati olmaktadir (Potra vd., 2016). Buna gore
calismada Hipotez 3 su sekilde diizenlenmistir:

Hipotez 3: Sosyal medya teknolojisi kullamminin ve sosyal ag iletisiminin artmasiyla miisteri katilim diizeyi
yiikselecektir.

2.4. Miisteri Katilim1 ve Olumlu Agizdan Agiza Yayilma

Sosyal medya teknolojileri ve sosyal ag siteleri araciligiyla miisteri katilim, bilissel, duygusal ve davrarigsal
bilesenleri kapsayan ¢ok boyutlu bir ¢ercevede ele alinmaktadir (Brodie vd., 2011; Ramkissoon vd., 2013; So
vd., 2016). Bu yaklasim, deger yaratimina katki sunan olumlu agizdan agiza iletisimin yani sira marka
faaliyetlerinin anlagilmasina yonelik agiklayicr bir zemin saglamaktadir (Ramkissoon ve Uysal, 2014; Romero,
2017; So vd., 2016). Bu kapsamda miisteri katilimzi, MIY’in 6tesine gecerek isletmelerin karliligina ve rekabet
giiciine katki saglayan siirecleri ifade etmektedir (Harmeling vd., 2017; Malthouse vd., 2013).

Abubakar ve Mavondo (2014) tarafindan gerceklestirilen calismada, miisteri katilimi ile marka imaji ve
yaratilan deger arasindaki iliski incelenmis; bu iliskide miisterilerin sosyal ag siteleri tizerinden sergiledikleri
agizdan agiza pazarlama davrarnislarinin diizenleyici rolii analiz edilmis ve s6z konusu iliskinin, miisterileri
olumlu yodnde etkilendigi ortaya konulmustur. Sosyal ag sitelerinin ¢ogu zaman miisteri
memnuniyetsizliginin ifade edildigi platformlar oldugu yoniinde bir yaklasim bulunsa da (Maecker vd., 2016),
bulgular bu mecralarin aym zamanda memnuniyet ifadelerinin yayilmasi amaciyla da kullarldigim
gostermektedir (Ramkissoon, 2018). Buna gore ¢alismada Hipotez 4 su sekilde diizenlenmistir:

Hipotez 4: Sosyal medya teknolojisi kullanimi ve sosyal ag siteleriyle miisteri katilimi, olumlu agizdan agiza yayilma ile
pozitif bir iliski icindedir.
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2.5. Marka Sadakati ve Miisteri Katilim1

Miisterilerin gelecekte belirli bir hizmeti tekrar satin alma egilimi, marka sadakati olarak tanumlanmaktadir
(Ou ve Verhoef, 2017). Yazinda marka sadakati, tutumsal ve davranigsal olmak tiizere iki boyutta ele
alinmaktadir. Tutumsal sadakat, miisterinin hizmete ihtiya¢ duydugunda her seferinde aym markay: tercih
etmesi ile karakterize edilmektedir (Mgller Jensen ve Hansen, 2006, Saleem vd., 2018). Buna karsilik,
davranigsal sadakat, islem siiregleri sirasinda oOzellikle kisileraras: etkilesimlere duyarlilik baglaminda
sekillenmekte; tutumsal sadakatin islevsel ve duygusal bilesenlerinden farkli bir yénelim olusturmaktadir
(Saleem vd., 2018).

Bu cercevede, ayni otel isletmesinden tekrar hizmet satin alan miisteriler, markaya sadik olarak
degerlendirilmektedir. Diger bir deyisle, belirli bir otel markasinin ilk tercih olarak konumlanmasi veya ayni
markadan rezervasyon yapilmasi, miisterilerin s6z konusu markaya yonelik yiiksek diizeyde giiven
gelistirdigine isaret etmektedir (Jasinkas vd., 2016; Nunkoo vd., 2012). Bu dogrultuda yazinda, sosyal medya
teknolojileri ve sosyal ag siteleri araciligiyla gerceklesen miisteri katiliminin marka sadakatini olumlu yonde
etkiledigi iliskin calismalarin (Romero, 2017; Ong vd., 2018), miisteri katihmina dayal1 marka sadakati
olgusunun daha derin incelenmesini gerektirmektedir. Buna gore calismada Hipotez 5 su sekilde
diizenlenmistir:

Hipotez 5: Sosyal medya teknolojisi kullanimi ve sosyal ag siteleri miisteri katilim ile marka sadakati arasinda pozitif bir
iliski vardir.

2.6. Marka Sadakati ve Olumlu Agizdan Agiza Yayilma

Agi1zdan agiza yayilma (AAY), miisterinin olumlu bir deneyimini diger miisterilere aktarmasiyla ortaya ¢ikan
dolaysiz bir iletisim bigimi olarak ele alinmaktadir (Romero, 2017, s. 569). Bu baglamda, otel isletmelerinin
sosyal medya teknolojileri ve sosyal ag siteleri araciligryla yiirittigii MIY uygulamalarinin, miisteri marka
tutumunu etkileyerek hizmet satin alma niyetinin olusumuna katki sagladig1 degerlendirilmektedir.

Yazinda Dewnarain vd. (2019b) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada, miisterilerin yalnizca otel isletmeleri
tarafindan sunulan bilgilerin pasif alicilar1 olmadigi, ayn1 zamanda siirece aktif bicimde katilarak bilgi iireten
ve yayan proaktif aktorler olduklari vurgulanmaktadir. Bu durum, hizmeti daha 6nce deneyimlemis
miisterilerin agizdan agiza pazarlama giiciinii ve sadik marka savunuculugunu gostermektedir. Aym
zamanda agizdan agiza pazarlamanin marka sadakatinin 6nemli bir gostergesi olarak da diisiiniilmektedir
(Hwang vd., 2019). Buna gore calismada Hipotez 6 su sekilde diizenlenmistir.

Hipotez 6: Marka sadakati, olumlu agizdan agiza yayilmanin énciisiidiir.
3. Yontem Bilgisi
3.1. Olgekler

Yapilan yazin taramasina dayanilarak, ¢calismada Dewnarain vd. (2021) tarafindan gelistirilen S-MIY arastirma
modeli esas alinmis ve bu dogrultuda anket formu olusturulmustur. Anket, bes boyut ve toplam 27 ifadeden
olusmaktadir. Bu kapsamda midisteri iligkileri yonetimi siireci 6 ifade, sosyal medya teknolojisi kullanimi1 6
ifade, miisteri katilimi 5 ifade, olumlu agizdan agiza yayilma 5 ifade ve marka sadakati 5 ifade ile 6l¢iilmiistiir.

Ifadelerin Tiirkeden Ingilizceye ve Ingilizceden Tiirkgeye gevirisi siirecinde ortaya cikabilecek anlam
kayiplarini ve olast hatalar1 en aza indirmek amaciyla ¢ok asamali bir ¢eviri siireci uygulanmustir. [k asamada,
her iki dile ve ilgili konu alamina hakim bir uzman tarafindan sorularin Tiirkgeye cevirisi gerceklestirilmistir.
Ardindan, her iki dile ve konuya hakim {i¢ kisilik bir uzman grup tarafindan geviri ile 6zgiin ifadeler
karsilastirilmistir. Sonrasinda, her iki dile hakim olmakla birlikte konuya dogrudan asina olmayan bir dil
uzmani tarafindan 1ngﬂizce ceviri yeniden yapilmis; bu siiriim, {i¢ kisilik uzman grup tarafindan 6zgiin
metinle karsilastirilmis ve gerekli diizenlemeler yapilarak mutabakat saglanmistir. Bu ¢ok asamali siireg
sonucunda ankete son hali verilmistir.

Ankette besli Likert tipi 6lgek kullanilmistir. Kuramsal ¢erceve dogrultusunda gelistirilen hipotezlere dayali
arastirma modeli Sekil 1’de sunulmaktadir.

Miisteri
iligkiler
yonetim
stireci

Olumlu
agizdan
ag1za

Miictert



i.K. Papatya 18/2 (2026) 1750-1765

Sekil 1. Aragtirma Modeli
Kaynak: Dewnarain vd., (2019a; 2021).
3.2. Veri Toplama ve Orneklem

Calisma verileri, Antalya ili merkezinde faaliyet gosteren 3, 4 ve 5 yildizl oteller ile bu otellerde konaklayan
miisterilerden saglanmistir. Arastirma veri toplnmasi icin Siileyman Demirel Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurulu'nun 20.02.2026 tarihli, 188 toplant1 sayil1 ve 32 karar numarasiyla onay alinmis ve Kiiltiir
ve Turizm Bakanlig: ile Turizm Data Bank verileri dogrultusunda, Antalya ilinde 398 adet 5 yildizl1 otel, 202
adet 4 y1ldizli otel ve 145 adet 3 yildizli otelin bulundugu tespit edilmistir.

Arastirmada kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Veri toplama siirecinde otel yoneticileri ile
goriisiilmiis, calismaya katilim gostermeyi kabul eden otellere, otellerden ayrilmak {izere olan muiisteriler
tarafindan doldurulmak {izere anketler birakilmigtir. Anketlerin doldurulmasi, otel resepsiyon personelinin
yonlendirmeleri araciligiyla saglanmistir. Katilimcilarin sosyal medya ve sosyal ag sitelerini aktif olarak
kullaniyor olma kosulu, arastirmanin temel katilim 6l¢iitlerinden biri olarak belirlenmistir.

Ayrica ¢calismada, Olumlu Agizdan Agiza Yayilma (OAAY) ile marka sadakati arasinda iliskinin analizi i¢in,
S-MIY siirecine yogun bigimde dahil olan miisteriler drnekleme dahil edilerek arastirma kapsami
genisletilmistir. Baslangicta 450 katilimcr anketi yanitlamus, veri temizleme siirecinin ardindan hatali ve eksik
veriler elenmis, 400 anket analize tabi tutulara, veri ¢dziimlemesi gergeklestirilmistir.

3.3. Ol¢iim Modeli

Calismada gelistirilen arastirma modeli ve hipotezleri (bkz. Sekil 1), SmartPLS 4.0 yazilimi kullanilarak kismi
en kiiciik kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-YEM) ile test edilmistir. Hipotez testlerinden dnce, dlgiim
modelinin gegerlilik ve giivenilirligini degerlendirmek amaciyla 6l¢im modeli analizi gergeklestirilmistir.
Olciim modeline iliskin elde edilen bulgular Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Giivenirlik ve Gegerlilik Analiz Sonuglar

Giivenilirlik Gecgerlilik
Cronbach’s | Birlesik Rho_A Faktor Birlesme VIF
Olgiimler Alfa Giivenilirlik Yiikleri Gegerliligi degerleri
Kritik Deger a>0,7 CR>0,7 Rho_A>0,7 >0,7 AVE>0,5
Miisteri i1i§kileri 0,886 0,887 0,684
Yonetim Siireci 0,840
MIYS1 078 2,206
MIYS2 0,80 2,430
MIYS3 0,88 2,950
MIiYS4 0,84 1,510
MIYS5 077 2,894
MiYS6 0,84 2,157
Sosyal Medya 0,781 0,814 0,785 0,634
Teknoloji Kullanimi
SMTK1 0,88 1,275
SMTK2 0,89 1,129
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SMTK3 0,72 1,264
SMTK4 0,87 2,560
SMTK5 0,90 2,745
SMTK6 0,88 2,467
Miisteri Katilim1 0,826 0,845 0,889 0,614

MK1 0,84 1,560
MK2 0,79 1,487
MK3 0,91 1,735
MK4 0,86 1,556
MK5 0,81 1,712
Olumlu Agizdan 0,815 0,835 0,732

Agiza Yayilma 0,778

OAAY1 0,75 1,316
OAAY2 0,79 1,229
OAAY3 0,83 1,331
OAAY4 0,84 2,045
OAAY5 0,85 2,777
Marka Sadakati 0,856 0,867 0,877 0,715

MS1 0,88 2,269
MS2 0,90 1,806
MS3 0,91 1,957
MS4 0,80 1,623
MS5 0,83 2,008

Hair vd., (2010, s. 634) 6l¢iim giivenilirligi, gizil bir yapinin bir dizi gostergesinin dl¢iimlerinde i¢sel olarak tutarl
oldugu ol¢ii olarak tanimlamaktadir. Tablo 1 incelendiginde, tiim yapilarin Cronbach alfa katsayilarinn 0,778
ile 0,856 arasinda degistigi ve bu degerlerin her bir yap: igin yiiksek diizeyde giivenilirlige isaret ettigi
goriilmektedir. Bu sonug, 0,70 olarak kabul edilen minimum giivenilirlik esiginin karsilandigim gostermektedir.
Ayrica her bir degisken icin bilesik giivenilirlik (Composite Reliability; CR) degerinin 6nerilen 0,70 esiginin
tizerinde olmasi gerekmektedir. Giivenilirligin bir diger gostergesi olan Dijkstra—Henseler’s rho_A katsayisinin
da, Cronbach alfa (o) katsayisi ile tutarl bicimde 0,70'in iizerinde olmasi beklenmektedir. Calismadaki tiim
yapilarin faktor yiik degeri de Onerilen degerin tiim yapilarda 0,70 degerinin {izerinde oldugu goriilmektedir
(Chin vd., 2012; Hair vd., 2019; Hock ve Ringle, 2006).

Calismada ¢ikarilan ortalama varyans (AVE) degerleri incelenmis ve her bir degiskenin yakinsaklik gecerliligi
belirlenmistir. Yazinda AVE degerlerinin (0,5) veya daha yiiksek olmasi onerilmektedir (Hair vd., 2019;
Garson, 2016). Elde edilen bulgular dogrultusunda tiim yapilarin AVE degerlerinin onerilen kritik degerin
tizerinde oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte, coklu dogrusallik olup olmadigini belirlemek i¢in varyans
biiyiitme faktorii (VIF) degerleri incelenmis ve VIF degerlerinin 5'ten kiigiik oldugu goriilmiistiir (Hair vd.,
2011). Son olarak, ayirt edici gegerliligin degerlendirilmesi amaciyla Fornell ve Larcker (1981) tarafindan
onerilen Fornell-Larcker olciitii kullanilmistir. Bu oOlgiite gore, her bir yapiya ait AVE degerlerinin
karekoklerinin, yapilar arasindaki korelasyon katsayilarindan daha biiyiik olmas: gerekmektedir. Elde edilen
bulgular Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2. Fornell-Larcker Kriter Degerlendirme Sonuglar:

Marka Miisteri Sosyal Miisteri Olumlu
sadakati iligkileri medya katilim1 agizdan
yonetim teknoloji agiza
siireci kullanimi yayilma
Marka sadakati 0,845
Miisteri iliskileri yonetim stireci 0,425 0,827
Sosyal medya teknoloji 0,532 0,410 0,796
kullanimi
Miisteri katilim1 0,485 0,523 0,485 0,783
Olumlu agizdan agiza yayilma 0,422 0,419 0,510 0,570 0,855
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Tablo 2'ye gore Fornell ve Larcker (1981) ayirt edici gegerliligin saglandig1 goriilmektedir. Son yillarda yapilan
calismalarda ayirt edici gegerlilik i¢in sadece Fornell ve Larcker kriterinin yeterli olmadig: belirtilmekte ve
yeni bir degerlendirme kriteri olan korelasyonlarin heterotrait monotrait oramini (HTMT) hesaplanmasi
gerektigi Onerilmektedir. HTMT degerinin 0,85 ve 0,90 degerleri arasinda olmasi gerektigi belirtilmistir
(Henseler vd., 2015). Sonuglar Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3. HTMT Degerleri

Marka Miisteri Miisteri Olumlu Sosyal
sadakati iligkileri katilimi agizdan medya
yonetim agiza teknoloji
stireci yayilma kullanim1
Marka sadakati
Miisteri iligkileri yonetim siireci 0,457
Miisteri katilim1 0,658 0,374
Olumlu agizdan agiza yayilma 0,521 0,645 0,742
Sosyal medya teknolojisi 0,474 0,738 0,441 0,523
kullanimi

Tablo 3’e gore HITMT gecerliliginin saglandig1 goriilmektedir. Elde edilen bulgular, dl¢iim modelinin
giivenilirlik ve gecerlilik acisindan ilgili tiim olgtitleri karsiladigini gostermektedir.

3.4. Yapisal Model ve Hipotez Testi

Olciim modeli analizinin tamamlanmasinin ardindan, arastirmada gelistirilen hipotezlerin test edilmesi
asamasina gecilmistir. Bu kapsamda, anlamli t degerleri ile yol katsayilarinin elde edilmesi amaciyla
bootstrapping analizi uygulanmistir. Bootstrapping islemi i¢in en az 5000 yeniden 6rnekleme yapilmasi
Onerilmektedir (Hair vd., 2011:145). Analiz sonuglar1 dogrultusunda olusturulan alt1 hipotezin tamaminin
desteklendigi belirlenmistir. Elde edilen bulgular Tablo 4'te sunulmaktadir.

Tablo 4. Hipotez Test Sonuglari

Hipotezler B t- Test
degeri Sonucu

Hipotez 1: Sosyal medya teknolojisi kullanim ve sosyal ag siteleri isletmelerin | ,436 | 5,895 | Desteklendi
MIY siirecleri iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hipotez 2: Sosyal medya teknolojileri kullanimi ve sosyal ag siteleri, isletme ,376 | 4,871 | Desteklendi
MIY faaliyetlerini etkinlestirir ve miisteri katilimini artirir.
Hipotez 3: Sosyal medya teknolojisi kullamimimin ve sosyal ag iletisiminin | ,512 | 5,109 | Desteklendi
artmastyla miisteri katilim diizeyi yiikselecektir.

Hipotez 4: Sosyal medya teknolojisi kullanimi ve sosyal ag siteleriyle miisteri | ,609 | 7,361 | Desteklendi
katilum, olumlu agizdan agiza yayilma ile pozitif bir iligki icindedir.

Hipotez 5: Sosyal medya teknolojisi kullanimi ve sosyal ag siteleri miisteri | ,722 | 10,621 | Desteklendi
katilimz ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 6: Marka sadakati, olumlu ag1zdan agiza yayilmanin énciisiidiir. ,621 | 8,325 | Desteklendi

[lk olarak Tablo 4’e gore Hipotez 1 desteklenmektedir (B =,436; t = 5,895; p < 0,001). Bu bulgu, sosyal medya
teknolojisi kullanimi ile sosyal ag sitelerinin otel isletmelerinin MIY siireci {izerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Ozellikle sosyal medya teknolojileri ve sosyal ag platformlarinin yaygimn kullanima,
geleneksel MIY sistemleri araciligiyla hizmet yeniligine katki saglayabilecek nitelikte dnemli miktarda bilgi
iretimi potansiyeli tasimaktadir (Diffley vd., 2018). S6z konusu iliski, kurumsal hedeflerin gerceklestirilmesi
amaciyla bireyler ve gruplar tarafindan degerli bilgi ve uzmanligin edinilmesi, olusturulmasi, depolanmasi,
paylasilmasi, gelistirilmesi ve kullamlmasina yonelik faaliyetlerin isletme genelinde sistematik ve
biitiinlestirici bir gekilde koordine edilmesi siireci olarak tamimlanan bilgi yonetimi kavramini
desteklemektedir (Qi ve Chau,2016:2). Elde edilen bulgular, etkili bir MIY stratejisinin bilgi yonetimi
siireclerinin ayrilmaz bir bileseni olmasi gerektigini vurgulayan Castronovo ve Huang, (2012) ve Mohammed
ve Rashid (2012) tarafindan ortaya konulan ¢alismalarla da ortiismektedir.
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Hipotez 2, sosyal medya teknolojileri kullanimi ve sosyal ag siteleri MIY faaliyetlerini ve miisteri katilimini
arttigini dogrulamaktadir (H2: 3 =,376, t =4,871, p <0,001). Onceki MIY calismalarindan elde edilen bulgular
(Payne ve Frow, 2005), kapsamlarinin sinirli olmasi nedeniyle gecmiste basarisiz olan bir dizi MiY
uygulamasini gosterir. Yani otel 6deme isleminden sonra, miisteri verilerinin bir sistemde saklanarak, zaman
zaman miisterilere tutundurma mesajlar1 gondermek icin kullanilmasi s6z konusudur. Bu itibarla S-MIY’den
tamamen farkli bir DNA’ya sahip diisliniilmektedir (Potra vd., 2016). S-MiY, pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde yiiksek katki ve duyarlilik gosteren, yiiksek diizeyde katilim saglayan miigteriler elde
edilmesine yoneliktir. Bu Malthouse vd. (2013) ile Kumar ve Pansari (2016) tarafindan belirtildigi gibi, katilim
saglayan miisteriler, daha fazla tavsiye verme, marka savunuculugu yapma ve miisteri tutma oranlar:
seklinde daha uzun siireli iligkiler gelistirmesine iligkin degerlendirilebilir.

Hipotez 3, sosyal medya teknolojilerinin kullanimi ve sosyal ag iletisimindeki artigla birlikte miigteri
katiliminin da artacag yoniinde iliskiyi dogrulamaktadir (3 =,512; t = 5,109; p < 0,001). Sashi tarafindan ifade
edildigi tizere, miisteri katilimi miisterilerle duygusal baglar kurmay: ve onlar1 harekete gegirmeyi
icermektedir. Giiven, iliskisel alisverislerde 6nemli bir faktordiir (Nunkoo vd., 2012). Bu baglamda S-MIY
yapisi, deger yaratma siirecinde miisterinin igerik katkisini artirsa da, saticr diiriistliigiine iliskin algiy1
bulaniklastirabilmektedir. Bu nedenle, pazarlamacilarin sosyal medya teknolojileri ve sosyal ag siteleri
araciligiyla potansiyel ve mevcut miisterilerle etkilesim kurmasi, miisteri kazanma firsatlar kadar, kaybetme
riski de yaratmaktadir (Di Gangi ve Wasko, 2016). Hipotez 4 kapsaminda ise, sosyal medya teknolojileri
kullanimi ve sosyal ag siteleri araciligiyla miisteri katiliminin, olumlu agizdan agiza iletisim ile iligkili oldugu
yoniindeki hipotez de desteklenmektedir (3 =,609; t=7,361; p <.01).

Hipotez 5, sosyal medya teknolojileri kullanimi ve sosyal ag siteleri araciligiyla miisteri katilimi ile otel
isletmelerinin marka sadakati arasinda pozitif bir iligkinin varligina yonelik hipotez desteklenmektedir (3 =
,722; t = 10,621; p < 0,001). Memnun miisterilerin olumlu deneyimlerini sosyal ag sitelerinde paylasmasi
durumunda, etkilesimin temelini olusturan marka savunuculugu gelismektedir (Ramkissoon, 2020). Di Gangi
ve Wasko (2016) tarafindan da ifade edildigi iizere, sosyal medya ve kullanic tarafindan olusturulan igerik,
geleneksel MIY modelinde tek yonlii hizmet sunumundan farkli, kullanicilarin isletmeyle etkilesimi
araciligiyla deger iireten bir yapiya doniistiigiinii vurgulamaktadir. Bununla yaninda, sosyal medya
teknolojileri ve sosyal ag sitelerinde kullanicilar arasindaki etkilesim seffafligi, kitlesel olarak sosyal iligkilerin
olusumunu desteklemekte ve miisterilere hizmeti satin almadan 6nce daha kapsamli bir degerlendirme
olanagi sunmaktadir (Chanchaichujit vd., 2018, 2020).

Hipotez 6, marka sadakati ile sosyal medya teknolojileri ve sosyal ag siteleri araciligiyla gergeklesen olumlu
agizdan agiza iletisim arasinda anlaml bir iliski oldugunu dogrulamaktadir (Hé6:  =,621; t = 8,325; p < 0,001).
Sadik miisteriler, olumlu agizdan agiza iletisim iiretme olasilig1 en yiiksek olan miisteri grubu olarak, tekrar
ziyaret etme niyetlerini pekistirmektedir (Abubakar ve Mavondo, 2014; Ramkissoon ve Uysal, 2011) ve yeni
miigterilerin satin alma davramiglarii hizlandirmaktadir (Hwang vd., 2019). Marka sadakati yiiksek
miigteriler, ¢evrimici ortamlarda marka savunucusu olarak konumlanmakta ve hizmete duyulan giiven
arttikca daha genis kitlelere ulasabilmektedir. Bu durum, otel isletmelerinde hizmetin soyutluk 6zelligi ile
iligkili algilanan risk diizeyinin azaltilmasina katki saglayabilmektedir (Dewnarain vd., 2019a).

fkinci olarak, calismada yapisal modelin agiklayiciligi R2 degerleri iizerinden degerlendirilmistir. Buna gore
MIY siireci icin R? degeri 0,68; miisteri katilimi icin 0,76; olumlu agizdan agiza pazarlama igin 0,55; marka
sadakati icin ise 0,63 olarak hesaplanmistir. Yazinda R? degerlerinin 0,75, 0,50 ve 0,25 olmasi sirastyla yiiksek,
orta ve diisiik agiklayicilik diizeyleri olarak degerlendirilmektedir (Hair vd., 2011; Hair vd., 2017). Bu bulgular,
modelin 6zellikle miisteri katilimi ve MIY siireglerini aciklamada giiglii bir performans sergiledigini
gostermektedir.

Caligmanin iigiincii asamasinda, modelde iligkilerin etki biiyiikliigiinii degerlendirmek amaciyla f2 degerleri
hesaplanmustir. Yazinda 0,02, 0,15 ve 0,35 degerler, sirasiyla kiiciik, orta ve biiyiik etki biiyiikliigii olarak
siniflandirilmaktadir (Hair vd., 2017). Tablo 5'te etki f> degerleri gosterilmektedir. Tablo 5'de f2 etki degerleri
orta ve biiyiik etki araliklarindadur.
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Tablo 5. f2 Degerleri
£
Sosyal medya teknolojileri kullanimi —»  Miisteri iligkileri yonetim siireci 0,42
Miisteri iligkileri yonetim siireci —» Miisteri katilimi 0,22
Sosyal medya teknoloji kullanimi —» Miisteri katilimi 0,27
Miisteri katilim1 —» Olumlu agizdan agiza yayilma 0,34
Miisteri katilimi —» Marka sadakati 0,19
Marka sadakati —»  Olumlu agizdan agiza yayilma 0,23

Calismada dordiincii olarak, Stone-Geisser’in Q? degerleri de incelenmistir. Bu degerler Bindfolding yontemi
kullanilarak elde edilmis ve 5-10 aras1 bir ¢ikarma mesafesin olmasi onerilmistir. Bu degerlerin 0,02, 0,15 ve
0,35 arasinda olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2017). Tablo 6’da Q? degerleri gosterilmektedir. Q? degerleri
0,15 ile 0,35 degerleri arasinda yer almasi, orta ve biiyiik etki diizeylerin oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Q? Degerleri

QZ
Sosyal medya teknolojileri kullanimi 0,41
Miisteri iliskileri yonetim stireci 0,26
Miisteri katilimi 0,23
Olumlu agizdan agiza yayilma 0,21
Marka sadakati 0,17

Son olarak ¢alismada yapisal modelin uyum degerlerine bakilmistir. Bunun icin ilk 6nce, Standardized root
mean squares residual (SRMR) standart kok ortalama kare artik degerine bakilmistir. SRMR 0,08'den az
oldugunda bir model iyi uyuma sahip oldugu belirtilmistir (Garson, 2016). Dolayisiyla ¢alismada SRMR
degerinin 0,053 oldugu goriilmiis ve gerekli sart1 saglamistir.

4. Arastirma Katkilar1 ve Sonug
4.1. Kuramsal Katkilar

Miisteri katiliminin marka sadakati {izerinde dogrudan bir etkiye sahip olmadigini ortaya koyan Li vd. (2020)
bulgularinin aksine, bu arastirma sosyal medya teknolojileri araciligryla miisteri katiliminin otel isletmeleri
baglaminda kritik bir basar: faktorii oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, miisteri katilimi ile olumlu
agizdan agiza pazarlama (OAAY) arasinda pozitif yonlii bir iligkinin varlig: tespit edilmis, sosyal medya
teknolojileri ile miisteri iliskileri yonetimi (MLY) uygulamalarimin miisteri katiliminin temel onciilleri arasinda
yer aldig1 belirlenmistir. Ote yandan, miisteri marka katiliminin ¢ok boyutlu dogasimin daha kapsamli ve
biitiinciil bir bicimde ele alinmas: gerekliligi yazinda agik¢a da vurgulanmaktadir (Harrigan vd., 2017; Touni
vd., 2020).

S-MIY, akademik yazinda ve uygulama alaminda gorece yeni bir yaklasim olarak konumlanmaktadir
(Dewnarain vd., 2019a; Harrigan vd., 2017; Malthouse vd., 2013). Bu yaklasim, miisterilerin genellikle pasif
bir konumda yer aldig1 ve hizmetin tasarim ile sunum siireglerinde sinirh s6z hakkina sahip oldugu geleneksel
MIY anlayisim tamamlayici bir cergeve sunmaktadir. S-MIY baglaminda miisterilerin hizmet tasarim
siireclerine aktif katilimi ve satin alma karar siireglerinde proaktif rol tistlenmesi miimkiin hale gelmektedir
(Kumar vd., 2019).

Sosyal medya teknolojileri ve sosyal ag siteleri araciligiyla miisterilerin otel markalariyla etkilesim kurma
egiliminin artmasi, S-MIY uygulamalarina yonelik istekliligi giiclendirmekte ve yeni etkilesim kanallarinin
ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir (Busser vd., 2019). Miisterilerin sosyal ag platformlar tizerinden
marka ile kurdugu etkilesim, otel isletmelerinde mevcut ve potansiyel miisterilerle iligkilerin ¢ok boyutlu bir
yapiya evrilmesine olanak tanimakta, bu siiregte 6zellestirilebilir baglarin yani sira finansal ve yapisal baglarin
da gelisimine katk: saglamaktadir (Zeithaml vd., 2018).
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4.2. Yonetimsel Katkilar

Sosyal medya pazarlamasmmin sundugu yiiksek diizeyde hesap verebilirlik ve izlenebilirlik dikkate
alindiginda, bu ¢alismanin bulgulari, sosyal medya teknolojilerini kullanan tiiketicilerin hizmet satin alma
kararlar1 6ncesinde sosyal ag sitelerinde yer alan ¢evrimici 6neri ve yorumlara énemli 6l¢lide basvurdugunu
ortaya koymaktadir. Bu baglamda, otel isletmeleri yoneticilerinin miisterilerin yogun etkilesimde bulundugu
sosyal ag sitelerine daha fazla kaynak tahsis etmeleri gerekliligi 6ne ¢ikmaktadir. Miisterinin sosyal ag
sitelerinde marka ile kurdugu ilk temas noktasindan baglayarak, satin alma ve satin alma sonrasi siireglere
kadar uzanan tiim etkilesimlerin izlenebilir ve Olgiilebilir olmasi, yonetimsel performans agisindan kayda
deger avantajlar saglamaktadir (Chaffey ve Smith, 2017).

Bu gergeve farkli bir perspektiften ele alindiginda, otel isletmelerinin sosyal medya teknolojileri ve sosyal ag
siteleri araciigiyla rezervasyon oranlarimi artirma ve dogrudan satiglar1 gergeklestirme yoniinde
yonlendirilebilecegi goriilmektedir. Bu durum, hem ¢evrimici hem de ¢evrimdisi seyahat acentelerine 6denen
komisyonlarin azalmasina katki sunmaktadir. Bunun yan sira, sosyal ag sitelerinde iiretilen yorumlar ve
cevrimici igerikler araciligiyla elde edilen verilerin analizi, gelecekte daha hizli ve etkili is ¢dziimlerinin
gelistirilmesine imkan taniyabilir. Bu baglamda, MIY'nin sosyal ag siteleri ile biitiinlesmesi, yoneticilere
rakiplere kiyasla stratejik iistiinliik ve derinlemesine i¢gorii {iretme kapasitesi kazandirmaktadir (Rahimi,
2017). Ote yandan, miisteriler tarafindan dile getirilen sorunlara yiiksek diizeyde duyarlilik gosterilmesi ve
bu sorunlarin sosyal ag platformlar: tizerinden etkin bi¢cimde yOnetilmesi, miisterilerin otel isletmesiyle
fiziksel temas sonrasinda dahi etkilesimi siirdiirmesine katki saglar. Bu durum, otel isletmeleri agisindan
rekabetci avantajin gili¢clendirilmesine hizmet etmektedir. Ayni zamanda, sosyal ag siteleri araciligiyla miisteri
geri bildirimlerinin sistematik bicimde izlenmesi, isletmelerin temel performans gostergelerinden biri olan
miigteri kayip orammin daha etkin ve biitiinciil bir sekilde analiz edilmesine olanak tanimaktadir (Harrigan vd.,
2018).

4.3. Stnirlamalar ve Gelecekteki Arastirmalara Oneriler

Bu ¢alisma, araci degisken olarak miisteri katiliminin roliinii kapsam disinda birakmis olmasi nedeniyle belirli
smirhiliklar icermektedir. Ayrica arastirmanin yalnizca Antalya ili merkezli olarak ytiriitiilmesi ve kolayda
ornekleme yonteminin kullanilmasi, elde edilen bulgularin genellenebilirligi agisindan énemli bir kisit olarak
degerlendirilmektedir (Leiner, 2014). Bunun yani sira, ¢alismada gelistirilen kavramsal modelin yalnizca
miigteri perspektifine dayali olarak test edilmesi, analitik ¢ercevenin dar kalmasima yol agmaktadur.

Gelecek aragtirmalarda, onerilen modelin orgiitsel perspektif {izerinden ele alinmasi ve 6zellikle hizmet
sunum siirecinde dogrudan rol istlenen calisanlarin bakis agisimin da analize dahil edilmesi 6nem arz
etmektedir. Bu dogrultuda, S-MIY yaklasiminin daha genis bir teorik cergevede ve karsilastirmali analizlere
imkan verecek bigimde incelenmesi, alan yazina 6nemli katkilar saglayacaktir. Ayrica, bu calismada miisteri
katimi ile olumlu agizdan agiza pazarlama (OAAY) arasinda tespit edilen giiclii iligkinin, gelecek
arastirmalarda miisteri katiliminin aract degisken olarak etkisinin test edilmesine yonelik kuramsal ve ampirik
bir zemin olusturacag1 da soylenebilir.
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