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DESTINASYON PAZARLAMA FAALIYETLERI KAPSAMINDA
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Oz

Bu aragtirmada Kastamonu ilinde bulunan turizm isletmelerinin destinasyon pazarlama faaliyetleri icerisinde
sosyal miisteri iligkileri yonetiminin durumunu saptamak amacglanmustir. Arastirmada nitel bir tasarim
benimsenmis ve yapilandirilmus goriisme formu araciligiyla toplam dokuz seyahat acentesi ve konaklama
isletmesi yoneticisi ile goriistilmiistiir. Gorismeler 2019 yili Kasim ayr ile 2020 yili Subat aylari arasinda
gergeklestirilmistir. Verilerin sayisal analizini gergeklestirebilmek icin MAXQDA yazilimindan faydalanilmustir.
Arastirma sonucunda, Kastamonu’daki seyahat acenteleri ve konaklama isletmelerinin sosyal miisteri iliskileri
yonetimi anlayisindan oldukea diisiik seviyede haberdar oldugu, bu konu ile ilgili isletmelerinde uyguladiklar

herhangi bir yazilim ve stratejilerinin bulunmadigi, kismen de olsa sosyal medya yonetimi faaliyetleri ile
ilgilendikleri saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon pazarlama, Sosyal misteri iliskileri yonetimi, Sosyal medya, Turizm
isletmeleri, Kastamonu.

Abstract

This study aimed to determine the role of social customer relations management in destination marketing
activities of tourism companies in Kastamonu province. A qualitative design was adopted in the research and a
total of nine travel agencies and accommodation management managers were interviewed through the structured
interview form. The interviews were held from November 2019 to February 2020. MAXQDA software was used
to perform numerical analysis of the data. The results of the research are as follows: It is seen that travel agencies
and accommodation companies in Kastamonu are not aware of the social customer relationship management
approach and do not have any software and strategies even though partially interested in social media.
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GIRIS

Sunulan iriin demeti agisindan yakin turizm destinasyonlarinin gittikce birbirine
benzedigi gliniimiiz kiiresellesen diinyasinda, rekabette One gecebilmek ilk sart haline
gelmistir. Bu sart1 saglayamayan destinasyonlarin pazar payinin daralmasi, onlar1 yenilik
yapmaya, degisime hatta doniisime zorlamaktadir. Ancak bu donilisim yalnizca miisteri
feragati ortadan kaldirilarak, turistin tam olarak istedigi iirlin ya da hizmetin sunulmasi yani
turiste 6zellesmis hizmet ile miimkiindiir. Turiste uyarlanmis hizmet sunmak zor oldugu gibi
yillar icerisinde turist profilinde de bir doniisiim yasanmistir. Destinasyonlarin pazar payimni
koruyabilmesi, artik hem turistin degisen dogasinit dogru bir bi¢gimde anlamak hem de ona
0zel hizmet sunmaktan gecmektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, 6zellikle son yillarda oldukga
popiiler hale gelen sosyal medya kanallari, 6ziinde turist aday1 olan her bireyin hayata bakis
agisini, yagsam tarzini ve tiiketim aligkanliklarin1 6nemli 6l¢iide etkilemistir. Bu degisime ayak
uydurmak zorunda kalan igletmeler ise miisteriler ile temasini kaybetmemek adina geleneksel
miisteri iligkileri yonetimi anlayisinin yetersizligini fark ederek sosyal medya ile biitiinlesmis
daha kapsamli bir yonetim anlayigina ihtiyag duymaya baslamistir (Marolt, Pucihar, &
Zimmermann, 2015: 260). Yonetim siireglerine sosyal medyanin dahil edilmesi ile birlikte
miisteri iligkileri yonetiminde yeni bir anlayis olan sosyal miisteri iligkileri yonetimi kavrami
ortaya ¢ikmustir. Bu yonetim felsefesi, isletmelerin sosyal medya kanallar1 araciligiyla
sunulan olanaklardan faydalanmasina dayanmaktadir. Bu sayede miisterileriyle siirekli temas
halinde olan isletmeler, onlar1 daha yakindan tanima, haklarinda giincel bilgiler elde etme,
pazar hakkinda farkindalik olusturma ve pazarlama maliyetlerini diisiirme gibi faydalar
saglamaktadir. Ayrica, rekabet avantaji saglama acisindan 6nemli bir arag haline gelen sosyal
medya kanallar ile isletmelerin sadik miisteri kazanmasi, gelirlerini arttirmasi ve dolayisiyla
pazar performansini yiikseltebilmesi daha kolay hale gelmistir (Harrigan, Soutar, Choudhury,
& Lowe, 2015: 28).

Bu aragtirmada, Kastamonu ilinde bulunan turizm isletmelerinin destinasyon
pazarlama faaliyetleri ve bu kapsamda yiiriittiikleri sosyal miisteri iliskileri yonetimine iliskin
bir durum tespiti yapmak amaglanmustir. Nitel bir yontem benimsenerek isletme yoneticileri
ya da sorumlular1 ile derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler ile
sosyal miisteri iligkileri yonetimi anlayisinin destinasyon pazarlama faaliyetleri igerisindeki
Oonemini vurgulamak hedeflenmistir. Bu kapsamda arastirmanin temel sorulari ise sunlardir;

e Turizm isletmelerinin destinasyon pazarlama faaliyetleri igerisinde sosyal miisteri
iliskileri yonetiminin roli nedir?

e Turizm isletmelerinin destinasyon pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyanin roli
nedir?

1.Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi (Sosyal CRM) Literatiir incelemesi

Kiiresellesme ile birlikte 20. yiizyilin sonlarinda yasanan bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, kiiltiirlerarasi iletisimi ve bilgi akisin1 kolaylastirmistir. Dijital
cag olarak adlandirilan bu yeni donem, 6zellikle web 2.0 uygulamalar1 ile enformasyon
toplumlarinin olusmasini saglamistir (Cakir, 2010: 55). Kullanicilarmn ikinci nesil web tabanli
topluluklarda karsilasabildigi (Mohan, Choi ve Min, 2008: 240), igerik olusturup, paylasim
yapabildikleri interaktif bir ortam sunan web 2.0 (O’Reilly, 2007: 17; Wigmo & Wikstrom,
2010: 6), sosyal medyanin temelini olusturmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010: 61). Buradan
cikarimla sosyal medya, kullanicilarin aktif katilabilecegi, icerik iiretip paylasabilecegi,
arkadaslar1 ile iletisim kurabilecegi, yorumlar yapabilecegi, oyun oynayabilecegi, yani
kisacas1 sosyallesebilecegi ¢evrimi¢i ortamlar olarak tanimlanmaktadir (Eryilmaz, 2014: 9;
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Goldenberg, 2015: 2). Bu ortamlara iliskin bir¢cok farkli simif bulunmaktadir (Mangold &
Faulds, 2009: 358). Bunlar genel olarak bloglar, wikiler, Facebook, Twitter, Instagram gibi
sosyal paylasim siteleri, sikdyet ve memnuniyetlerini dile getirebilecekleri ve yorum

yapabilecekleri sanal ortamlar gibi ¢ok sayida farkli platformu icerisinde barindiran sanal
ortamlardir (Eley & Tilley, 2009: 78; Hillary & Hess, 2014: 3-4).

Sosyal medya, kisa zamanda genis Kitlelere ulasmis, ozellikle giinlik hayata
adaptasyonu ile insanlarin tretim ve tiiketim aligkanliklar1 hizla degismeye baslamistir.
Insanlar {iriin ve hizmetlerle ilgili her tiirlii bilgiye aninda ulasabilirken, énceki kullanic
yorumlarini da rahatlikla gorebilir hale gelmistir (Galib, 2013: 1; Blackshaw & Nazzaro,
2018: 2). Bu degisimle beraber sosyal hale gelen miisterileri yakalamak ve pazar payini
arttirmak isteyen isletmelerin sosyal medyaya dahil olmalar1 kaginilmaz bir durum olmustur.
Isletmeler, hedef miisterilerindeki degisimleri gdzlemleme, miisterilerini iiretim ve is akis
siireglerine dahil etmeye baslamistir (Kwon, Min, Geringer, & Lim, 2013: 109-110;
Orenga-Rogla & Chalmeta, 2016: 3). Sosyal medya ile beraber miisterilerde olusan anlik
degisimleri, memnuniyetsizlikleri ve sikayetleri yakindan takip edebilme firsati yakalayan
isletmeler, Uriin/hizmetlerini elde ettigi verilere gore tekrar sekillendirebilme ve kaybettigi
miisterileri geri kazanabilme olanagina sahip olmustur (Tuten, 2008: 20; Buchnowska, 2014:
72; Goldenberg, 2015: 3). Bu sebeple geleneksel miisteri iligkileri yonetimi anlayisi yerini
sosyal miisteri iligkileri yonetimine birakmistir.

Sosyal miisteri iliskileri yonetimi en sade haliyle geleneksel miisteri iliskileri
yonetimini, web 2.0 teknolojileri ve sosyal medya uygulamalari ile birlestiren bir yonetim
stratejisidir (Mohan, Choi, & Min, 2008: 241-242). Geleneksel miisteri iligkileri yonetiminden
ayrilan en 6nemli noktasi, isletmelere genis veri tabani ve yeni yazilim paketleri ile sosyal
medya Tlizerinden siirdiiriilebilir iletisim kurma, veri depolama ve bu verileri etkin
yonetebilme olanagi sunmasidir (Harrigan vd., 2015: 29). Sosyal CRM, giivenilir ve seffaf bir
is ortaminda karsilikl1 deger saglamak amaciyla, miisteriyi igbirlikgi iletisime dahil etmek i¢in
tasarlanmisg bir teknoloji platformu olup, is kurallari, siiregler ve sosyal Ozelliklerle
desteklenen bir felsefe ve is stratejisidir (Greenberg, 2009: 8).

Literatiirde incelendiginde destinasyon pazarlamasi ve yonetiminde sosyal medya ve
sosyal miisteri iligkileri yonetiminin roliinii inceleyen ¢aligsmalar bulunmaktadir.

Cobos, Wang ve Okumus (2009) calismalarinda Amerikan Toplanti ve Ziyaretci
Biirolar1 tarafindan kullanilan web tabanli destinasyon pazarlama faaliyetlerini
degerlendirmislerdir. Arastirmada Amerika’daki 260 biirolara anket uygulanmustir. Elde
edilen verilere gore biirolar web sitelerini tiiketicilere bilgi saglamak i¢in kullandig1 ve iliski
kurmanin esas amag¢ olmadig1 belirlenmistir. Web sitelerinin iliski pazarlamasinin énemli bir
araci olarak nasil kullanilmasi gerektiginin biirolar tarafindan 6grenilmesi gerekmektedir.

Nadeem (2012) ¢alismasinda sirketlerin miisteri hizmetlerini gii¢clendirebilmeleri i¢in
sosyal medyadan nasil faydalanmasi gerektigi, sosyal medya kanallarinin miisteri bagliligina
ve igletmenin karlar1 iizerindeki etkisini ne oldugunu tespit etmeye c¢alismislardir. Web
anketleri, gortismeler ve ornek olay incelemelerini i¢eren ¢alisma sonucunda sosyal medyanin
isletmeler i¢in miisterilerle temas noktasi haline geldigi, sosyal medya ile kurulan iletisimler
sayesinde isletmelerin miisterileri daha yakindan tamyabilecegi, siirdiirtilebilir iligkiler
kurulabilecegi ve karliligini arttirabilecegi anlagilmusgtir.

Rosman ve Stuhara (2013) yaptiklar1 calismada sosyal medyanin miisteri iligkileri
yonetimi ve konaklama endiistrisi iizerindeki etkisini incelemislerdir. Konuyla ilgili
calismalarin incelendigi ve ilerideki arastirmalar ig¢in ¢ikarim yapildigi ¢alismada turizm
isletmelerinin TripAdvisor.com gibi web sitelerini ve bilgi kaynaklarin1 daha yakindan
izlemesi ve bunlardan faydalanmasi gerektigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica bazi otellerin
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sosyal medyay1 sadece reklam araci olarak gordiigii, miisterileri ile sosyallesme, yanit verme,
etkilesim kurma ve iliskiyi stirdiirme gibi konularda basarisiz olduklar tespit edilmistir.

Katsoni (2014) ¢alismasinda turistlerin sanal topluluklara katilimini analiz etmekte ve
sosyal ag sitelerinin turizm organizasyonlarina etkisini arastirmaktadir. Calisma sonucunda
elde edilen bulgular sunlardir; sanal seyahat topluluklarinin turizm endiistrisine biiyiik etkisi
oldugu, sanal topluluklarin analiz edilerek miisterilerin davraniglarinin anlasilabilecegi, marka
bilinirliliginin arttirilabilecegi, sosyal medya ve bilgi teknolojilerinin hedef pazarlama icin
O6nemli bir ara¢ oldugu belirlenmistir.

Algahtani ve Saba (2014) calismalarinda sosyal miisteri iliskileri yonetiminin Suudi
Turizm ve Antika Komisyonu is siireclerine uygunluk derecesini elestirel olarak gdzden
gecirdi. Suudi halkinin iilkedeki turizme olan farkindaligi, tutumu ve algisi incelenen
calismada Suudi Turizm ve Tarihi Eser Komisyonu’nun hizmet sunumu ve miisteri
memnuniyeti degerlendirildi. Kesif amaci benimsenen ¢alismada Suudi Turizm ve Tarihi Eser
Komisyonu ve Suudi halkina anket, Suudi Turizm ve Tarihi Eser Komisyonu yonetim
kadrosuna ve turizm damismanina miilakat uygulanmistir. Calismada Suudi halkinin
Komisyonun varligi konusunda yiiksek farkindaligina ragmen islev ve sorumluluklar
konusunda net fikirleri yoktur. Halkin tercihi i¢ turizmden ziyade dis turizm iizerinedir.
Halkin komisyonla temasa geg¢mesi, sikayet ve iletisim kanallarmi 6grenmesi konusunda
komisyonun ¢ok az adim attigr goriilmiistir. Mevcut kosullar sosyal miisteri iliskileri
yonetiminde basar1 i¢in yetersiz goriilmiistiir. Komisyonun halki kurumsal sistemine dahil
etmeye istekli olmasi durumunda halkin bu siirece katilmaya niyeti oldugu belirlenmistir.
Ancak bunun gerceklesebilmesi i¢in kurumun sosyal miisteri iligkileri yonetimi mimarisini ve
uygulamalarini benimsemesi gerekmektedir.

Siriwardana ve Dissanayake (2018) sosyal miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili
literatlirii incelemis ve farkli endiistrilerde miisteri iliskileri yOnetimi ve sosyal miisteri
iliskileri yonetimi uygulamalarla ilgili tartisma sunmustur. Calisma sonucunda isletmelerin
bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeleri yakindan takip etmeleri, kendilerini
yenilemeleri, personel ve donanim acisindan nitelikli hale gelebilmeleri ve miisterileri ile
temas kurabilmeleri gerektigi anlasilmaktadir. Dewnarain, Ramkissoon ve Mavondo (2019)
da calismalarinda sosyal miisteri iligkileri yonetimine kavramsal bir bakis agis1 getirmis ve
pazarlama iletisimi ile iliskisini incelemistir. Calisma sonucunda elde ettigi bulgular
Siriwardana ve Dissanayake’nin ¢alismasi ile benzerdir. Yalnz farkl olarak agizdan agiza
iletisim ve marka sadakatine pozitif katkisindan bahsetmislerdir. Caliskan ve Sahbaz (2019)
calismasinda konaklama isletmelerinde yoneticilerin sosyal miisteri iliskileri yonetimine bakis
acgisint irdelemistir. Gorlisme formu uygulanan calismada konaklama isletmelerinin sosyal
medyanin getirdigi firsatlarin farkinda olduklart ve sosyal miisteri iligkileri yoOnetimi
anlayisini benimsedikleri goriilmiistiir.

2.Arastirma

2.1. Arastirmanin Amaci

Giiniimiiz kiiresel rekabet ortaminda bir turizm destinasyonunun hem ulusal hem de
uluslararas1 pazarda giiglii olabilmesi ya da giiciinii koruyabilmesi i¢in 6zellikle yakin
rakiplerinden farklilasmasi ve etkin bir destinasyon pazarlama siireci ylriitmesi
gerekmektedir. Bunu yapabilmek i¢in enformasyon toplumu degisen turist profilini ve
isteklerini yakindan takip etmeli ve benimsedigi siireglere adaptasyonu saglamalidir. Bu
arastirmada ise destinasyonlarin en Onemli bilesenlerinden biri olan turizm isletmelerinin
destinasyon pazarlama faaliyetleri igerisinde sosyal miisteri iligkileri yonetiminin durumunu
saptamak amaglanmistir. Bu sayede isletmelerin ¢aga ayak uydurma, ozellikle pazarlama
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faaliyetleri kapsaminda yeni turist beklentilerini sosyal CRM ile yonetme durumlari
degerlendirilebilecektir.

2.2.Veri Toplama Yontemi ve Teknigi

Arastirmada nitel bir tasarim benimsenerek standartlasgtirilmis agik uglu goriisme
tekniginden (Saldamli & Can, 2019: 82) faydalanmilmstir. Kapsamli literatiir taramasi sonucu,
destinasyon pazarlama faaliyetlerine iligskin goriisme sorulart (1-3) olusturulurken Dwyer ve
Kim (2003)’in Biitiinlestirilmis Rekabet¢ilik Modeline dayanarak Akkus (2018) tarafindan
gelistirilmis destinasyon pazarlama yonetimine iliskin ifadelerden faydalamilmistir. Akkus
(2018) bir kis turizmi destinasyonuna yonelik yedi goriisme sorusu belirlemistir. Bu
arastirmada ise konuyla dogrudan iliskili olmamasi sebebiyle destinasyon konumlandirma,
destinasyon imaji ve destinasyon baglantilarina iliskin sorular c¢ikarilmis, destinasyon
karakteristikleri g6z Oniine alinarak bazi ifadeler degistirilmis, sorularin yerleri revize
edilmistir. Iki soruya yerlestirilen sondalar/probes [goriisiilen bireyin soruyu daha iyi
anlamasina yardimci olmak ve daha ayrintili yanitlar vermesini saglamak icin kullanilan
alternatif ifadeler (Yildrinm & Simsek, 2016: 141)] ise aynen birakilmigtir. Turizm
isletmelerinin sosyal CRM durumlarini tespite yonelik goriisme sorulari (4-7) olusturulurken
Leino’nun (2016) ¢alismasi temel alinmistir. Bu arastirmada toplam 12 soru bulunmakta olup,
konuyla iligkili olan dort sorudan faydalanilmistir. Yedi sorudan olusan bir goériisme formu
clde edilmistir.

Tablo 1. Goriisme Formunda Yer Alan Sorular

Kastamonu’daki destinasyon deneyimlerinin bir hizmet paketi seklinde sunuldugunu
1 | disiiniiyor musunuz? (Turistler Kastamonu’da aym anda birden fazla faaliyeti
yapabiliyor mu? (sehir turu, yoresel yemekler, doga turizmi, kayak vb.)

Kastamonu’daki turistik ¢ekicilikler ve turist tercihleri arasindaki uyumu nasil

2 degerlendiriyorsunuz? (Biz ne sunuyoruz, turist ne istiyor?)

3 Kastamonu’ya yonelik destinasyon pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde
yiiriitiildiigiint diisiiniiyor musunuz?

4 Sosyal CRM ya da sosyal miisteri iligkileri yonetimi kavramini duydunuz mu / biliyor

musunuz? Duyduysaniz, siz sosyal CRM’yi nasil tanimlarsiniz?

Isletmenizin sosyal miisteri iliskileri yonetimini nasil tanimlarsiniz? isletmenizde sosyal-
5| CRM amaciyla uyguladiginiz bir strateji ya da yazilimimiz var m1? Varsa bahseder
misiniz?

6 | Sizce sosyal CRM’nin igletmenize sagladigi potansiyel faydalar nelerdir?

Hedef pazara ya da pazarlara ulasabilmek i¢in kullandiginiz sosyal medya kanallari var
mi1? Bu kanallar igerisinde sizce en etkilisi hangisidir?

2.3.Evren-Orneklem

Arastirmanin  evrenini Kastamonu il merkezindeki seyahat acenteleri ve otel
isletmelerinin yoneticileri olusturmaktadir. Kastamonu il merkezinde Bakanlik belgeli 11
konaklama tesisi, Belediye belgeli 17 otel, 4 pansiyon, 17 kamu misafirhanesi ve 13 seyahat
acentesi bulunmaktadir (Kastamonu Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2020). Ancak evrenin
tamamina ulasilmast imkén dahilinde olmadigr i¢in 6rnekleme yoluna gidilmistir. Turizm
isletmeleri, siklikla ulastirma, konaklama, yiyecek-icecek ve diger isletmeler olarak
siniflandirilmaktadir. Bu arastirmanin konusu destinasyon pazarlama faaliyetleri ekseninde
gelistigi icin, ulusal ve uluslararasi alanda birtakim pazarlama faaliyetleri yiiriitiilebilecegi
varsayimindan hareketle, arastirma konaklama isletmesi ve seyahat acentesi yoneticileri ile
stnirlandirilmistir. 11 merkezindeki tim acente ve ii¢ yildizli otel yoneticileri arastirma
kapsamina alinmustir. Bu kapsamda faaliyet gosteren 13 seyahat acentesinin altist (A grubu)
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ile derinlemesine goriismeler gergeklestirilmis, ii¢ tanesine ulasilamamuis, bir tanesi ¢alismaya
katilmak istememis, bir tanesi heniiz yeni faaliyetini sonlandirmis, kalan iki tanesinin de
Kastamonu 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii sayfasinda ismi yer alsa da Kastamonu ilinde
faaliyet gdstermedigi, yani subesinin olmadigi anlasilmistir. Caligsma kapsaminda Kastamonu
ilinin Merkez ilgesinde faaliyet gosteren 3 yildizli 5 konaklama isletmesinin 3 tanesi ile
goriisme gerceklestirilmistir. Diger iki konaklama isletmesi defalarca aranmasi ve goriisme
formu birakilmasina ragmen goriismeyi kabul etmemistir.

Aragtirmaya dahil edilen tiim isletmeler ve temsilcilerinin Kastamonu ili turizminde
aktif rol oynayan paydaslar arasinda yer aldigi sdylenebilir. Isletme sahipleri ya da
yoneticileri olmak {izere toplam dokuz isletme yetkilileri ile yiiz ylize goriisme
gergeklestirilmistir.

Tablo 2. Goriismelere Iliskin Bilgiler
Seyahat Acenteleri (A grubu)

K1 |26.11.2019 | 09:18 —09:35 Ses Kaydi
K2 ]02.12.2019 14:17 Mail

K3 |26.11.2019 | 09:18 —09:35 Ses kaydi
K4 |28.11.2019 | 09:59 —10:10 Ses kayd1
K5 | 04.12.2019 | 16:56 —17:10 Ses kayd1
K6 |27.11.2019 |13:11-13:20 Ses kaydi
Oteller (*** yildizh)
K7 |07.02.2020 | 16:41 —16:53 Ses kayd1
K8 | 11.02.2020 | 12:31-12:55 Ses kayd1
K9 | 13.02.2020 | 15:51-16:05 Ses kayd1

Goriismeler 2019 yili Kasim ay1 ile 2020 yili Subat aylar1 arasinda, katilimcilardan
randevu talep edilerek kendi ¢alisma ortamlarinda gerceklestirilmistir. Yaklasik 15 dakika
siiren goriismelerde yoneticilerden gerekli izinler alindiktan sonra ses kaydi alinmustir.

2.4.Bulgular

Goriismeler neticesinde elde edilen veriler, nitel analiz yontemlerinden igerik analizine
tabi tutulmustur. igerik analizi elde edilen yazili veya gorsel metinler iizerinde en fazla tekrar
eden kavram, durum ve diislinceleri tespit etmeye yarayan analiz yontemidir. Bu analiz
teknigi icin NVIVO, MAXQDA gibi analiz programlari kullanilmaktadir (Kozak M. , 2018, s.
125). Bu arastirmada nitel verilerin sayisal analizini gerceklestirebilmek igin MAXQDA
yazilimindan faydalanilmustir.  Arastirmada toplam dokuz goriisme gergeklestirilmis,
gorlismeler araciliiyla toplanan veriler bilgisayara aktarilmis ve on sayfalik veri seti
olusturulmustur. Programa yiiklenen goériisme formlar1 {izerinden kodlama islemi
gercgeklestirilmis ve tespit edilen kodlar gorsellestirilmistir. Kod birlikte olusturma modeli ile
goriismelerden elde edilen veriler haritalandirilmis ve haritalar dogrudan aktarimlarla
desteklenmistir.

Calisma kapsaminda katilimcilara yedi soru sorulmustur. Ilk ii¢ soru destinasyon
pazarlama faaliyetleri, diger dort soru ise sosyal miisteri iliskileri yonetimi ile ilgilidir. I1k
soruda paydaslara Kastamonu’daki destinasyon deneyimlerinin bir hizmet paketi seklinde
sunulup sunulmadigi sorulmustur.
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] Cll

Hayir sunulmuyor (K3, K5, K6) (3) Hayir sunulmuyor(K8, K9) (2)

Hizmet paketi (Acentalar) (6) Hizmet Pa'keti (Konaklama
//,./'Igletmelerl) (3)
—

Evet sunuluyor (K1, K2, K4) (3) Evet sunuluyor(K7) (1)
Sekil 1. Hizmet Paketi Sunumu

Verilen cevaplar incelendiginde, acentelerin bu soruda olumlu ve olumsuz yanitlar
acisindan ikiye ayrildigi, konaklama isletmelerinin ise hizmet paketi sunulmadigi konusunda
gorlislerinin agirlik kazandigi goriilmektedir. Acente paydaslarindan K3 kodlu katilimei, bu
eksikligin temelinde nitelikli personel sikintisinin yattigini su ctimleler ile ifade etmistir:

“Uzun zamandir turizm yapryoruz diye yapiulyor ama hig¢ bilingli turizmin yapildigina
sahit olmadik. Biitiin iimidimiz de turizm fakiiltesinin ag¢imasiyla oradan yetisecek
elemanlarda. Muazzam sekilde personel eksikligi var Kastamonu’da.”

K6 kodlu katilimer ise destinasyonun bir hizmet paketi seklinde sunulamamasinin
sebebini K3 ile benzer sekilde planli bir turizm yoOnetiminin olmamasina ve her paydasin
kendi ¢ikarin1 gozeterek hareket etmesine baglamistir.

“Kastamonu’da turizm yok. Potansiyel o kadar ¢ok var. Ama miitesebbis yok, bunun
icin... Turizm bilgisi olan da yok... Yani suraya bir 2000-3000 kisi gelse Kastamonu'da buna
cevap verecek esnaf yok...Herkes ti¢ kurusun ucundan nasil kaparim diye bakiyor. Turist
gelsin diye degil...”

Konaklama sektorii paydaslarindan K8 kodlu katilimei, diger paydaslardan farkli
olarak birden fazla hizmetin ya da faaliyetin bir arada yiiriitilememesinin esas nedenini is
birligi eksikligine su climleler ile baglamistir:

“Ben alti aydwr buradayim. Alti aydwr en zorlandigim konu, oda satisi ve acentelerle
organize ¢alisamamak. Biiyiik bir sitkinti bu. Yani mesela ben birtakim paketler yapmak
istiyorum ama acenteler buna yaklasmiyor. Mesela Ankara ¢ok yakin bir yer. Oyle bir tur
olsun ki tur (acente) bunu organize etsin. Ben yapamiyorum otel olarak. Buna hakkim yok
¢linkii boyle bir sey yapmaya. Otobiise bindirsin insanlari, Yurduntepe denen yer ¢ok giizel
bir kayak merkezi oldu... Gelsinler Yurduntepe'de kayaklarni yapsinlar. Aksam da
getirsinler benim otelime yesinler, i¢csinler, eglensinler. Bir de her gece eglencem var. Ve
sonunda sabah da kahvaltisini edip, bir sehir turu yapip donsiinler. Ama ben bunu hi¢bir
turla (acenteyle) organize edemiyorum. Ben bunu otel olarak tek basima da yapamiyorum,
Ancak tamdiklarima onerebiliyorum. Bu biiyiik bir agik, ¢ok biiyiik bir agik... Bir stirii tur
organize edilebilir. Kanyon turlari, macera turlari, at var, bisiklet var, atari var, doga var ...
Onlar sadece oda satiyor su anda. Hichir sey satmiyorlar. Ilgilenmiyorlar... Halbuki buras:
¢ok giizel pazarlanabilir bir otel ve ¢ok giizel bir bolge. Bununla ilgili ¢ok ciddi sikintilar
var.”

K8 kodlu katilimcinin belirttigi hususlar, bir otelin ya da herhangi bir turizm
isletmesinin  pazarlanmasindan ziyade destinasyonun, paydaslarin  Dbirlikteligi ile
pazarlanmasinin ne kadar 6nemli oldugunu gozler oniine sermektedir. Bu sebeple tek basina
istedigi verimi alamayacagi ortada olan turizm isletmelerinin bir araya gelerek bdlgenin
tanittmin1  yapmaya calismast ve bu yonde faaliyetler organize etmesi biiylik Onem
tasimaktadir.
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K8 kodlu katilimci ayrica destinasyonun Ozellikle eglence sektorii yetersizligi sebebiyle
transit gegislere maruz kaldigini belirtmistir. Bu sebeple sehrin istenen turist varisini, gelirini
yakalayamadigin1 ve Kastamonu’da sunulan hizmet paketi igerisinde eglence faaliyetlerinin
eksikliginin yarattig1 olumsuz sonuglara deginmistir.

“Burada neden insanlar konaklamuyor. Baktiniz mi otellerin doluluklarina? Gelen bes
turistin dordii kalmiyor Kastamonu 'da, sadece bir tanesi kaltyor...Bunun en biiyiik sebebi ne
biliyor musunuz? Diyorlar ki aksam geldigimizde eglenebilecegimiz yer yok. Bunun igin
Sinop’'u tercih ediyorlar. Bunun igin gidip Karabiik ya da Safranbolu’da kalmay: tercih
ediyorlar. Ciinkii oralarda bunlar var, sunuluyor. Kastamonu’da boyle bir sey yok. Ben
geldigim giinden beri bunun iizerine ¢alisma yapiyorum ve benim her aksam miizigim var
burada... Cok giizel bir eglence sunuyorum insanlara ki sirf Kastamonu’'da béyle bir sey var
denilsin diye. Gelen sasiriyor. Bence bu sadece benim yapmamla olmaz. Yani ilde turizmi

yoneten insanlarin bunun farkina varip bunun énlerini agmasi gerekiyor. Cok biiyiik sikinti
var...”

Katilimer ifadelerinde tiim turizm isletmelerinin birbirini desteklemesi gerektigini,
sadece birinin bir faaliyeti yapmasimin yetersiz olacagi, ayrica istenen basariyr yakalamayi
saglayamayacagini belirtmistir.

Aragtirmanin ikinci sorusu Kastamonu’da sunulan turistik c¢ekicilikler ve turist
tercihleri arasindaki uyuma yoneliktir.

Cl |
Kiltar turu, uyumlu degil(K1, K5) (2) Kltdr tury, dini turlar ve
kayak, uyumlu(k9) (1)~
] T— g
@ 1”7 —Dinivekiltar turizmi, uyumiu(kd) (1) cl Cekicilikler ve turist tercihleri
- T Doga oteliyiz, musterilere i .
Cekicilikler ve turist TEFC'h|er'—f—-f,,_,,_,7_q_w_ @] ulasamiyoruz(Ks) (1) uyumu (Konaklama lsletmeleri) (3)

-
-

uyumu (Acentalar) (5)

Dini, k[ijiiari,_doga ve kis turizmi, -
uyumlu(K3) (1) //
(Gl Cl
]

Hizmet sunuyoruz, uyumlu(K7) (1)
llgaz'da tesis az, uyumlu degil(K2) (1)

Sekil 2. Turistik Cekicilikler ve Turist Tercihleri Uyumu

Ikinci soruya iliskin cevaplar incelendiginde, soruya cevap veren bes acenteden
tclinlin Kastamonu’daki turistik c¢ekiciliklerin turist tercihlerine uyumlu olmadigini
diisiindiigi tespit edilmistir. Ancak K4 ve K5 kodlu katilimcilar tarafindan bu uyumsuzlugun
o6nemli sebeplerinden biri, turistin ne istedigini bilmemesi olarak yorumlanmistir. Konuya
iliskin K4 kodlu katilime1 sunlar dile getirmistir:

“Gelen (turist kafileleri) kabileleri ben goriiyorum ama daha ¢ok turistik bir ziyaret,
vani tarihi bir ziyaret pek olmuyor. Acikcast turistlerin ne istediklerini bildiklerini
diisiinmiiyorum. Sadece bir gezip goreyim, yemeklerini tadayum, bir dogal giizelligini géreyim
diye diistiniiyor ama Kastamonu gibi sehirlere gelindigi zaman buranin tarihini anlayip
vasamak lazim, ben o kanaatteyim daha ¢ok...”

K5 kodlu katilimci ise benzer diisiincelerini su ciimleler ile ifade etmistir:

“Kastamonu o kadar karmagsik ki, (turistleri) kis turizmine getirseler Illgaz’a kadar
geliyor geri doniiyor. Kastamonu'ya faydasi yok. Kiiltiir turizmine getiriyorlar,
Kastamonu’'da meydana koyuyorlar, gelen turistlere meydanda “hadi buyrun burasi
Kastamonu ” diyorlar. Sadece bir yemek yerse yiyor, helva alirsa alyyor, Nasrullah meydanint

1991



Ekim/October(2020) — Cilt/Volume:19 — Sayi/Issue:76 (1984-1998)

ve Nasrullah camisini ziyaret ediyor. Kuleyi ve kaleyi gosteriyorlar uzaktan, sonra gidiyorlar.
O kadar ¢ok c¢elisgki var ki. Sahil deniz turizmi dersen denize gidiyor... Turistler neye
geldigini, Kastamonu ’da ne icin oldugunu bilmiyorlar. Din turizmi mi? kiiltiir turizmi mi? yaz
turizmi mi? doga turizmi mi? hi¢bir sey anlayamiyorlar.”

K8 kodlu katilimcr ise doga oteli olduklarmi vurgulayarak, turizmde basari igin
acentelerle is birligi i¢erisinde olmalari gerektigini su ciimleler ile yinelemistir:

“Ben mesela bir doga oteliyim. Bir koyiin icerisine geldiklerinde buraya ¢ok
saswiyorlar...  Simdi ben burada iyi bir sey yaptigimda Kastamonu igerisinde
duyurabiliyorum kendimi. Ama bir otel hizmeti veriyorum. Gelen kisi buradan memnun
ayrilyyor. Bir daha gelmesi bir yil sonra, e€n erken. Dolayisiyla benim kendimi ifade etmemi
aslinda acentelerin saglamasi gerekiyor. Cok onemli. Acenteler gercekten bizleri daha iyi
tamimalilar. Biz sayfamizda neyi on plana ¢ikariyoruz degil. Onlar gelip, buraya gelen turist
ne icin gelir gormeli ve onlar ¢ikarmali bizi on plana satislarimizda diye diistiniiyorum.
Dolayisiyla benim burada biniciligim var, doga yiiriiyiislerim var, mangalim var, yemesi-
igmesi var, a¢ik havuzum var, yiiriiytis parkurlarim var. Bunu benim duyurmam o kadar zor
ki. Acentelerin bunu on plana ¢ikarmasi lazim. Gelen turist buraya tesadiifen geliyor ve ¢ok
sasirryor. Hi¢ Kastamonu 'nun bir koyiinde olacak sey degil. Alagat oteli gibi filan. Boyle bir
saskinlik yasiyorlar.”

K8 oldukg¢a 6nemli bir konuya deginerek, turistin ne beklediginin ya da istediginin
acenteler tarafindan tespit edilmesi ve diger isletmeler ile is birligi i¢inde olunarak iiriinler ya
da hizmetlerin miisteriye dzellestirilerek sunulmasi gerektigini ifade etmektedir.

Calismanin tigiincii sorusu Kastamonu’ya yonelik destinasyon pazarlama faaliyetlerinin etkin
bir sekilde yiiriitiiliip yiiriitiilmedigi ile ilgilidir. Bu soruya katilimeilarin biiyiik bir cogunlugu
etkin bir sekilde yiiriitiilmiiyor seklinde cevap vermistir. Ozellikle K2 kodlu katilimer bu
noktada tanmitim eksikliginin ve bunun giderilmesini saglayacak yollarin altim1 su sozlerle
¢izmistir:

“Kastamonu yeterli tanitilmiyor. Acenteleri davet edip llgaz turu, deniz gezisi, Dipsiz
gol gezisi yaptirip, giizel bir kéyde yoresel iiriinler, bir gozleme, ayran ikram ettirin. Bunu
B... Valisive D.... Valisi yapti. Tanitima katki saglayacak adim diye diisiintiyorum.”

& Cll
Destinasyon pazarlama Destinasyon pazarlama
faaliyetlerinin etkinligi faaliyetlerinin etkinligi
(Acentalar) (5) (Konaklama Isletmeleri) (3)
/ /
/ /
/ /
/ /
/ /
/ /
/ /
/ /
/ /
/ - / &
@] Etkin bir sekilde yirattlmayor L . P Etkin bir sekilde
Etkin bir sekilde yariitaliyor (K1) (1) (K2, K3, K4, K5) (4) Etkin bir sekilde yaratiliyor (K7) (1) yaratilmayor (K8, K9) (2)

Sekil 3. Destinasyon Pazarlama Faaliyetleri Etkinligi

K4 kodlu katilimer ise benzer sekilde destinasyon pazarlama faaliyetlerinde basar1 igin
ist yonetimin adim atmasi gerektigini dile getirmistir:

“...Kastamonu turizm ag¢isindan pazarlama faaliyetleri konusunda bence geride
kalmis durumda, daha aktif olmasi gerekir. Bu konuda iist makamlarin ziyadesi ile bir girigim
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yvapmasi, tegvik yapmasi gerekiyor. Bu kanaatteyim. Sadece turizm bile Kastamonu'yu ciddi
manada kalkindwrabilir...”

K8 kodlu konaklama isletmesi paydasi, Kastamonu’nun bir turizm destinasyonu olarak
pazarlama faaliyetlerinin yetersizliginden ancak pazarlanmaya deger ¢ok onemli g¢ekicilikleri
oldugundan bahsetmistir. Hatta bu c¢ekicilikler icerisinde 6zellikle kanyonlara deginmis ve
turistlerin kanyonlarda yasayabilecegi olagandist deneyimleri detayli bir sekilde tasvir
etmistir.

“Bence, birinci planda Kastamonu’nun pazarlamasi gereken gey kanyonlar. Ben
oraya gittigimde kafayr yedim. Yeni yiiriiyiis parkurlart olaganiistii. Ustimden yarasalar
ucuyor. Orman avatar ormani gibi. Cikyyorsunuz Catak kanyonunun seyir terasina muhtegem
gortintiiler. Gergekten ¢ok giizel. Biz sadece pazarlamay: bilmiyoruz ... Burast inanilmaz turist
ceker ve yaz-kis ¢ceker. Ciinkii kisin olan dogal goriintiiler de muhtesem. Bu éniimiizdeki bes
vil dogru pazarlanirsa Kastamonu ¢ok ciddi bir patlama yasar. Ama bunu artik kim pazarlar.
Valilik, turizm, il ozel idare.”

K8, ayrica bu ¢ekiciliklerin dogru ve siirdiiriilebilir bir gelisim benimsenerek
pazarlanmasinin 6nemine deginmistir. Aksi halde dogayi tahrip ederek yapilacak yatirimlarin
uzun vadede kardan ziyade zarar getirecegini ifade etmistir.

“...Ben Grand kanyonu da gezdim. Amerika, Giiney Afrika’y1 da gezdim. Yani bu tarz
yerlerin ne sundugunu ¢ok iyi biliyorum. Ama burasi gergekten bir deger. Yeter ki bozmadan,
¢opliige, bir insaat alanina g¢evirmeden oralart pazarlayalim. Gegen ............ Belediye
Bagskani ile karsilagtim. Diyor ki, bizim orada otele ihtiyacimiz var, gelin otel yapn filan.
Yani oralar korunmal:, o kadar muhtesem ki. Oraya oyle kafasina gore otel yapilrsa,
kafasina gelen tesis ac¢arsa bitiririz oralari. Bunlar ¢ok dogru bir sekilde planlanmali. Doga
korunarak bir sey yapilmali, her sey tesis degil. Tesisi doga ile uyumla halde yapmak lazim.
Yoksa bir miiddet sonra orasi ¢opliik haline gelir. Degersizlestiririz. Su anda ¢ok degerli.”

Yukarida yorumlarina deginilen K2, K4 ve K8 kodlu katilimcilarin hepsi 6ziinde
destinasyon pazarlama faaliyetlerinde merkezi ve yerel yonetimlerin destegini bekledigini
acikca dile getirmistir.

]

Etkin reklam ve
pazarlama agi (K1) (1)

@]

Sosyal etkilesimlerin
optimizasyonu igin platform
—(K2) (1)

Q= e e
= Yeni caga uygun sistem, ] -
Sosyal CRM tanimi (Acentalar) (5) tam fikrim yok (K3) (1) — Sosyal CRM tanimi

Duymadim (K7, K8, k9) (3) (Konaklama igletmeleri) (3)

Sosyal medya ile ilgili,
fikrim yok (K4) (1)

(cl

Duymadim (K5) (1)

Sekil 4. Sosyal CRM Duyumlari

Arastirmanin  dordiincii sorusu katilimcilarin  sosyal miisteri iligkileri yoOnetimi
kavramini duyup duymadiklar1 ve eger duydularsa nasil tanimlayacaklar: ile ilgilidir. Bu
soruya verilen cevaplar incelendiginde, katilimcilarin sosyal miisteri iliskileri yonetimi ile
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sosyal medya yonetimi kavraminmi karistirdiklar1 ve genel olarak kavrama hakim olmadiklari

goriilmiistiir.

K1 kodlu katilimer sosyal miisteri iliskileri yonetimini etkin reklam ve pazarlama ag:
olarak nitelendirirken, esas kastettiginin sosyal medya platformlari oldugu anlasilmaktadir.

“sosyal etkilesimlerin giiciinii optimize etmek isteyen
organizasyonlar i¢in oldukg¢a ideal bir platform” olarak nitelendirirken, K3 kodlu katilime1

K2 kodlu katilimec1 kavram

kavrama hakim olmadigini ancak, yeni ¢agin gerektirdigi yeni sistem oldugunu belirtmistir.

K4 kodlu katilimci ise kavrami sosyal medyada yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri olarak ifade
etmistir.

Gl

Yazihm ve strateji (Acentalar) (5)

]

Yazilim ve strateji (Konaklama isletmeleri) (3)

(Cll
Yazilim ve stratejimiz yok (K1, K2, K5) (3) Yazilim yok, stratejimiz var (K3, K4) (2) Yazilim yok (K7, K8, K9) (3)

Sekil 5. Yazilim ve Strateji

Calismanin besinci sorusu, paydaslarin sosyal miisteri iliskileri yonetimine yonelik
yazilim ve stratejilerinin bulunup bulunmadig ile ilgilidir. Katilimeilarin tamami bu konuya
yonelik herhangi bir yazilimlarin olmadigini belirtmistir. Ancak K3 ve K4 kodlu katilimcilar,
yazilimlarinin olmamasina ragmen sosyal medyada yer alan miisterilerin takibi i¢in bir
faaliyetlerinin bulundugunu ve sosyal medya kanallarinda yer alan miisteri yorumlarini
dikkate aldiklarini ifade etmislerdir. K8 kodlu katilimci1 ise yazilim ve stratejilerinin

olmadigim fakat fiyatlandirma ve sosyal medya yonetimi igin profesyonel destek aldiklarini
su climleler ile dile getirmistir:

“Ben baktim ki bu isi yapamiyorum, odayt da dogru diizgiin satamiyorum, su anda ben
bir danigsmanlik hizmeti altyorum. Benim biitiin odalarimin fiyatlamasini, acentelerle olan
iligkilerimi diizenleyen bir pazarlama sisteminin igine girdik. Artik ben yonetmiyorum
fivatlarumi. Sosyal medyada isleri ¢ok iyi yapamadim. Otel satisini ¢ok iyi yapamadim. Onun
icin de profesyonel destek aldim. Daha iyi olacagina inaniyorum. Sosyal medyada yer alan

mecralarda. Booking, Trip Advisor, Instagram, Facebook iizerinden miisteri yorumlarini,
damismanlik aldigim kisi takip ediyor. Biz buna yeni gectik.”

] J
Potansiyel faydal\ar (Acenta) (4) Potansiyel faydalar (Konaklama Isletmeleri)

®3) ‘
\

] |
Sosyal medya ile isletmemiz  / \‘\ Reklam, etkilesim, misteriye l\
ayakta duruyor (K1) (1) / \\ ulasma (K5) (1) ‘\
@] & @] l el
Etkisilemi etkili hale getiriyor  Reklam (K4) (1) Daha gok misteriye e VE{PUQ_IWIZ S
K3) (1) ulasabiliyoruz (K7) (1) Reklam (k8) (1) 9°rebiliyoruz (K9) (1)

Sekil 6. Potansiyel Faydalar
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Calismanin altinct sorusu, sosyal miisteri iliskileri yonetiminin isletmelere sagladigi
potansiyel faydanin neler oldugu ile ilgilidir. Bu noktada katilimcilar sosyal miisteri iligkileri
yonetimi kavraminda oldugu gibi, kavrami sosyal medya yonetimi ile karistirmis ve sosyal
medyanin kendilerine sagladigi potansiyel faydalarn dile getirmislerdir. K1 kodlu katilimci
sosyal medyanin isletmelerini ayakta tutan onemli bir ara¢ oldugunu belirtirken, K4 kodlu
katilimc1 sosyal medya sayesinde memnun olan miisterilerin goniillii taniticilar olmasi ile
isletmelerin ciddi bir reklam potansiyeli elde ettigini dile getirmistir. K9 kodlu katilimer ise
sosyal medya ile kendi eksikliklerini fark edebildiklerini ve iiriin veya hizmetlerini
yenileyebildiklerini ifade etmistir.

|
Facebook(K4, K5) (2)

]

Sosyal medya kanallarl(KpnakIama isletmeleri) (3)

]

Acenta iliskileri(KS)_(iﬁ_w -

- ~ (]

7/_7,_,,_,-—Sosya| n)eclya kanallari{Acentalar) (5)

WhatsApp, Facebook(K2) (1) P @
/// Instagram, Facebook(K7, K8, K9) (3)
Gl Ea

Facebook, Instagram(K1) (1)

Sekil 7. Sosyal Medya Kanallari
Calismanin yedinci sorusu, paydaslarin Kullandigi sosyal medya kanallar1 ve en
etkililerin hangisi/hangileri oldugu ile ilgilidir. Katilimcilarin cevaplar1 incelendiginde,
agirlikli olarak Facebook ve Instagram hesaplarinin oldugu ve en etkili arag olarak bu
kanallar1 gordiikleri anlagilmistir. Bu cevaplarin disinda, K8 kodlu katilimci yerel ziyaretgileri
¢cekmek i¢in 6nemli bir reklam kanali olarak radyonun da oldugunu belirtmistir.

Sonuc ve Oneriler

Kiiresel boyuta ulasan rekabet ortaminda isletmelerin ve destinasyonlarin faaliyetlerini
basar1 ile silirdiirebilmelerinin temel kosulu, miisterilerin istek ve beklentilerine uygun
kisisellestirilmis iirin veya hizmet sunumundan ge¢mektedir. Miisteri degisimlerini
yakalayabilmek ve kendini yenilemek isteyen isletmelerin ise sosyal mecralarda yer edinmesi
olduk¢a onemli hale gelmistir. Bu mecralarin etkin yonetimi igin ise sosyal miisteri iligkileri
yonetimi anlayisinin benimsenmesi gerekmektedir. Bu ¢alismada, Kastamonu ilinde bulunan
turizm isletmelerinin destinasyon pazarlama faaliyetleri kapsaminda yiiriittiigli sosyal miisteri
iliskileri yonetimi strateji ve faaliyetlerinin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu amagla ilde
faaliyet gosteren seyahat acenteleri ve 3 yildizli konaklama isletmeleri paydaslari ile
goriismeler gergeklestirilmistir. Katilimcilara destinasyon pazarlama faaliyeti ile ilgili li¢ ve
sosyal miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili dort olmak tizere toplam yedi soru sorulmustur.

Kastamonu’nun turistlere yonelik bir hizmet paketi sunup sunmadigi fikrine
paydaslarin yarisindan fazlasi olumsuz yanit vermistir. Bu durumun temel sebepleri planl bir
turizm yOnetiminin bulunmamasi, her paydasin kendi ¢ikarin1 gézeterek hareket etmesi yani is
birligi eksikligi, bunun yani sira nitelikli personel sikintis1 ve 6zellikle eglence hizmetlerinin
kisithiligr olarak belirlenmistir. Calisma sonuglarinda etkili iletisim, is birligi ve nitelikli
personelin 6nemli oldugu goriilmektedir. Cobos, Wang ve Okumus (2009), Algahtani ve Saba
(2014) ile Dewnarain, Ramkissoon ve Mavondo (2019) ¢alismalarinda da etkili iletisim ve is
birliginin degerli bir adim oldugu belirtilmistir. Siriwardana ve Dissanayake (2018)
caligmalarinda ise nitelikli isgiiciiniin bu siirecin yonetiminde onemli bir etken oldugu
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belirlenmistir. Literatiir incelendiginde, bu calismadan elde edilen bulgularin paralellik
gosterdigi goriilmektedir. Kastamonu’da sunulan turistik g¢ekicilikler ile turist tercihlerinin
uyumluluguna, paydaslarin yarisi olumlu, yarisi olumsuz yanit vermistir. Katilimcilar bu
noktada, Kastamonu’da agirlikli olarak kiiltiir turizmi faaliyetleri yiiriitiildiigini ifade etmis
ancak gelen Kkisilerin bilingli bir sekilde ¢ekicilikleri ziyaret etme amaci giitmedigini
belirtmistir. Kastamonu’da yiiriitiilen destinasyon pazarlama faaliyetlerinin etkinligine iliskin
sorulan soruya katilimecilarin ¢ogunlugu olumsuz yanit vermistir. Bu soruda paydaslarin
ozellikle katilim gosterdigi temel neden, merkezi yonetimlerin yeterli desteginin olmamasi
yoniinde olmustur.

Arastirmada yer alan diger dort soru, paydaslarin sosyal miisteri iliskileri yonetimi
anlayisinin tespitine yoneliktir. Sosyal miisteri iliskileri yonetimi kavraminin bilinirliligi ve
katilimcilara kendileri agisindan tanimlart soruldugunda, sosyal miisteri iliskileri yonetimi
kavramina uzak olduklar1 ve kavrami sosyal medyada yiiriitiilen faaliyetler olarak anladiklar1
goriilmistiir. Genel olarak herhangi bir yazilim ve strateji uygulamadiklar1 gibi, sosyal medya
kanallarindan sadece popiiler olan Facebook ve Instagram gibi bilinen kanallar1 kullandiklar
anlagilmugtir. Literatiir incelendiginde sosyal medya stratejilerinin gelistirilmesi ve biitiinlesik
pazar stratejilerinin uygulanmasi ile miisterilerin daha i1yi anlasilmasi muhtemel oldugu
goriilmektedir. Nadeem (2012), Rosman ve Stuhara (2013), Katsoni (2014) ¢alismalarinda
sosyal medya ile kurulan iletisimler sayesinde miisterilerin daha yakindan taninabilecegi ve
bu sekilde siirdiiriilebilir iliskiler kurulup, karliliginin arttirabilecegini vurgulamiglardir.

Calisma bulgular1 neticesinde, Kastamonu ilinin 6zellikle doga, kiiltiir ve inang turizmi
acisindan ciddi bir turizm potansiyeli barindirdigi, fakat bu potansiyelden yeterince
faydalanmilamadigi, bolge pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiritilemedigi ve
tanittmda istenilen seviyelere ulasilamadigi soylenebilir. Ayrica katilimci paydaslarin
destinasyon pazarlama faaliyetlerinde sosyal miisteri iliskileri yonetimi anlayisindan
yararlanmadigi, hatta sosyal CRM kavraminin net olarak bilinmedigi, sadece birkag katilimci
tarafindan sosyal medya kanallarinin kullanildigi, bu kanallarin da pazarlama amaci disinda
miisteri ile anlik iletisim kurma amaciyla kullanildig1 varsayilabilir.

Aragtirma sonuglar1 dogrultusunda,

e Oncelikli olarak destinasyonun bir biitiin olarak pazarlanmasinin 6nemi kabul
edilerek, turizm sektorli paydaslarinin bir araya getirilmesi ve ortak akil ¢ergevesinde
destinasyon pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi,

e Bu planlara tekil tiriinler degil ¢coklu bilesimlerden olusan hizmet paketlerinin dahil
edilmesi, 6zellikle eglence hizmetlerinin basat turizm tiirleri ile biitiinlestirilmesi,

e Turizm sektorii paydaslart arasindaki koordinasyonun kuvvetlendirilerek, 1is
birliklerinin 6niiniin a¢ilmasi,

e Tim turizm isletmelerinin sosyal CRM kullanim diizeyinin arttirilmasi ve
kabiliyetlerinin gelistirilmesi,

e Destinasyon tanitim faaliyetlerinin, paydaslarin da goriisii, hatta destegi alinarak tek
elden organize edilmesi, bunu yapabilecek kabiliyetteki merkezi ve/veya yerel
yonetimlerin ipi gogiislemesi,

e Tanmtim faaliyetlerinde 6zellikle turisti bilgilendirici igeriklere 6nem verilmesi,

e Turistin destinasyondan beklentilerinin tam anlamiyla anlagilarak, miisteriye
Ozellestirilmis hizmet sunulmasi konusunda gerekli adimlarin atilmast,

e Misteriye daha kaliteli hizmet sunabilmek amaciyla ihtiya¢ duyulan kalifiye ve
yetismis personel aciginin Ozellikle egitim kurumlart programlar1 araciligiyla
giderilmesi gerektigi ifade edilebilir.
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Miisteri iliskileri yonetimi 20. ylizyila damgasini vuran 6nemli bir yonetim felsefesidir.
Gliniimiiz teknoloji c¢aginda ise isletmelerin miisteri iligkilerini yonetmede kullandig1
teknikler farklilasmigtir. Bu tekniklere uyum saglanmasi, isletmelerin rekabette ayakta
kalabilmesi agisindan elzemdir. Ozellikle her gecen giin degisen ve dijitallesen turistik talebi
yakalayabilmek i¢in turizm isletmelerinin sosyal miisteri iliskileri yonetimini kullanmasi
gerekmektedir. Bu arasgtirmada Kastamonu’da faaliyet gosteren seyahat acentesi ve otellerin
sosyal miisteri iligkileri yonetimi ele alinmistir. Gelecek arastirmalarda tim turizm sektorii
paydaslarinin yer aldigi daha kapsamli bir 6rneklem {iizerinde caligilabilir. Ayrica sosyal
CRM’yi kullanan ve kullanmayan isletmeler arasindan bir Ornek secilerek detaylica
incelenebilir ve kullanan isletmelerin kullanmayanlara nazaran basar1 sagladigi degiskenler
ortaya konabilir. Bununla birlikte Kastamonu turizm isletmeleri ile yakin rakip
destinasyonlarin isletmeleri sosyal CRM kullanimi agisindan karsilastirilabilir.
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