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Bu arastirmanin amaci; Antalya ili 6rneginde, 4 ve 5 yildizli otellerde ve tatil kdylerinde
calisan genel miidiirlerin ve departman yoneticilerinin sosyal medyay1 pazarlama
amactyla kullanim diizeylerinin belirlenmesi ve yoneticilerin sosyal medya
pazarlamasinin yararlarina iligkin algilarinin ortaya cikarilmasidir. Arastirma kapsamina
459 adet 4 ve 5 yildizli otelde ve 52 adet tatil koyilinde galisan birer adet yoneticinin
secilmesiyle olusan 511 kisi alinmigtir. Ydneticilerin 236°s1 arastirmaya katilmayi kabul
etmis Ve katilimcilardan anket teknigiyle toplanan veriler analiz edilmistir. Elde edilen
bulgularda yoneticilerin biiyiik ¢ogunlugunun sosyal medyayr pazarlama amaciyla
kullandig1 belirlenmistir. Sosyal medya pazarlamasinin yararlarima yonelik algilarin
sosyal medya kullanim tercihine, sosyal medyada bulunma siiresine, isletmenin
statlisiine ve demografik 6zelliklere gore anlaml farkliliklar sergiledigi tespit edilmistir.
Elde edilen bulgular dogrultusunda ayrica yoneticiler tarafindan en sik kullanilan sosyal
medya aracinin sosyal ag siteleri oldugu, sosyal medyanin pazarlama uygulamalarinda
kullanimini tercih eden yoneticilerin oncelikle miisterilerle iletisim kurma, otelle ilgili
farkindalik yaratma, miisteri hizmetlerini iyilestirme ve yenilikleri duyurma amaglarin
tasidiklar1 ortaya konmustur. Arastirma sonucunda, yoneticilere sosyal medya
pazarlamasinda avantaj saglama ve etkin sosyal medya pazarlamasi stratejileri

gelistirebilme yoniinde oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Otel Isletmeleri, Sosyal Medya Araglari, Sosyal Medya

Pazarlamasi, Yonetici Algilari, Antalya.



Abstract

DETERMINING MANAGERS’ PERCEPTIONS FOR BENEFITS OF SOCIAL
MEDIA MARKETING AT HOTELS: THE CASE OF ANTALYA

Orhan Can YILMAZDOGAN
Department of Tourism Management
Anadolu University Graduate School of Social Sciences, September 2013
Advisor: Assist. Prof. Dr. Cagil Hale OZEL

The aim of this research is to determine the level of social media usage as a marketing
tool and to determine the managers’ and department managers’ perceptions, who work
at 4 or 5 stars hotels or holiday villages in Antalya, for the benefits of social media
marketing. A total of 511 managers who were chosen from a total of 459 4 and 5 star
hotels and 52 holiday villages were taken into the scope of research. 236 of managers
agreed to contribute to the research and data which was gathered from managers via
questionnaire technique was analysed. Findings showed that most of the managers
within the sample use social media as a marketing tool. It was found that managers’
perceptions for benefits of social media marketing differ meaningfully in terms of
choice of social media usage, duration of presence on social media, status of hotel and
demographics of managers. Also in the light of findings it was seen that the most
frequently used social media tools are social network sites and the managers use these
social network sites primarily to contact with customers, to create awareness about hotel
establishments, to improve customer services and to announce new services. Finally,
suggestions were made to managers in tourism sector in order to take the advantage of

social media marketing and develop effective social media marketing strategies.

Keywords: Hotel Establishments, Social Media Tools, Social Media Marketing,

Managers’ Perceptions, Antalya.
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1. Giris

Sosyal medya, bireylerin iletisim kurmalarin1 kolaylastirma, fikirlerini ve deneyimlerini
paylasabilme, tanidiklarin1 bulma ve/veya yeni tanidiklar edinme gibi amaclarla dahil
olduklar1 bir ortam olarak ortaya ¢ikmistir. Her gegen giin yeni bireylerin katilimiyla
genisleyen bu ortam milyonlarca kullanicinin dahil oldugu bir yapiya ulasmis ve bu da
isletmelerin dikkatini ¢ekerek pazarlamada sosyal medyanin kullanimini giindeme
getirmistir. Sosyal medyaya katilimin glinden giine artmasinin yani sira, sosyal
medyada gegirilen siirede ortaya ¢ikan artig, pazarlama alanlarin1 genisleterek daha ¢ok
insana ulasabilme ve onlar etkileyebilme amaci giiden isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli

bir odak noktas1 olusturmustur.

Sosyal medya, bireylerin topluca katildiklar1 ve cesitli konularda etkilesim iginde
bulunduklar1 elektronik ortamlar1 ifade eder. Bireyler sosyal medya ortamlarinda
diisiincelerini ve deneyimlerini paylasirken, iletisim i¢inde olduklar1 diger bireylerin ve
gruplarin paylasgimlarindan da etkilenmektedirler (Chen, Fay ve Wang, 2011: 85).
Stirekli etkilesim ve iletisim i¢inde bulunan bireylerin davraniglarini bigimlendirebilen
ve onlara ulagmay1 kolaylastiran sosyal medyanin giici, isletmelerce fark edilmekte ve
isletmelerin pazarlama stratejilerini sekillendirebilmektedir. Isletmeler sosyal medyanin
sundugu avantajlar1 fark etmeleriyle, geleneksel pazarlama kanallarina oranla hem
maliyet hem de miisterilerle daha etkili iletisim kurabilme bakimindan avantajli olan
sosyal medyay1 iletisim ortamlarinin temel bilesenleri arasina dahil etmektedirler

(Castronovo ve Huang, 2012: 117).

Tiiketicilerin tiiketimlerini elektronik ortamlarda gergeklestirmeye baslamasi ve bu
tiketim deneyimlerini, isletmeler hakkindaki goriislerini internette kolayca
paylasabilmesi ile isletmelerle bireyler arasindaki sanal iletisim geliserek devam
etmektedir. Her gecen giin gelisen bu yeni teknolojiler, bireylerin davranislarini
sekillendirirken isletmelerin bu alana yonelik ilgisi de artmakta ve rekabet avantajini

kaybetmemek adina isletmelerin bu gelismeleri siirekli takip etme gerekliligi ortaya



¢ikmaktadir. Bu baglamda, turizm igletmeleri de sanal iletisim aglarinin avantajlarindan

yararlanma gereksinimini giinden giine daha ¢ok hissetmektedir (Valls vd., 2012: 2).

Sosyal medya turizmde giderek genisleyen bir uygulama alanina sahiptir. Bu sanal
ortamda turistler, gerceklestirdikleri tatil faaliyetleriyle edindikleri deneyimsel bilginin
paylasimi  ve kullaniminda sosyal medya sayesinde kontrol merkezi haline
gelmektedirler (Volo, 2012: 24). Elektronik agizdan agiza iletisim ve internet
uygulamalarinin  kullanimi turistlerin tatil yeri kararlarinda ve tatil satin alma
niyetlerinde giderek daha etkin olmaktadir (Jacobsen ve Munar, 2012: 40). Ayrica,
potansiyel turistler karsilasabilecek riskleri en aza indirgeyebilmek ve istedikleri gibi bir
tatil gerceklestirebilmek i¢in bu ortamlardan miimkiin oldugunca fazla bilgi edinmeye
calismaktadir (Chung ve Buhalis, 2008: 278). Bu bakimdan sosyal medyada iletisim
icinde bulunan bireylerin, ayn1 zamanda tatil yoreleriyle ilgili fotograflardan,
yorumlardan, diislincelerden kolaylikla etkilenebilen ve bu etkilesimlerle tatil yapma
istekliligi artabilecek ya da tatil yeri karar1 sekillenebilecek potansiyel turistler oldugu
sOylenebilir. Bu teknolojik gelismeler turizm isletmelerini giderek genisleyen sosyal
medya ortamlarinda etkili olmaya yonlendirmektedir. Otel ve tatil koyii yoneticilerinin,
sosyal medyay1 bir pazarlama aracit olarak etkili kullanabilmeleri ile hedeflerini

yakalayabilme noktasinda 6nemli avantajlar elde edebilecekleri s6ylenebilir.

Sosyal medya kavrami ile ilgili gerceklestirilen ¢aligmalar alanyazinda yogun bir
sekilde yer almasina ragmen, yapilan c¢alismalarda daha c¢ok tiiketiciler iizerine
odaklanildig1 dikkat ¢ekmektedir (Xiang ve Gretzel 2010; Lopez vd., 2011; Jacobsen ve
Munar, 2012). Ancak konaklama isletmeleri yoneticilerinin sosyal medyanin yararlarina
iliskin algilamalar1 ve sosyal medyanin uygulamalarindan ne derece yararlandiklar
kismi geri planda kalmaktadir. Bu belirlemeden hareketle, bu ¢alismada otellerde sosyal
medya uygulamalarinin pazarlama amaciyla kullamilma durumunun ortaya
c¢ikarilmasina ve sosyal medya ortamlarinin yararlarinin otel isletmeleri yoneticilerince

ne sekilde algilandiginin belirlenmesine ¢aligilmaktadir.

Calismada oncelikle sosyal medya kavraminin tanimi ve Ozelliklerinden bahsedilerek

nasil ortaya ciktigi ve geleneksel medyadan hangi yonleriyle farklilagtigi {izerinde



durulmustur. Bunun devaminda sosyal medya pazarlamasina deginilerek sosyal medya
pazarlamasinin ve sosyal medya araglarinin turizm sektoriindeki uygulamalarina
orneklerle yer verilmistir. Otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya bilgi paylasma
uygulamalarindan yararlanma durumu ve Sosyal medya pazarlamasinin yararlarinin
otellerde ¢alisan yoneticilerce nasil algilandigr arastirilmistir. Elde edilen bulgular
1s18inda tartisma ve Onerilere yer verilmistir. Bu ¢aligma, hem ilgili alanyazina katkisi
hem de Tirkiye’de otel isletmelerinin yoneticilerinin  sosyal medya bilgi
uygulamalarindan yararlanma durumlarini ortaya koyan oncii ¢alismalardan biri olmasi

agisindan dnemlidir.

1.1. Problem

Sosyal medya, siirekli paylasim ve yorumlarda bulunarak etkilesim ic¢inde olan bir¢ok
bireyin ayni ortamda bir araya geldigi bir iletisim ortamidir. Sosyal medya uygulamalari
aracilifiyla gerceklestirilen sosyal medya pazarlamasi da, isletmelerin daha ¢ok kisiye
ulasarak kendini tanitma, ifade etme, bu kisilerle siirekli ve anlik iletisim kurabilme gibi
amagclarla siklikla yararlandigi bir yontem haline gelmistir. Bununla birlikte, sosyal
medyanin olduk¢a popiiler olmasi ve yayginlasmaya devam etmesine ragmen,
konaklama alaninda sosyal medya uygulamalarina pazarlamada yeterince yer
verilmedigi belirtilmektedir (Line ve Runyan, 2012: 483). Bu noktadan hareketle;
0zellikle imajlarin1 koruma ve kendini yenileme noktasinda teknolojiden daha yogun
yararlandig1 diisiiniilen 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin yeni miisterilere ulagsma, imaj
koruma-saglamlastirma ve hedef kitle ile siirekli ve anlik iletisim kurmada yararl
olabilecek olan sosyal medya pazarlamasina ne sekilde yaklastigi merak konusudur.
Ozellikle bu isletmeleri temsil eden, otelin pazarlama kararlarin1 yonlendiren, otele
vizyon kazandiran ve bu vizyona etki edebilecek tiim alanlarda yasanan gelismeleri de
takip etmekten sorumlu olan otel isletmeleri yoneticilerinin goriisleri bu noktada
belirleyici olmaktadir. Bu bakimdan, ¢esitli uygulamalar ya da fotograflarla
bulunduklar1 yeri ve tatil deneyimlerini paylasan, bunlarla ilgili yorumlarda bulunarak
genis Kkitleleri etkileyebilme potansiyeline sahip olan bireylerin bulundugu sosyal

medyay1, otellerde calisan yoneticilerin ne sekilde algiladiklari ve sosyal medya



uygulamalarindan yararlanip yararlanmadiklarinin ortaya ¢ikarilmasi bu arastirmanin

problemini olusturmaktadir.

1.1.1. Pazarlama iletisimi unsuru olarak sosyal medya kavramm ve sosyal

medyanin gelisim siireci

Teknoloji ve kiiresellesmenin etkisiyle, iletisim olanaklar1 degismis, bu degisimler
cesitli disiplinlerin ve kavramlarin da degismesini ve bu gelismelere ayak uydurmasini
gerekli kilmistir. Pazarlama anlayist da bu degismelerden etkilenmis, arz yonli
olmaktan uzaklasilmis ve talep odaklilik benimsenmistir (Odabasi, 2007: 20). Ancak,
pazarlama anlayis1 zaman icinde degisiklik goOsterse de, aslinda pazarlamanin ve
pazarlama Ogelerinin asil amaci degismemis, yalnizca tiiketicilerin beklentilerinin
degismesi ile farklilasmistir (Bozkurt, 2005: 23). Bu degisimlerde, teknolojinin ve
ozellikle bilisim ve iletisim teknolojilerinin gelismesi, yayginlasmasi ve ucuzlamasi ile
tilkketicilerin hem pazara, hem de kendi aralarindaki iletisime yonelik olanaklarinin
artmasmin payl bilyiiktiir. Iletisim arttik¢a, tiiketicilerin iiriine ve pazara yonelik
farkindaliklar1 da, bu alana yonelik bilgi ve tecriibelerin paylasimi araciligiyla artmistir

(Alabay, 2010: 219).

Pazarlama faaliyetlerinin basarili ve siirdiiriilebilir olmasi, farkindaliklar1 giderek artan
ve beklentileri siirekli degisen bireylerle kurulan iletisimin kalitesiyle yakindan ilgilidir.
Isletmelerin iirettikleri mallar ya da sunduklar1 hizmetler ne kadar Kaliteli ve yararl olsa
da, miisterilerle etkili iletisim kurulmadan ve farkindalik olusturulmadan saglikli
pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebileceginden bahsedilemez. Ancak, tiiketicilerin
iriinle ilgili bilgilendirilmeleri ve iirliniin, rakip lriinlere nazaran daha ¢ekici bir sekilde
sunulmasi ile bireylerin satin alma kararinin olumlu ydnde etkilenebileceginden s6z

edilmektedir (Cohen, 2000: 66).

Yukarida anlatilanlara paralel olarak iletisimin, iliski kurmadaki roliiniin dogru
anlagilmasi, hem bireyler hem de isletmeler agisindan olduk¢a Onemlidir. Artik
isletmeler, miisterilerin isletmeye sagladigi yarari 6l¢gmenin yaninda, isletmenin ve

isletmeyle ilgisi bulunan etkenlerin tiimiiniin miisteri goziinde ne kadar deger yarattigini



ve ne sekilde algilandigin1 anlamaya c¢alismaktadirlar (Yamamoto, 2003: 11-12).
Pazarlama miisteriyi tanimakla bagladigindan (Kaya, 2004: 101), miisterisini taniyan ve
onlarla etkili iletisim kurabilen isletmeler, kaynaklarini ve zamanlarini bosa harcamamis

olmaktadir.

Bu noktada, bir isletmenin iyi bir {iriin {iretmesi, bu iirlini ilgi g¢ekici bir sekilde
fiyatlandirmas1 ve hedef kitleye wulasilabilir kilmasina ek olarak, isletmenin
paydaslariyla ve toplumun geneliyle iletisim i¢inde olmasi da gerekmektedir (Kotler,
2000: 271). Ancak, miisterilerin dikkatini ¢ekme konusunda rekabet halinde olan
tirlinlerin sayisinin fazla olmasi, tiiketicilerle iletisim kurmayi ve onlarin zihninde yer
bulmayr giiglestirmektedir. Bu giigliigin tistesinden gelme noktasinda, pazarlama
iletisiminin etkili kullanilmas1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Yurdakul vd., 2004: 423).

Pazarlama iletisimi; bir drlinlin pazarlanmast siirecinde kullanilan tim iletigim
fonksiyonlar1 i¢in kullanilan genel bir ifade olup, iireticiler ile olasi tiiketiciler arasinda
gerceklestirilen fikir ve anlam degisimi olarak ifade edilebilir. Bu agidan, geleneksel
pazarlamadaki tek yonliiligiin aksine, isletme, tiiketicide farkindalik yaratma ve satin
alma dirtiisii uyandirma amaciyla iletisimi baslatan taraf olarak 6n plana ¢ikmaktadir
(Pasali Tasoglu, 2009: 27-28). Bu yoniiyle pazarlama iletisimi; isletmelerin, mal ve
hizmetleriyle ilgili sunumlarmi, tiiketicilere ulagtirmada olduk¢a Onem tasiyan

bagdastirici bir siiregtir (Kimmel, 2005: 1).

Pazarlama iletisimi; isletmenin ya da isletmenin iirlinlerinin, hedef kitledeki her bir
bireyin zihninde yer etmesini amaglayan ve bu amaca yonelik olarak gesitli kisi ve
gruplarca diyalog halinde bulunmay1 gerektiren yonetimsel bir siireci ifade eder (Fill,
1999: 14). Bu siirecte; satis Oncesini, satis esnasini, tiiketim esnasii ve tiikketim
sonrasini kapsayan asamalar mevcuttur ve pazarlama iletisimi, tiim bu asamalar
boyunca, isletme ve miisteriler arasindaki karsilikli iletisimi esas kilar. Bu siiregte
kurulacak etkili iletisim, isletmelerin pazarlama basarisini da etkilemektedir (Kotler,
2000: 272).



Bu tanimlamalardan hareketle, pazarlama iletisiminin, ireticiler ile tiliketiciler
arasindaki tiim etkilesimi kapsayan ve bu etkilesim boyunca gift tarafli yarar saglamay1
amaclayan iki yonlii iliskisel bir slire¢ oldugu soOylenebilir. Pazarlama iletisimi
acgisindan, bu etkilesim siirecinde, bir isletmenin tiriinleri i¢in rekabetci ve farklilastirici

avantaj saglayacak stratejiler olusturmak olduk¢a dnemlidir (Erdogan, 1999: 291).

Pazarlama iletisimi kavrami ile ilgili yapilan tanimlamalar 1s1ginda ortaya c¢ikan

Ozellikler, su maddeler etrafinda toplanabilir;

e Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanmakta ve biitiin iletisim
Ogelerini (kaynak, mesaj, kanal ve alic1) igermektedir (Odabasi ve Oyman, 2006:
38),

e Pazarlama iletisimi iki yonlii iletisimdir. iki yonlii bilgi ve deneyim aligverisi
gerceklestirilmektedir. Ozellikle, yeni teknolojik gelismeler, bu tiir iletisime yeni
kapilar agmaktadir (Bozkurt, 2005: 17),

e Pazarlama iletisimi miisterilerde isletmeye ve markaya yonelik farkindalik
olusturma ve miisterilerce anlasilma cabalarini igerir (Bennett ve Strydom, 2001:
141),

e Pazarlama iletisimi dagitim kanallarindan uygun olaninmn se¢imini ve liriinle
ilgili bilginin isletmeden tiiketiciye akisini kapsamaktadir (Holloway ve Plant,
1988: 166),

e Pazarlama iletisimi, davranislarda degisimi 6ngoren ikna edici bir iletisim

stirecidir (Bennett ve Strydom, 2001: 141).

Pazarlama iletisimi, miisterilerle glivene dayali iliskiler kurarak siirekli farkli olma
Ustiinliigli yaratacak stratejiler gelistirip yliriitmeyi amacglarken, bu amacla, mal ve
hizmetlerin fark edilmesi ve satin alinmasinin yami sira, satig sonrasi tiiketici
memnuniyetinin olusturulmasimi da kapsar (Doyle, 2003: 141). Bununla birlikte,
pazarlama iletigimi; isletmelerin ikna amaciyla, mallarini, hizmetlerini ve fikirlerini
hedef kitlelerine sunmalarin1 saglarken, hem ticari hem de ticari olmayan iligkilerin
daha iyi gelistirilebilmesini hedefler (Egan, 2007: 1). Ancak, genellikle davranislari

harekete gegirmek ya da etkilemek niyetiyle, bilginin degisimi ve anlasilmasi siirecini



igeren pazarlama iletisiminde, amag yalnizca miisteriye ulasmak ve bilgiyi géndermek
degildir (Daft, 1991: 435). Miisteriye ulagsma ve bilgi génderme amacinin yani1 sira; ne
sOyleneceginin, kime sOyleneceginin, sdylenilmesi gerekenin nerede ve nasil ifade
edileceginin belirlenmesi de amaglanmalidir (Koekemoer ve Bird, 2004: 31-32).
Bununla birlikte, basarili olmak isteyen isletmeler, yalnizca miisteriye nasil
ulagilacagin1  degil, miisterinin isletmeye nasil ulasabilecegini de sorgulamayi

amaglamalidir (Kotler, 2000: 272).

Amaglarint gergeklestirebilmek ve misterileriyle etkili bir iletisim kurabilmek igin
isletmeler ¢esitli yontemlere bagvurmakta; 6zellikle teknolojide ortaya ¢ikan yenilikler,
bu yontemleri de etkileyebilmektedir. Gegmisten bu yana gergeklesen olusum ve
yeniden yapilanma siirecleri incelendiginde, yayilim alani ve hizi bugiinkiinden farkl
olsa da teknolojinin en 6nemli yonlendirici gli¢ oldugu goriilmektedir (Giineri Firlar,
2010: 34). Bu yoniiyle, teknolojik gelismeler ve araglar, isletmelerin stratejileri tizerinde
oldukga etkili olmakta ve isletmelerin, stratejilerini degistirme gerekliligini

dogurabilmektedir.

Teknolojinin, gerek kitlesel gerek bireysel agidan, belki de en onemli ve etkili
araclarindan biri; hayatin énemli bir pargas1 haline gelen internettir. internet, elektronik
ticaretin gelismesindeki en dnemli ve islevsel aractir. Internette, isletmeler acisindan;
tanitim, satis tutundurma, miisteri hizmetleri, pazarlama aragtirmasi, fiyatlama, pazar
hedefleme, pazar boliimlendirme gibi pek ¢ok kullanim alani bulunmakla birlikte,
internetin islevlerinin kesin ¢izgilerle sinirlandirilmasi miimkiin degildir (Kozak, 2010:
288). Teknolojide yasanan gelismeler, internetin bu islevlerinin de degismesini ve

geligsmesini saglamaktadir.

Internet, zamanla diinyay: saran biiyiik bir ag haline gelerek farkli iilkelerden bireylerin
bulundugu kiiresel bir gesitlilige ulasmistir. Diger yandan, ¢ocukluklarindan bu yana
ileri teknoloji iiriinleri ile biiyliyen bir kusak da, bu agda onemli bir yer tutar hale
gelmistir. Kullanicilarin talepleri dogrultusunda siirekli degisen bu ag yapisi, zaman
icinde hem teknik hem de sosyal anlamda ilk haline benzememeye baslamistir. Bu da

yeni medya diizeninin ortaya ¢ikmasi anlamina gelmektedir (Odabast ve Odabasi, 2010:



23). Yasanan bu degisimlerde ozellikle vurgulanmasi ve dikkat edilmesi gereken
noktalardan biri de; kontroliin kullanicilarin eline gegmeye baslamasiyla bireylerin s6z
hakkinin 6nemli Olgiide artmis olusudur. Bu baglamda, yeni medya diizeni miisterileri
nasil dinlemek gerektigini ve onlarla kurulacak iletisimin boyutunu da degistirmektedir

(Akar, 2009: 52).

Yeni medya diizeni, sahip oldugu teknik ve sosyal yonlerle, sosyal medya olgusunun
ortaya cikip artik neredeyse herkesin asina oldugu bir kavram haline gelmesine zemin
hazirlamigtir.  Sosyal medya (Social Media), bireylerin bilgiyi yayinlamasi ve
paylasmasina olanak saglayarak, onlar1 pasif igerik tiiketicisinden, aktif igerik
yayinlayicisi haline getiren, katilime1 ve paylasimei teknolojilerdir (Pitt vd., 2011: 123).
Safko ve Brake’e (2009: 5) gore sosyal medya, bilgi, deneyim ve diisiincelerini
paylasmak {lizere sanal ortamda bir araya gelen insanlarin etkilesimli medyay1

kullanarak gergeklestirdikleri aktiviteleri, uygulamalar: ve davranislar1 ifade eder.

Sosyal medya, kullanicilarin ag teknolojilerini kullanarak etkilesim ve paylasim
sagladiklar1 arag, hizmet ve uygulamalarin tamamini temsil etmektedir (Boyd, 2008:
92). Web’e dayali sosyal aglar, katilimcilarin birbirleriyle iligki kurarak veri
paylasabildigi sanal topluluklardir ve sanal topluluklarin olusturdugu sosyal medyanin
temelinde iletisim ve paylasim yatmaktadir (Carminati ve Ferrari, 2008: 395). Bu
tanimlamalardan hareketle sosyal medyanin; igerigi kendileri lireten genis kitlelerin

katilimi1 ve etkilesimiyle olustugu sdylenebilir.

Sosyal medyayla ilgili bircok farkli tanim bulunmakla birlikte, iletisim teknolojilerinde
devrim olarak nitelendirilen (Lincoln, 2009: 7) sosyal medyanin iizerinde, kavram
olarak hala tam bir fikir birligine varilmis degildir. Bu kavrami daha iyi anlayabilmek
ve Web 2.0 ve “Kullanicinin Urettigi igerik”ten (KUI) (User Generated Content -
UGC) ne gibi farkliliklara sahip oldugunu kavrayabilmek icin sosyal medyanin hangi
stireclerden gectigine odaklanmak gereklidir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Web 2.0
ve KUI’den daha sonra bahsedileceginden burada daha fazla detaya girilmeyip sosyal

medya konusuna odaklanilmustir.



1979 yilinda Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis, internet kullanicilarinin
diinya genelinde, topluma acik sekilde mesaj gonderebilecekleri bir tartisma ortami olan
Usenet’i olusturmuslardir. Bugiin anlasilan anlamdaki sosyal medya yapisina en yakin
ornek olarak; Bruce ve Susan Abelson’in 1997 yilinda ¢evrimigi giinliik yazarlarini bir
araya toplayan “Open Diary” adimi koyduklar1 sanal giinliikleri vermek miimkiindiir.
Daha sonralari, “weblog” adiyla ¢evrimi¢i web giinlikkleri ortaya c¢ikmis, bir
kullanicinin weblog kelimesini “we blog” seklinde kullanmasindan sonra da “blog”
olarak kullanilmaya ve giderek yayginlasmaya baslamistir. Internet hizinin artmasi ve
internet kullaniminin giderek popiilerlesmesi, 2003°te MySpace, 2004°te Facebook gibi
sosyal ag sitelerinin ortaya c¢ikmasimi saglayarak “Sosyal Medya” kavraminin

dogmasina ve bugiinkii s6hretine ulagsmasina katkida bulunmustur (Kaplan ve Haenlein,
2010: 60).

Sosyal medya; bloglar ve gevrimigi ag baglantili siteler gibi araglardan yararlanip anlik
ag tabanl iletisime olanak saglayarak, diinya genelinde ciddi bir degisimin baslangicini
ilan etmistir (Lariscy vd., 2009: 314). Sosyal medya; bireylere, fikirlerini, diisiincelerini
ve yaratilarin1 kolayca paylagsma olanagi verirken, bireylerin bilginin olusturulmas: ve
tilketilmesi noktasindaki katkisint da degistirmektedir (Hays vd., 2012: 2). Bu
baglamda, sosyal medya, bireylerin internet iizerindeki kisitli rollerini degistirerek her
bireye basrolde olma olanagi vermektedir. Bireyler; soz sdyleme, paylasimda bulunma,
diger insanlarla etkilesim i¢inde olma, organize olma, begenilme ve sosyallesme gibi
cesitli amaclar araciligiyla her gecen giin kalabaliklasarak sosyal medya ortamlarina
yonelmektedirler. Her 6zellikteki bireyin bir arada bulundugu sosyal medya, kurumlarin

ilgisini cekmekte ve hizla gelismektedir.

1.1.1.1. Geleneksel medyadan sosyal medyaya gegis siireci

Geleneksel medya; gazete, dergi, radyo, televizyon ve ilan panolari gibi tek yonli
iletisimin mevcut oldugu ve bu iletisim kanallartyla miimkiin oldugunca ¢ok sayida
kisiye ulagsmay1 hedefleyen geleneksel ozellikteki kitle iletisim araglaridir (Weber,
2007: 4). Bu araglarin kullanimindaki amaglar ¢esitli olmakla beraber, oOncelikli

amaglarin, zihinlerde yer etme ve yiiksek sayida bireyi etkileme oldugu sdylenebilir. Bu



baglamda, gerek geleneksel medyanin yapisi, gerekse geleneksel anlayistan dolayi
etkileme amacinin fazlaca 6n planda olup karsilikli etkilesimin oldukg¢a sinirli oldugu

anlasilabilir.

Teknolojinin gelisimi, internetin ortaya ¢ikmasini saglarken, internetin de, varligiyla,
dijital bir devrimin miladini olusturdugunu soylenebilir. Teknolojide gerceklesen bu
devrim hayatin her alanini etkilerken, medya da bu degisimlere eslik etme gereksinimini
hissederek evrimsel donilisim silirecini hizlandirmistir. Bu gelismeler, teknolojik ve
teknik anlamda degisimlere ortam saglarken, yeni medya diizeni ve onun
uygulamalarindan olan sosyal medyanin araciligi ile kontrol el degistirip kullanicinin
etkinligini hissettirdigi bir sekle blirinmistiir. Bu devrim, anlik ger¢eklesmis gibi olup
dijital devirde artik herkesin benimsedigi bir yapiya doniisse de, aslinda bir takim
stireglerden gecerek evrilmistir. Bu siiregleri ve gidisatin yoniinii daha iyi anlamak igin
“yeni medya”, “Web 1.0”, “Web 2.0” ve “Web 3.0” gibi kavramlari incelemek yararl

olacaktir.

1.1.1.1.1. Yeni medya

Yeni teknolojiler tarihsel bir siirecle yasanan degisim ve gelisimlerin Uriiniidir.
Marvin’in (1988: 3) belirttigi gibi, teknolojik degisimlerin gidecegi yon, bu
teknolojilerin hiz1 ve siradigiligl, diinyanin ve insan iligkilerinin boyutlarinin bu yeni
iletisim teknolojileri sonucu ne sekilde degisecegi tarihsel siire¢ boyunca hep merak
konusu olmustur. Teknoloji gelisirken, kendisinden etkilenen bir¢ok alan1 da
degistirerek, s6z konusu alanlar1 kendi degisimine ayak uymak durumunda birakacaktir.
Ancak teknolojik gelismelerin yarattig1 degisim siirecinde ¢esitli sigramalar olup belirli

teknolojiler 6n plana ¢iksa da, bu degisimlerin birdenbire gerceklestigi sdylenemez.

Huhtamo (1999: 97); “tekno-kiiltiirel soylevierin en genel ozelligi tarihi bilingten
uzaklhigidir” derken, bu baglamda yapilan degerlendirmelerde eskinin goéz ardi
edilmemesi gerektigini vurgulamaktadir. Zaten, teknolojik gelismeler de bir anda
birbirinden bagimsiz sekilde meydana gelmezler. Bu kapsamda, yeni medya

kavramindaki “yeni” sifati, aslinda eskinin zitti degildir ve eskiyi reddetmez. Yeni,

10



eskinin iizerine insa edilmistir ve yeninin i¢inde eskiyi bulabilmek miimkiindiir. Bu
acidan “yeni” sifati, aslinda doniisiimii de i¢inde barindiran bir siireci ifade etmektedir
(Dilmen ve Ogiit, 2006: 6). Bu yoniiyle yeni medya; bilgisayar teknolojilerinin
gelismesiyle, geleneksel mecralarin ¢ok yonlii ve dijital mecralara donlismesi ve
teknolojiyle birlikte ortaya ¢ikip gelisen etkilesimli medya alternatifleridir (Mis¢i, 2006:
128). Ancak yeni medya, gelencksel medyanin Gzelliklerini tagimasinin yani sira;
gazete, dergi, radyo ve televizyona ait 6zelliklerin yeni ve elektronik bir mecrada bir

araya toplanarak biitiinlestirilmesini ifade etmektedir.

Dijk (2006: 4), yeni medyayi, bilgisayar aglari ve kisisel bilgisayarlar gibi ¢evrimici ve
cevrimdist medyanin bir birlesimi olarak tanimlamaktadir. Dijk’e gére yeni medya,
aktarimi saglayan baglantilar ve yapay hafizalarin bir araya gelmesinden olusan ve ayr1
aygitlarin yiiklenebildigi bir 6zellige sahiptir. En 6nemli yapisal yeni medya 6zelligi,
haberlesme, veri iletisimi ve kitle iletisiminin tek bir aragta bir araya gelmesidir. Bu
nedenle yeni medya, siklikla “coklu medya” (multimedya) olarak da ifade edilmektedir
(Dijk, 2006: 4). Yani bir anlamda, yeni medya, ortaya yeni ¢ikan iletisim teknolojileri
ve uygulamalarmi ifade etmektedir (Tomasello vd., 2010: 532). Pavlik (1998: 18) de
yeni medya ile eski medya arasindaki temel farki belirtirken, yeni medya diizeni ile

kullanicilarin olaganiistii bir kontrol ve tercih hakkina kavustugunu vurgulamaktadir.

Murray (1997: 27) ag tabanli yeni diizenin olusturdugu etkinin sarsiciligini vurgularken,
“son 5000 yillik kavramsal formatin artik dijital bir forma doniistiiglinii” belirtmektedir.
Buna ragmen, yeni medyanin giiniimiizde geldigi noktanin, eskisinin iizerine basarak
onu yok etme seklinde oldugunu sdéylemek dogru degildir. Zaten gliniimiizde bireyler,
dijital medyay: kullanmanin yani sira, gazete, radyo ya da televizyon gibi kismen daha
eski sayilan teknolojileri de kullanmaya devam etmektedirler. Yeni medya, bu acidan
bir anlamda o giiniin teknolojisinin vardigi son asamayi ifade ederken; yeni medyayla
ulagilan konumun bir nokta olmadig1, teknolojinin gelisimine devam ederken kurdugu

climlenin bir virgiilii hiikmiinde oldugu soylenebilir.
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1.1.1.1.2. Web 1.0

Bireylerin, anlik iletisim ve etkilesiminin elektronikleserek kiiresel boyuta ulagsmasinin,
World Wide Web’in (www) bulunusuyla basladigi soylenebilir. Bu teknoloji Tim
Berners-Lee tarafindan HTML isaretleme dilinin gelistirilmesiyle olusturulmustur ve ilk
baslarda internet tarayicist olarak tanitilmigtir. Sonradan Marc Andreessen’in
gelistirdigi Netscape Navigator isimli tarayict ve daha da sonrasinda ise Microsoft’un
Internet Explorer isimli kendi tarayicisini gelistirmesiyle bilgisayar ag1 cagi agilmistir
(Trinkle ve Merriman, 2006: 4). Bunun, bir anlamda Web 1.0’in dogusu oldugu
sOylenebilir. Aslinda Web 1.0 kavrami, Web 2.0 teriminin kullanilmaya baglanmas1 ve
bu terim iizerine yapilan arastirmalar sonrasinda ortaya ¢ikmustir (Lytras, Damiani ve

Ordoiiez de Pablos, 2008: 2).

Gegmiste, web siteleri kullanicilar tarafindan yalnizca ulasilip yararlanilabilen, yalnizca
web sitesinin sahibinin igerigi giincellemesi, degistirmesi, olusturmasi ya da silmesi ile
degisikligin s6z konusu oldugu yapidaydilar (Robinson, 2007: 11). Web 1.0 diizeninde
web iceriginin, ag yoneticisi ve i¢erik saglayicidan bireylere ulasmasini éngéren kati bir
yaklasim mevcuttu ve web sitesi, son kullanicinin tiiketimi i¢in kurulup devam
ettiriliyordu (Nguyen ve Wang, 2011: 19). Iletisimin tek yonlii oldugu, kontrolii biiyiik
oranda ag yoneticilerinin elinde olan ve etkilesimden bir hayli uzak olan bu diizen, Web

1.0’1 ifade etmektedir.

Web 1.0°da, az sayida igerik olusturucunun genis kullanici kitlesi i¢in web sitesi
olusturmasi1 s6z konusuydu. Boylece, insanlar dogrudan kaynaga ydnelerek bilgiye
ulagabiliyorlardi. Web 1.0, baglantili metinlere internet araciligiyla ulasabilmek i¢in
kullanilan sistemleri ifade etmekteydi. “www” ifadesinin yaraticis1 olan Berners-
Lee’ye gore bu sistem “salt okunur” (read-only web) olarak tanimlanabilir (Naik ve
Shivalingaiah, 2008: 500). Bu baglamda Web 1.0’1n kullanicilarin etkilesimi ve igerige
katkis1 bakimindan oldukg¢a kisir olup yalnizca okuma ve arastirmaya olanak tanidigi

sOylenebilir.
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1.1.1.1.3. Web 2.0 ve sosyal medya

Teknoloji kullaniminin smirlar1 6nceleri daha katiyken, teknolojik degisimler ve
gelismelerle 6zellikle kullanicilar agisindan sinirlar genislemis ve bireylerin kendini
ifade edebilme ve paylasimlarda bulunabilme &zgirliigii artmustir. Ozellikle,
kullanicilarin daha etkin ve iletisimi daha gii¢li kilan bu web aglari, ilk kez 2004
yilinda Tim O’Reilly tarafindan ifade edilen “Web 2.0” olarak anilmaya baslanmistir
(Kahraman, 2010: 13). Tim O’Reilly bu doniisiimden “bilgisayar endiistrisindeki bir

devrim” olarak s6z etmistir (Lincoln, 2009: 7).

Web 1.0 “okumaya dayal1 web” 6zelligine dayanirken, Web 2.0, ¢ok sayida kullanicinin
yaptig1r katkiyr onemli kilan “okuma-yazma” 06zelligine odaklanmaktadir (Lytras,
Damiani ve Ordoénez de Pablos, 2008: 2). Bununla birlikte, Web 2.0, igerigin ve
uygulamalarin yalnizca belirli kisiler tarafindan degil, tiim kullanicilar tarafindan
katilimci ve isgbirligine dayali bir sekilde iiretildigi ve siirekli degistirildigi bir ortamdir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Harris (2008: 83), Web 2.0 ile internet sitelerinin artik
yalnizca bilgi saglayict olmadigi, iireticilerin igerik iireterek ya da icerige katkida
bulunarak, bunlar 6zgiirce paylastigl sosyal bir unsur haline geldigini ifade etmistir.
Harris ayrica, Web 2.0’1n internetteki degisen egilimleri yansitan, yasayan bir terim
haline geldigini vurgularken, Web 2.0’ baz1 oOzelliklerini Siralamistir. Bunlar,

asagidaki gibi 6zetlenebilir (Harris, 2008: 83);

e Web 2.0, kullanicilara, internet tarayicilart araciligiyla bir takim uygulamalari
kullanmalarini saglayan “sanal ag ortamlar1”dir,

e Kullanicilara bir internet sitesindeki bilgiyi sahiplenebilme ve o bilgi iizerinde
kontrol olanagi saglar,

e Kullanicilar1  kullandiklar1  uygulamalara katkida bulunma noktasinda
cesaretlendiren, katilimer bir yapidadir. Bu yapi, uygulamalara erisme ya da
kontrol etmede kullanicilari gesitli siniflara ayirarak, kullanim hakk: iizerinde
farkli roller sunulan sistemlere zit bir yapidadir,

e Zengin, etkilesimli, kullanici dostu arayiizlerin olusturdugu sistemlere

dayanmaktadir,
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e Sosyal ag iletisimi seklindedir.

Web 2.0 kavraminin onciisii olan Tim O’Reilly, Web 1.0 ve Web 2.0 yaklagimlarinin
arasindaki farklilig1 ortaya koymak icin bu farklar1 gorsellestirmekten yararlanmis ve
aslinda listenin daha da uzayip gidecegini belirtmistir. Bu farkliliklarin vurgulandigi
Tablo 1’den de anlasilacag: iizere, tek yonlii ve daha ¢ok yonlendirmeye dayali olan

sistemden, katilime1 ve etkilesimin oldugu bir sisteme yonelinmistir.

Tablo 1. Web 1.0 ve Web 2.0 Farklilikiar

Web 1.0 Web 2.0

Okumaya dayali web Okuma ve yazmaya dayali web
Icerik tiiketimi Icerik olusturulmasi ve paylasimi
Az sayida igerik olusturucu Cok sayida igerik olusturucu
Sabit yap1 Anlik degisim

Kisisel websiteleri Bloglar

Yayinlama Katilim

Yonlendirme Isaretleme

Kaynak: O’Reilly, 2005; Akar, 2011: 18-20.

Bazi calismalarda, Web 2.0 ile sosyal medya birbirlerinin yerine kullanilirken, bazi
caligmalarda ise bu iki kavramin farkliligi vurgulanmaktadir. Bu konuda tam bir
uzlagsma soz konusu olmamakla birlikte, bu iki kavramin farkliliginin vurgulandigi
calismalarda Web 2.0 kavrammin teknolojik temele dayandigi, sosyal medya
kavraminin ise Web 2.0 teknolojileri tizerine kurulmasinin yani sira daha ¢ok sosyal

boyutu ile 6n plana ¢iktig1 ifade edilmektedir (Akar, 2011: 21).

Ticari agidan diisiiniildiigiinde, Web 2.0 teknolojileri, is diinyasina yeni zorluklarla
beraber hedef pazarlar ile iletisime ge¢me, miisterilerle dogrudan ve daha kisilestirilmis
sekilde etkilesimde bulunarak onlarm gereksinim ve diisiincelerini 6grenme gibi yeni
firsatlar da sunmaktadir (Constantinides ve Fountain, 2008: 232-233). Burada

vurgulanan yeni zorluklar arasinda; kullanicilarin yorumlariyla isletme imajini
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zedeleyebilmesi, degisime ayak uydurarak sosyal aglarda yer alma ve sosyal medya
pazarlamasini etkin kullanabilme gereksinimi, kullanicilarin anlik ve kisisel etkilesim
noktasinda beklentilerinin artmasi sayilabilir. Bununla birlikte, her gecen giin artan
kullanic1 sayis1 ve yeni teknolojik uygulamalarla popiilaritesini kaybetmeyen Web 2.0
teknolojilerinin, isletmeler i¢in kalabalik kitlelere aninda ulasabilme, tutundurma
faaliyetlerini daha ekonomik ve etkili yapabilme, etkin kullanilan sosyal medya
pazarlamasi yontemiyle rakipler karsisinda biiyiik avantajlar saglayabilme gibi birgok

yarar da biinyesinde barindirdigi ifade edilebilir.

1.1.1.1.4. Web 3.0 ve yeni egilimler

Web 2.0 kavrami popiilerligini korurken, daha hayata gegmemis olan Web 3.0 ve
sonrasi i¢in isim verme yarist yapilmaktadir. Bireylerin niyetini dnceden anlayarak buna
uygun ¢ozlimler sunacagi varsayilan “anlamsal web” (semantic web) gelecegi tahmin
edilen web siiriimlerinin en belirginidir (Odabas1 ve Odabasi, 2010: 25). Yine de web’in
gecirecegi varsayilan donilistimlerde bir sonraki asamay1 ifade eden Web 3.0 kavrami,
hala belirsizligini korumakta ve bilgi teknolojileri uzmanlarinin hemfikir oldugu ortak

bir tanimlama bulunmamaktadir (Silva vd., 2008: 9).

Bir sonraki web doniisiimiinii ifade eden Web 3.0 i¢in belirli tanimlamalar yapma ve
gelecekteki egilimleri tahmin etme ¢abalar1 da mevcuttur. Bu baglamda, Web 3.0 terimi,
web’in bir veri tabanina doniismesini iceren, web kullaniminin ve etkilesiminin evrimini
tanimlamak i¢in kullanilan bir ifadedir. Web 3.0, 10 yillik siire boyunca odaklanilan 6n
yiizden, web’in arka planina gecilecegi devri temsil eder. Web 3.0 ile ilgili sdylemlerin
artmasina ragmen, bu yeni web terimiyle ilgili net ifadelerde bulunmak giictiir. Web 1.0
“okumaya dayali”, Web 2.0 “okuma-yazmaya dayali” iken, Web 3.0’in, Tim Berners-
Lee’nin ifade ettigine gore; ‘“okuma-yazma-gerceklestirmeye” dayali olmasi

beklenmektedir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 501).

Web 3.0’m ¢esitli uygulamalarca veriye daha etkin ulasabilmeyi, veriyi
otomatiklestirmeyi, biitiinlestirmeyi ve yeniden kullanabilmeyi miimkiin kilan bir

yapida olmas1 beklenmektedir. Web 3.0, cesitli veri setleri araciligiyla verilerin
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biitiinlestirilmesini ve analizini saglarken, veri yonetiminin gelisimini, yaraticilik ve
yeniligi destekleyerek kullanici tatminini ve sosyal aglarda isbirliginin giliglenmesini

ongortir (Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 5).

Insan her zaman odak nokta oldugundan, teknolojik gelismeler de insanlara kolaylik
sunmay1 hedefleyecek yonde olusturulmaktadir. Web 3.0’m da amaci, yeni
teknolojilerin biitiinlestirilmesiyle; dinamik, etkilesimli ve hedeflenen igerigin, belirli
bir kullaniciya akilli bir ara yiiz aracilifiyla ulastirilmasini saglayacak yeni yollar
sunulmasidir. Gelecegin web’inin, tamamiyla giinliik yasamlarla biitiinleserek, bilgiye
ve igerige dogal ve ¢ok bigimli yollarla otomatik olarak baglanabilmeyi miimkiin
kilacak bigimde evrimlesmesi 6ngoriilmektedir. Bu yeni web, insandan insana, insandan
bilgisayara ve hatta bilgisayardan bilgisayara olusturulacak etkilesim ile kiiresel ¢evrede
yaygin bir bigimde bulunan bilgiye, hizmetlere ve diger tiim iletisim gereksinimlerine
kolay ulasimi saglayacak ve bdylece giinliik faaliyetleri destekleyebilecektir. insan
yeteneklerinin sinirli kaldigi noktalarda, Web 3.0’1in, bagimsizligi ve yasam kalitesini

arttirabilecek nitelikte bir teknoloji olacagi disiiniilmektedir (Silva vd., 2008: 9).

1.1.1.2. Geleneksel medya ve sosyal medya arasindaki farkhiliklar

Sosyal medyanin geleneksel medyadan farklar1 noktasinda ©n plana ¢ikani,
kullanicilarin geleneksel medyadaki edilgen roliiniin sosyal medya ile fazlasiyla etken
bir role doniisiimiidiir. Bireyler, dijital teknolojiyi yalnizca kullanmakla kalmayip artik

igerigi de tiretir konuma gelmislerdir.

Toffler, 1980 yilinda yaymladig:r kitabinda, bu dijital evrimin yaratacagi degisimi
ongorerek iretici anlamina gelen “producer” kelimesi ile tiiketici demek olan
“consumer” kelimelerini birlestirerek “prosumer” denilen bir kavrami ortaya atmistir
(Howe, 2010: 8). Toffler, bireylerin zamanla tiikettikleri iiriinlerin olusturulmasinda
daha fazla kontrol sahibi olacaklar1 yeni bir tiiketici tipini ifade etmek i¢in “prosumer”
kelimesine basvurmustur (Toffler, 1980: 23). Toffler’in 6ngoérdiigii lizere; glintimiizde
bireylerin trettikleri iceriklerin hemen her alanda belirleyici oldugu ve gérmezden

gelinemez bir boyuta ulastigini sdylemek miimkiindiir. Geleneksel medya diizeninde,
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daha ¢ok dinleyici olan bireyin artik s6z sOyleyici konuma gelmesi, sosyal medya

diizenin ortaya ¢ikmasi ile belirginlesmistir.

Kullanicinin séz sahibi oldugu bu yeni medya diizeni “Kullanicinin Urettigi igerik -
(KUI)” (User Generated Content - UGC) terimiyle ifade edilmeye baslanmistir
(Constantinides ve Fountain, 2008: 233). Aslinda baz1 yazarlar bu ifadenin yeni bir
kavram olmadigin1 savunmaktadir. Eskiden de medya iireticileri ve onlar takip edenler
uzun donemli iligkilere sahipti. Bu iliskilerde kullanicilar gerek yazdiklar1 mektuplar
gerekse Ornegin bir televizyon programina telefonla katilmalart gibi, bir sekilde iiretilen
icerige dahil olabilmekteydiler. Yeni medyanin ortaya ¢ikist ile tiiketicilerin iirettigi bu

icerik fazlasiyla nem kazanmistir (Schweiger ve Quiring, 2006: 2-3).

Kullanicinin yalnizca tiiketici degil, ayrica olusturdugu icerik bakimindan {iiretici oldugu
bu yeni medya diizeninde, User Generated Content terimi, bu 6zel durumun altini
¢izmek igin siklikla kullanilan bir ifadedir (Constantinides ve Fountain, 2008: 233). Bu
ifadenin de bir geregi olarak yeni medya, gelencksel medyadan; etkilesimli olma,
kitlesizlestirme ve eszamansizlik ozellikleriyle ayrilan yeni iletisim teknolojilerini
barindirir (Geray, 2003: 18-19). Bu iletisim teknolojilerinden sosyal medya, etkinlik
alanm1 ve popiilaritesini artirarak her gegen giin biiylimektedir. Sosyal medya
paylasmak lizere tasarlanmis medya seklidir. Paylasmak ile kastedilen nokta; kolayca
yorum yapabilmek, gonderide bulunabilmek ve bilgiden yiiksek iicretler talep

edilmeksizin yararlanabilmektir (Stokes, 2008: 122).

Tablo 2’de gorildiigii gibi, geleneksel medya ve sosyal medyanin &zellikleri
karsilagtirildiginda, sosyal medya kullanicilara; kullanim kolayligi, esnek sinirlar, anlik
miidahalelerde  bulunabilme gibi olanaklar sunarak geleneksel —medyadan
farklilasmaktadir. Bu farklilikta 6zellikle etkilesim, katilim ve paylasim noktalarinin 6n

plana ¢iktig1 soylenebilir.
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Tablo 2. Geleneksel Medya ve Sosyal Medyanin Karsilastirilmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabittir, degistirilemez Anliktir, degistirilebilir

Yorumlama olanag sinirhdir ve gergek | Yorumlama olanagi smirsiz ve gercgek

zamanli1 degildir zamanlidir

Olgiim smirlidir ve gecikmelidir Anlik popiilarite 6lgtlebilir

Arsive erisim yetersizdir Arsive kolaylikla erisilebilir

Sinirli medya karmasi s6z konusudur Tiim medya karma hale getirilebilir

Yayincilar grubu tarafindan yayin sz | Bireysel yayincilar vardir

konusudur
Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir
Kontrol yayimlayicidadir Icerik iiretebilme 6zgiirliigii vardir

Kaynak: Stokes, 2009: 122.

1.1.1.3. Sosyal medyanin ézellikleri ve avantajlart

Geleneksel medyadan birgok agidan farklilasan sosyal medya, kendine 6zgii bir takim
ozellikleri de biinyesinde barindirmaktadir. Sosyal medya, bu agidan elektronik
medyanin yeni bir tiirii olup, asagidaki 6zelliklerin ¢ogunu ya da tiimiinii blinyesinde

bulundurmaktadir (Mayfield, 2007: 5):

e Katim: Sosyal medya, ilgi sahibi herkesin katkisin1 ve geri bildirimlerini

destekler. Medya ve izleyici kitle arasindaki sinir1 ortadan kaldirir.

e Acikhk: Bircok sosyal medya hizmeti geri bildirim ve katilima agiktir ve
puanlama, yorum yapma ya da bilgi paylasimin1 destekler. Igerigin kullanimi ve
icerige ulagma noktasinda nadiren engeller vardir. Sifre korumali icerikler

onaylanmaz.

e Iletisim: Geleneksel medyanin genel yaym (icerigin takipgi kitleye dagitilmas:

ya da ulagtirilmasi) 6zelligine karsilik, sosyal medya iki yonlii iletisime sahiptir.
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Topluluk: Sosyal medya, topluluklara ¢abuk ve etkili iletisim olanagi saglar.
Topluluklar; fotograf sevgisi, politik meseleler ya da en sevdikleri televizyon

programlar1 gibi genel ilgi alanlarini paylasir.

Ulasilabilirlik ve Baglantih Olma: Sosyal medyanin birgok tiirii, diger sitelere,
kaynaklara ya da insanlara baglantilar1 kullanarak baglanabilirlik ile

gelismektedir.

Sosyal medya uzmani Simon Mainwaring (2009), sosyal medyanin sahip oldugu

ozellikler sayesinde, geleneksel medya karsisinda avantaj sahibi oldugu ¢esitli noktalar

oldugunu ileri siirmiis ve bunlar1 10 baslik altinda toplamistir:

1)

2)

3)

4)

Maliyet: Sosyal medyada igerik olusturulurken, mali yonden neredeyse hig bir
bedel s6z konusu olmamaktadir ve bu bakimdan sosyal medyanin maliyeti

oldukea diisiiktiir.

Kisisellik: Geleneksel medyanin ¢ok sayida insana belirli zamanlarda, belirli
yayinlart zorunlu kilmasinin aksine, sosyal medyada istenilen igerige ulagsmada
herhangi bir zorunluluk bulunmamaktadir ve kisisel isteklilik ve paylasim soz

konusudur.

Hedef Kitleyi Daha Iyi Tammma: Sosyal medyanin 6nemli avantajlarindan biri
de hangi isletme ya da iirline ilgi gosterilebilecegi ya da gosterilmeyeceginin
tilketicinin  0zglirliiglinde olmasidir. Bireyler, ilgi gosterilen iirlin ya da
markalarla ilgili siirekli paylagimlarda ya da yorumlarda bulunmaktadir. Bu

durum, hedef kitleyi daha iyi tanima firsat1 sunmaktadir.

Hiz: Sosyal medyanin ©nemli avantajlarindan bir digeri, isletmelere,
tiketicilerin satin alma ve bunlar1 paylasma alisgkanliklarina yonelik anlik
bilgiler sunmasidir. Geleneksel medyada ise, miisteriye bu denli hizli ve kolay

ulasabilmek s6z konusu degildir.
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5)

6)

7)

8)

9)

Geribildirim alabilme: Geleneksel medya, markalarin sunduklari mesajlarin
etkinligini 6lgmek i¢in uzun déonemli 6l¢iim araglarina gereksinim duymaktadir.
Sosyal medyada ise, uygulamalar, ortamlar ve aglar araciligi ile miisterilerin
hem birbirlerine, hem de isletmelere ya da iiriinlere yonelik sdylemlerinin
neredeyse anlik 6l¢iimii s6z konusudur. Bu sdylemlerin olumsuz olmasi1 halinde,
isletmelerin, s6z konusu durumun kaynagmi anlayip ¢6ziime yonelik anlik
miidahalelerde bulunma sansi, isletmenin imajinin zedelenmesi ihtimalini en aza

indirir.

Yenilige acikhik: Tiiketiciler, yeni olan seylere kars1 daha fazla ilgilidirler. Bu
baglamda sosyal medya, miisteri isteklerine cevap verebilmede yeniligini
korumaktadir. Geleneksel medyada degisimler meydana gelse de, bu degisim

sosyal medyaya nazaran oldukga yavas ve kisitlidir.

Biiyiime Potansiyeli: Sanal gelismelere uyum saglamak markalar i¢in gii¢ olsa
da, sosyal medyada saglanan basari ile bitylime potansiyeli oldukc¢a yiiksektir ve

diistik maliyetlidir.

Katihmca1 Ortam: Sosyal medya sayesinde igerik olusturmadaki engellerin
kalkmasiyla tiiketiciler ticari diyaloglar kurmaya baslamislardir. Geleneksel
medyanin kati1 yapisinin aksine, sosyal medya ortamlarinin gercek zamanli
aracglar1 1ile tiiketiciler ve isletmeler daha etkili ve katilime1r bir iletisim

kurabilmektedir.

Miisteriler Arasinda Yakinhk Olusturma: Sosyal medya ile isletmeler ve
tiikketiciler arasindaki zaman ve mesafe sinirlari, sanal olarak ortadan kalkmig
bulunmaktadir. Sosyal medya, daha once bu denli etkili olmayan, kiiresel
boyutta birbirine bagl topluluklar olusturmustur. Bu da yeni oyun kurallarindaki
dinamiklerin isletmelerce ne denli iyi anlasildigina bagli olarak, biiyiik bir basari

ya da basarisizlik potansiyeli olusturmaktadir.
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10) Gelecekle Tlgili Belirsizligi Azaltma: Isletmeler akilli telefonlar aracihigryla
(hello ya da Foursquare gibi uygulamalar sayesinde) tiiketicilerinin neredeyse
adimlarin takip edebilir konuma gelmistir. Bu ve benzeri uygulamalarin ve yeni
teknolojilerin saglayacagi olanaklar ile isletmeler, giincel sosyal medya
uygulamalarinin yani sira gelecekteki egilimleri de takip ederek, olusabilecek
degisimlere kendini hazirlama gerekliligi hissetmektedir. Bu anlamda sosyal

medya, isletmelere ¢esitli ipuclari sunmaktadir.

1.1.2. Sosyal medya pazarlamasi ve ozellikleri

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile icerigin kontroliiniin el degistirerek kullanicilara
gecmesi, hem sosyal hem de teknolojik yonlii bircok degisimi beraberinde getirmistir.
Time dergisi, bu degisimi vurgulamak i¢in internette igerik iireten ve paylasan herkesi,
2006’da yilin kisisi olarak belirlemistir (Grossman, 2006). Dergide bu kitlenin bilgi
cagin1 kontrol ettigine dikkat ¢ekilerek bir devrim olarak bahsedilen Web 2.0
teknolojilerinin diinyay1 degistirmekle kalmayip diinyanin nasil degisecegini de

belirleyecegi iddia edilmistir (Grossman, 2006).

Sosyal medya siteleri, farkli kiiltir ve gruplardan birgok bireyi biinyesinde
barindirmaktadir. Bu bireylerin olusturduklari topluluklar, tiriinlerin bireylerin goziinde
anlam ve degerinin belirlenmesi ve iletilmesi noktasinda temel referans gruplarini
olusturmakta, bu da isletmeler agisindan oldukca 6nemli bir noktaya isaret etmektedir
(Miller vd., 2009: 307). Bu baglamda, sosyal medyanin, bireylerin yalnizca birbirleriyle
tanisip iletisim kurdugu arkadaslik ortamlari olmanin 6tesinde; isletmelerin bu iletisim
halkasimna dahil olarak pazarlama faaliyetleri ve marka imaji acgisindan da Onem
verdikleri bir alan haline geldigi sdylenebilir. Isletmelerin bu kanallar araciligiyla
gerceklestirdigi pazarlama ¢abalar1 da sosyal medya pazarlamasi olarak ifade

edilmektedir.
Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin pazarlama gabalarini sosyal medya kanallari

araciligiyla gercgeklestirme siirecidir. Sosyal medya kanallariyla yapilan pazarlama

faaliyetleri; sanal baglantilar araciligiyla hem sosyal aglar hem de sirket web sitesi
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arasinda ciddi bir trafik olusturmada ve geleneksel pazarlama kanallartyla miimkiin
olmayacak cok genis topluluklara ulasip dikkat ¢ekmede kullanilabilen giiclii bir
stratejidir (Kabani, 2010: 33). Sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglardaki
paylasimlariyla birbirleri {izerinde etkiye sahip olan bireyleri ve sosyal medya
kanallarini, isletmenin gereksinimleri ve amaglar1 dogrultusunda kullanabilme

teknigidir (Singh, 2010: 10).

Sosyal medya pazarlamasi; sosyal medya sitelerini kullanarak internet {izerinde
goriiniirliigii artirma ve mal ve hizmetlerini tutundurma ¢abalar olarak da tanimlanabilir
(Akar, 2011: 37). Sosyal medya pazarlamasi; marka farkindaligini olusturmak, tiikketici
fikirlerini arastirmak, kalabaliklardan yararlanmak, fikir liderlerini tanimlamak, sanal
olarak ©6zel mesajlar yaymak, miisteri veri tabanimi gelistirmek, tiiketicilere marka
giivenirligini asilamak ve marka imajini gelistirmek i¢in bir ara¢ olarak kullanilmaktadir

(Kozak, Ozel ve Karagdz Yiincii, 2011: 204).

Sosyal medya kanallari, geleneksel medya kanallarinin disinda, pazarlama yaklasimina
yeni bir yon vermektedir. Bu anlamda, yeni pazarlama devri, yeni bir diizenin
belirleyicisi olan sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla baslamistir. Sosyal medya
pazarlamasi, miisterileri isletmelerin merkezine yerlestirmekte ve isletmelere,
miisterileri dinlemeleri ve miisterilerin isletmeyle baglant1 kurmasini tesvik etmeleri i¢in
yeni araglar sunmaktadir (Smith ve Zook, 2011: 4). Bu noktada, sosyal medyanin,
pazarlamada kullanilan yeni araclardan biri oldugu ve sosyal aglarin gelecegin

pazarlamasinda da kilit rol oynayacagi varsayilmaktadir (Harris ve Rae, 2009: 26).

Tablo 3. Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasinin Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama Sosyal Medya Pazarlamasi
Pazara egemen olma Pazarda bir topluluk olugturma
Sesini duyurmaya caligma Dinleme ve anlamaya ¢alisma
Ben Biz

Uriinii dayatma Paylagimlarla insanlar1 ¢ekme
Reklam Agizdan agiza yayilma

Kontrol Ozgiirliik

Liderleri takip etme/ lider yaratma | Iliskileri besleme/saglamlastirma

Kaynak: Kabani, 2010: 34.
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Sosyal medya pazarlamasi pazarlama uygulamalarinda bagvurulacak baslica
tercihlerden biri haline gelmistir. Sosyal medya pazarlamasi geleneksel medyadan
farklilik gosteren birgok yone sahiptir. Bu anlamda sosyal medya pazarlamasinin
kendine ait bir takim oOzellikleri mevcuttur. Bunlardan bazilari asagidaki gibi

siralanabilir (Weinberg, 2009: 6-7):

o Sosyal medya pazarlamast, i¢erigin zorlamaya dayali olarak degil, dogal olarak
fark edilmesini saglar: Web gezginlerinin zorla karsi karsiya birakildigi
geleneksel reklamlarin aksine, sosyal medyada igerik isteyenlerin goz attig bir
yapidadir. Eger isletmenin yaptig1 paylasim yaratici, eglenceli ve samimi ise,
sosyal medya kullanicilarinin severek ve benimseyerek yaptiklart paylasimlar

araciligiyla milyonlarca kisiye hizlica ulasabilir.

o Sosyal medya pazarlamasi web sayfast trafigini arttirr: Isletmelerin web
sayfalarinin goriiniirliigiinlin arttirllmas1 ve sayfaya daha c¢ok kisinin ulagimi,
arama motorlarina ek olarak sosyal medya sitelerinin araciligiyla miimkiin olur.
Insanlarin takip etmeye deger bulduklari bir sosyal medya sayfasi ile bireyler,
isletmenin ne paylasacagmma dair bir meraka ve bu paylasimlari paylasma
istekliligine sahip olurlar. Bu da daha ¢ok kisinin isletmeden haberdar

olabilmesini saglar.

o Sosyal medya pazarlamasi gii¢lii iliskiler kurar: Eger pazarlama mesajinin bir
parcast olan topluluk {yelerinin sorular1 ve geribildirimleri yanitsiz
birakilmayarak, onlarla gercekten ilgilenilirse, bireyler ve isletme arasinda giiglii
baglar kurmak olasi olur. Elektronik agizdan agiza iletisim ile isletme mesajinin
oldukca hizli ve kolay yayilabilmesinden dolayi, diizenli bir iletisimin kuruldugu
bireyler iizerinde birakilabilecek olumlu bir etki ve isletmeye olan inang;

bireylerin isletme iiriinlerini diger bireylere dnermesini saglar.
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Sosyal medya pazarlamasinda ayrica, Sekil 1’de de vurgulanan birey ve cevresi
arasindaki iligkilerin bir sonucu olan sosyal ag ve bu elektronik ¢evrede ortaya ¢ikan
iliskinin ifadesi olan elektronik agizdan agiza iletisimden yararlanma s6z konusudur.
Buna karsilik, isletmelerden ¢ogu agizdan agiza iletisimi ihmal ederken, baz1 isletmeler
de agizdan agiza iletisimden yararlanarak iriinlerini daha iyi pazarlayabilmek igin
yiiksek miktarda yatirim gerceklestirmektedir (Doyle, 2007: 61). Sosyal medyanin sahip
oldugu kendine 6zgii yap1 ve sosyal medyayr kullanan milyonlarca birey, isletmelerin

bu yatirimlarinin yoniinii de etkileyebilmektedir.

Birey ve Diger Bir Kisi Bireyin Kisisel Sosval Ag

Arasimda Olusturulan iliski iliskileri

Sekil 1. Sosyal Agin Olusumu

Kaynak: Doyle, 2007: 61.

Bir halkla iliskiler ve pazarlama ajansi olan Cone Iletisim’in 2008°de 18 yasmn
tizerindeki 1092 Amerikaliyla gergeklestirdigi sosyal medya arastirmasina gore; sosyal
medya kullananlarin %93°1, isletmelerin sosyal medyada yer almasi gerektigini
belirtirken, bu kullanicilarin %85°1 ayn1 zamanda isletmelerin tiiketicilerle iletisime
gegmesi gerektigine de vurgu yapmislardir. Sosyal medya kullanicilarina gore,
sirketlerin sosyal medyadaki rolii; bir nevi sanal miisteri hizmetleri sunarak sorun
cozme (%43), tiiketicilerden markayla ya da iirtinle ilgili geri doniis alma (%41) ve
markayla iletisimi giiclendirebilecek yeni yollar sunma (%37) olarak 6n plana ¢ikmistir.
Bununla birlikte, sosyal medya kullanicilari, isletmelerle sosyal medya ortamlarinda
iletisim kurabildiklerinde; marka ile daha siki iliski kurabildiklerini (%56) ve
kendilerine daha 1iyi hizmet verildigini hissettiklerini (%57) belirtmislerdir (Cone

Communications, 2008).
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1.1.3. Sosyal medya pazarlamasinin turizm sektoriinde kullanimi

Isletmeler pazarda daha iyi bir yer edinebilme, rekabet iistiinliigii saglama, tiiketici istek
ve gereksinimlerini belirleyerek bunlari tatmin etme, saglam bir imaj olusturma ve
olusturulan bu imaji koruma gibi amaglarla c¢esitli pazarlama faaliyetlerine
basvurmaktadir. Bu faaliyetlerin turizm sektoriinde gergeklestirilmesi ise turizm
pazarlamasi seklinde ifade edilmektedir. Turizm pazarlamasi, bir turistik destinasyonun
ya da turizm isletmesinin en yiiksek kar elde etme amacina uygun olarak, turizm
iriinlinlin pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaci ile turizm talebinin 6zelliklerini
de dikkate alarak; turistik iiriin ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapmay1 hedefleyen

ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir (Kozak, 2010: 26).

Pazarlama faaliyetlerinin basariya ulagmasi i¢in, 0ncelikle miisterilerin isletmeden ve
sunulan tiriinden haberdar olmasi ve ayrica bu faaliyetlerin, tiiketicilerin {iriinii satin
almalar1 noktasinda ikna edici olmasi gerekmektedir. Bu baglamda, tutundurma
faaliyetleri olduk¢a Onemli bir yere sahiptir. Pazarlama karmasinin bir elemani olan
tutundurma, turizm {rlininiin pazarda iyi bir yer almasini saglayacak onemli bir
elemandir. Isletmeler, hedef miisterilerinin gereksinim ve isteklerine uygun olan iiriinii,
uygun fiyatla ve dagitim kanallar ile sunsalar bile, eger miisterilerin isletmeden ve
tirtiniinden haberleri yoksa ve bu durum onlar1 satin almaya ikna etmiyorsa, pazarlama

faaliyetinin basariya ulasmasi miimkiin degildir (Uygur, 2007: 325).

Tutundurma faaliyetleri ¢esitli araglar ile yapilmaktadir. Ozellikle bilgi
teknolojilerindeki geligsmeler, internette pazarlamayr en hizli gelisen dogrudan
pazarlama teknigi haline getirmekte, dijital cagin yeni pazarlama anlayis1 olarak
nitelendirilmesine neden olmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2006: 325). Bu baglamda,
teknolojik gelismeler sonucu ortaya ¢ikan en Onemli unsurlardan biri de, sosyal

medyadir.
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Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile teknolojik olanaklar da artmis ve diinyanin her
yerinden, her gruptan insana ulasabilmek ve onlar isletmelere ¢ekebilmek diistincesi
hakim olmaya baslamistir. Bu bakimdan, turizm isletmeleri de, kullanicilarin sanal
ortamlarda tirettikleri igerikleri, milyonlarca kisiyi barindiran sanal topluluklar1 ve web
uygulamalari ile sunulan anlik iletisim olanaklarin1 g6z ardi edemez hale gelmislerdir
(Akehurst, 2009: 51). Bu agidan, turizm isletmelerinin sosyal medyanin sundugu
firsatlar1 fark ederek bunlar satis ve pazarlama faaliyetleriyle biitlinlestirmeleri
gerekmektedir. Ayrica sosyal medya, bu ortamlarda sorulan sorulara hizla yanit verme
olanagi saglayan sosyal miisteri hizmetleri olusturma olanagi da sunmaktadir. Bununla
birlikte destinasyonlar ve cesitli seyahat basliklar1 hakkinda bilgiler sunan seyahat
bloglar1 da giderek 6nem kazanmaktadir (ITB, 2012: 27). Giderek daha ¢ok tiiketici,
profesyonel tatil hizmeti saglayan isletmelerdense, kendilerine benzer bireylerce
olusturulan seyahatle 1ilgili paylagimlar1 ¢evrimi¢i ortamlarda okumakta ve
paylasmaktadir (Gretzel, Yoo ve Purifoy, 2007: 4). Bu gelismeler, otel isletmelerinin
sosyal medyanin sundugu olanaklardan yararlanarak avantaj saglayabilmeleri

noktasinda oldukc¢a 6nemlidir.

Turizmde, Web 2.0 uygulamalarinin etkileri ile yasanan degisimlere dikkat ¢ekmek ve
yeni bir donemin baglangicina vurgu yapmak i¢in Turizm 2.0 (Tourism 2.0), Seyahat
2.0 (Travel 2.0) gibi kavramlardan s6z edilmeye baslanmistir (Chabot, 2007: 40).
Turizm 2.0 ve Seyahat 2.0 kavramlari, Web 2.0 teknolojilerinin turizmde kullanimini
ifade eder (Chabot, 2007: 28). Buna gore, otel isletmeleri miisteriler ile iletisimlerini
yeni bir ortama tagimaktadirlar. Bu ortamda, tiiketiciler igerik iiretici roliindedir ve Web
2.0 teknolojileri araciligiyla yapilan paylasimlar ve kurulan iletisim, tiiketicilerin karar
verme siiregleri ve davranmislar tizerinde oldukga etkilidir. Bu bakimdan, igerik {iretici
konumuna gelen internet kullanicilarinin etkisi isletmelerce dikkate alinmali ve
isletmeler elektronik is modellerini ve uygulamalarini bu yonde gelistirmelidir (Sigala,

2011: 607).

Sosyal medyanin kullaniminin artmasiyla beraber, turizm pazarlamasinda sosyal
medyanin yeri iizerine bir¢ok calisma yapilmistir. Turizm pazarlamasi alanyazini

incelendiginde elektronik medya ve sosyal medya konularinin ytikselen bir degere sahip
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oldugu goriilmektedir. Turizm destinasyonlar1 ve sosyal medyayi arastiran bir ¢calismada
Miguéns, Baggio ve Costa (2008) kullanicinin olusturdugu igerik konusu iizerinde
durmuslardir. Kullanicinin olusturdugu igerik, insanlarin sosyal medya iizerinden bilgi
paylasimi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu calismada TripAdvisor sitesi, forum yazarlar1 ve
site yOneticileri iizerinden Ornek olay ¢alismasi ile incelenmistir. Sanal topluluklarin
tilkketici davraniglarinda ve otel pazarlamasindaki etkinligi tizerinde durulan ¢alismada,
sosyal medyanin gelisiminin  turizm sektoriinde Onemli etkiler doguracagi

Ongorilmiistiir.

Elektronik ortamlarin turizm sektorii acisindan etkinliginin vurgulandigi bir diger
calismada Litvin, Goldsmit ve Pan (2008), 6zellikle konaklama ve turizm sektoriinde
agizdan agiza pazarlamanin etkisinin ¢ok fazla oldugunu, agizdan agiza pazarlamanin
sosyal medya gibi sanal ortamlara gecmesi ile birlikte, bu sanal ortamlarin turistlerin
satin alma karar siirecinde énemli bir bilgi kaynagi haline geldigini vurgulamislardir.
Yazarlar, konuyu teknolojik ve etik agidan derinlemesine incelemisler ve soyut olan
turizm trlind ile ilgili tliketicilere daha kolay degerlendirme imkani saglamasi ve
potansiyel bir maliyet etkinligi sunmasi bakimindan elektronik agizdan agiza

pazarlamayi 6nermislerdir.

Sosyal paylasim sitelerinin seyahat bilgisi olusturmadaki etkinligine ve turistlerin bu
yondeki algilamalarina odaklanan Cox, Burgess, Stephen ve Buultjens (2009),
kullanicilarin igerigi olusturdugu web sitelerinde 12 bin kisi iizerinde calisma
gerceklestirmislerdir. Sosyal paylasim sitelerinin popiilerligine ragmen, bu sitelerin
resmi turizm sitelerine gore daha az giivenilir oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alismaya
gore, bu siteler kendi basma bir bilgi kaynagi olmayip, ek bilgi kaynagi olarak
algilanmaktadir. Benzer bir calismada Dickinger (2011), farkli c¢evrimigi bilgi
kanallarinin kullanicilar agisindan niteligini ortaya koymaya ¢alismistir. Bu calismaya
gore, kullanici tarafindan olusturulmus igerige sahip siteler giivenilir ve diiriist iken,

resmi turizm bilgilendirme sitelerine gore daha az bilgilendiricidir.
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Sosyal medyanin bir bilgi kaynagi olarak ele alindigi bagka calismalar da mevcuttur.
Xiang ve Gretzel (2010), Amerika Birlesik Devletleri’ndeki dokuz popiiler destinasyon
ile ilgili arama motorlarinda arastirma yaparak seyahat ile ilgili bilgi edinmede sosyal
medya kullaniminin yaygin oldugunu ortaya koymuslardir. Bu ¢alismada, sosyal
medyanin 6nemli bir bilgi kaynagi oldugu vurgulanmis ve sosyal medyanin gelisim
hizina dikkat ¢ekilmistir. Benzer sekilde sosyal medyaya vurgu yapan Atadil, Bereniza,
Yilmaz ve Cobanoglu’nun (2010) yaptiklar1 g¢alismada, sosyal medyanin turizm
isletmeleri agisindan basarili bir pazarlama kampanyasi yiiriitiilmesinde énemli bir firsat
oldugu belirtilmistir. Yazarlarin sosyal iletisim sitelerinin turistlerin otellere yonelik
tutundurma ve bilgi toplama aligkanliklarina etkilerini degerlendirmek amaciyla
yaptiklar ¢aligsmalarinda; katilimcilarin %70°nin oteller ile ilgili bilgi toplarken sosyal
iletisim sitelerine bagvurduklar1 ve %64 {intin ise bu sitelerde yer alan bilgilerden otel

secimi silirecinde etkilendigi sonucuna ulagilmistir.

Turistlerin karar verme siirecinde interneti ve sosyal medyayr dikkate almalari
elektronik agizdan agiza pazarlama adi altinda da incelenmistir. Bronner ve Hoog
(2011) bu baglamda, insanlarin deneyimlerini tatil sitelerinde paylagmalarinin
nedenlerini sorgulamis ve alanyazina dayanarak elektronik agizdan agiza motivasyon
pazarlama Olcegini gelistirmislerdir. Bu c¢alisma ayni zamanda turizm sektdriindeki
yoneticilerin pazar boliimlemede gereksinim duyacagi, paylasim yapan insanlarin
profilini de ortaya koymasi bakimindan 6nemlidir. Elektronik agizdan agiza pazarlama
konusundaki bir diger arastirmada Jeong ve Jang (2011), restoran deneyimlerine iliskin
olumlu goriiglerin sosyal medyada elektronik agizdan agiza bilgiye doniismesini
etkileyen motivasyonlar {izerine ¢calismistir. Calismaya gére bu motivasyonlarin basinda

kaliteli hizmet sunan restorana destek verme istegi yer almaktadir.

Turistlerin sosyal medya kullanimina agirlik veren baska bir arastirmada Lopez,
Gidumal, Tano ve Armas (2011), tatil plan1 yapan insanlarin sosyal medya kullanim
egilimlerine iligkin teorik bir model gelistirmislerdir. Bu modelde sosyal medya
kullanim egilimlerini, algilanan yarar ve tesvikler ile agiklamaya calismislardir.
Uygulamada, algilanan yarar ve tesviklerin sosyal medya kullanim egilimlerini

dogrudan etkiledigi, ancak maliyetin 6nemli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Ayrica
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organizasyon yoneticileri ve destinasyon yoneticilerinin, turistlerin = ge¢mis

deneyimlerini sosyal medyada paylasmalarini dikkate aldiklar1 sonucuna ulagilmstir.

Kullanic1 tarafindan olusturulan igerik ile destinasyon markalamasi arasinda iliski
arayan c¢aligmasinda Munar (2011), sosyal medyanin turistlerin destinasyon imaji
olusturmasina biiyiik katki sagladigini ortaya koymustur. Calismasinda igerik analizine
basvuran yazar ayni zamanda, destinasyon yonetimi Orglitlerinin kullandig1 popiiler
stratejilerin, sosyal aglar {izerinden destinasyon markalama firsatlarim1 kullanma
konusunda ciddi eksiklikleri oldugunu ortaya koymustur. Benzer teorik bir ¢alismada
Mansson (2011) turistlerin, sosyal medya araciliiyla destinasyon pazarlamas siirecinin
bir pargasi oldugunu tartigmistir. Bu yaklasima gore, turistler sosyal medya gibi
¢evrimi¢i kanallar yoluyla medya iiriinii ve imaji yaratmaktadirlar. Bu iriinler daha
sonra diger turislerce kullanilabilir {irtinler haline gelmektedir. Bu kullanimda yeni
medyanin, iirlin olusumunu etkiledigi ve tiim bu uygulamalarin destinasyon pazarlamasi

slirecinin bir pargasini olusturdugu belirtilmistir.

Turizm agisindan sosyal medya pazarlamasinin 6nemine deginen bir diger ¢aligmada
Chan ve Guillet (2011), sosyal medya kullanominin Hong Kong’taki otellerin
pazarlanmasindaki yerini inceleyen bir ¢alisma yapmislardir. Hong Kong’ta bulunan 67
otel i¢in, 23 sosyal medya sitesi, daha O6nceki ¢alismalardan ¢ikartilan 18 tane kriter ile
degerlendirilmistir. Calisma sonucunda otellerin miisteriler hakkinda bilgi edinmek i¢in
sosyal medyayr onemli derecede kullanmadigi anlasilmistir. Calismanin sonunda
otellerin sosyal medya c¢abalarina iliskin temel sorunlar belirlenmis ve bu sorunlarin

tyilestirilmesi i¢in Onerilerde bulunulmustur.

Destinasyon pazarlamasinda sosyal medyanin yerini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan
bir diger arastirmada Hays, Page ve Buhalis (2012), yabanci turistlerce en ¢ok ziyaret
edilen 10 tilkenin destinasyon olarak pazarlamasinda sosyal medya kullaniminm
arastirmiglardir. Calismada sosyal medya pazarlama stratejilerini belirlemek i¢in igerik
analizinden ve yar1 yapilandirilmis goriigme tekniklerinden yararlanilmistir. Yapilan bu
calismada Facebook’un diger sosyal medya sitelerine gore daha etkin bir sekilde

kullanildig1 sonucuna ulagilmistir.  Calismada gelecekte basarili bir destinasyon
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yonetimi icin sosyal medyanin kullaniminin ve sosyal medya stratejilerinin

gelistirilmesinin 6nemli oldugu vurgulanmistir.

1.1.3.1. Sosyal medya araclart ve turizm sektoviinde kullanimindan elde

edilen yararlar

Sosyal medya ve sosyal medya araglar1 turizmde Oonemli bir yer tutmaya baslamistir.
ITB Berlin Turizm Fuar1 kapsaminda yayinlanan 2012-2013 Turizm Trendleri raporuna
gore, sosyal medya bireylerin seyahatlerini planlamasinda ve seyahatlerinden keyif
almasina yardimci olmada gitgide daha onemli hale gelmektedir. Facebook, Twitter ve
YouTube gibi sosyal medya ortamlarinin hizli biiylimesi son yillarda turizm sektoriinde
daha hissedilir hale gelmektedir. Bireyler tatilleri hakkinda konusmak, tatil fotograf ve
videolarin1 paylagmak, seyahat ipuglartyla ilgili fikir aligverisinde bulunmak,
destinasyonlar, oteller ve tatille ilgili sayisiz aktivite ile ilgili fikir ve yorumlar

arastirmak i¢in interneti hi¢ olmadigi1 kadar yogun kullanmaktadir (ITB, 2012: 27).

Turistlere seyahat bilgisi liretme ve tiikketme noktasinda yeni ve benzeri goriillmemis bir
olanak sunan sosyal medya, turistlerin seyahat bilgisi edinme davraniglarini
degistirmekte ve tatil yeri karari vermelerini etkilemektedir. Otel isletmeleri sosyal
medya araglarmi kendi web siteleriyle biitiinlestirmek suretiyle kullanmakta ve
miisterilerin seyahat bilgisi edinme tecriibelerini artirmay1 hedeflemektedir (Leung vd.,

2011: 229).

Dijital gelisim, dijital rekabeti de beraberinde getirmektedir. Amerikali stratejik
arastirma kurumu olan L2, 2013 yilinda kapsamli bir aragtirma gercgeklestirerek otellerin
dijital zeka katsayilarin1 (IQ) ortaya koymaya calismistir. Buna gore dort temel 6lgiit
belirlenmistir; otelin resmi internet sitesinin basarisi (% 40), dijital pazarlama gayreti
(% 30), cep teknolojilerinin kullanimi (% 20) ve sosyal medyadaki etkinligi (%10) (L2
Think Tank, 2013: 3). Arastirma sonrasi1 ortaya ¢ikan siralama, Sekil 2’de belirtilmistir.
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Sekil 2. Otellerin Dijital Zeka Katsayilar: (I1Q) Siralamast

Kaynak: L2 Think Tank, 2013: 4.

Belirlenen oOlgiitlere gore hesaplamalar gerceklestiginde dijital olanaklar1 en etkin
kullanan otel 142 dijital zeka puaniyla Starwoods Oteller Grubu’na bagli olan W
Otelleri olmustur. Starwoods’dan sonra Intercontinental Otelleri ve Westin Otelleri
ikinci sirada beraber yer almaktadir (L2 Think Tank, 2013: 3). Arastirmada ilk siralara
girebilmeyi bagarmis otellere bakildiginda, bu otellerin tiimiiniin diinya markas1 haline
gelmis otellerden olustugu dikkat ¢ekmektedir. Bu agidan, rekabetin dijital ortamlara da
tasindig1 ve dijital gelismelerin biiylik otellerin stratejilerini belirlemede onemli yol

gostericiler oldugu sdylenebilir.

Dijital gelismelerin turizm sektoriinde tasidigi onemden hareketle, giderek gelisen
sosyal medya ortamlar1 otellerin stratejilerini yonlendirmede etkili olmaya devam
etmektedir. Bu bolimde, sosyal medya araglar1 kavramsal olarak incelenecek ve turizm
sektoriinden 6rnekler sunulurken, alanyazindaki ¢alismalarla da desteklenecektir. Sosyal

medyanin turizm sektoriindeki kullanimiyla ilgili verilecek orneklerde, L2 arastirma
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kurumunun yaptig1 arastirmada belirledigi dijital olanaklar1 en etkin kullanan otellerin

uygulamalarina oncelikli olarak yer verilmistir.

1.1.3.1.1. Bloglar ve mikrobloglar

Blog bir gesit web sitesidir. Ancak, geleneksel web sitelerinden ¢ok daha giicliidiir.
Bloglar, icerigin ag yoneticisine gereksinim duyulmadan kullanici tarafindan
olusturulabildigi ve degistirilebildigi web’e dayali ortamlara kurulur. Bloglar, ¢ok diisiik
maliyetli olmalar1, ¢evrimici yap1 olusturmak igin oldukg¢a hizli olmalar1 bakimindan
sirketler, girisimciler ve danigmanlar adina oldukga elverislidir. Bununla birlikte bloglar
ziyaretcilerin blog sahibiyle etkilesime gecip yorumlarda bulunmalarini saglar. Bloglar,
hedef kitleyle iletisim kurma, giivenirlik ve yakinlik olusturmanin yani sira, sirketin ve
tirtinlerin  goriiniirligiiniin artirilmasini da saglar. Bu baglamda, bloglar diger sosyal
medya sitelerinden bireylerin baglantilarla da ulasabildigi, bireylerle daha samimi

iliskiler kurulabilen sanal tesislerdir (Wakeman, 2010: 166-167).

Bireylerin goriislerini ve diistincelerini kolaylikla agiklayip yayabildigi, uzmanlik alani
olan konularda icerik olusturup kendi takip grubunu olusturabildigi bloglar, sosyal
medya alaninda yaygin olarak kullanilan araglar arasinda yer almaktadir. Bireylerin
yogun ilgisinin yanm sira sirketler de sirket bloglari olusturma yoluna gitmektedir.
Sirketle miisteriler arasinda ¢ok daha yakin ve samimi iletisim olanagi taniyan bu
ortamda, sirket i¢inden haberler, ¢esitlik etkinlikler ve faaliyet konusu ile ilgili alanda
sunulan cesitli yararli bilgiler gibi paylasimlar blog okurlar1 i¢in ilgi c¢ekici unsurlar
olusturmaktadir (Odabas1 ve Odabasi, 2010: 218-219).

Pazarlamacilar 2003 yilinda Blogger, Tyepepad ve WordPress gibi kolay kullanimli
blog ortamlarmi kesfettiklerinde, bloglar yeni pazarlama araci olarak gdsterilmistir.
Bloglar, kolay kullanimlari, maliyetsiz oluslar1 ve sunduklar1 olanaklar sayesinde
giinden giine popiiler hale gelmektedir. Yaklagik 360 milyon insan her ay yaklagik 3,5
milyar blog sayfasi goriintiilemektedir (WordPress, 2013).
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Turizm isletmeleri agisindan diisliniildiigiinde de bloglar 6nemli bir yer tutmaktadir.
Bloglar agirlikli olarak yazili bilgi sunsa da, bloglarda gérsel malzemeler ve ses dosyasi
paylasimlar1 giderek artmaktadir. Ozellikle yogun gorselligin yer aldigi ve turistik
bilgiler igeren seyahat bloglar1 bireylerin bilgi edinmede kullandiklar1 6nemli
kaynaklardandir. Bu bloglar belirli bir destinasyonla, bireysel gezi hikayeleriyle ya da
gezi detaylartyla ilgili kisisel diisiinceler ve yorumlar icermektedir. Siklikla
giincellenerek kronolojik bir sirayla yayinlanan bloglar, etkilesime agiktir, diger bir
ifade ile okuyucular bloglarda yorumlarda bulunarak igerikle ilgili diisiincelerini
paylasir (Akehurst, 2009: 54).

Bloglar, kolayca olusturulabilmeleri ve paylasilabilmeleri agisindan siklikla bagvurulan
dijital kaynaklarin basinda gelmektedir. Bununla birlikte, blog olusturmanin kolayca
gerceklestirilebilmesi, herkesin blog olusturmasi gerektigi anlamini tagimamaktadir.
Bircok sirket neden yaptigini ve nasil yapilmasi gerektigini bilmeden blog olusturma
yoluna gitmektedir. Ancak bloglarin yarisindan fazlasi, ilk 90 giin icinde terk
edilmektedir. Bu durum, kisisel bir giinliikte ¢cok dnemli olmamakla birlikte, sirketler
adina siirekli takip edilmeyen ve giincellenmeyen bir blog, amacina hizmet edememekte
ve olumlu imaj yaratma amacinin aksine olumsuz bir imaj olusturmaktadir (Wakeman,

2010: 166)

Isletmeler miisterileriyle iletisim kurma ve olumlu imaj yaratma gibi amaglarla
kullandiklar1 bloglar1 sirket isimleriyle olusturabilecekleri gibi, o sirketi temsil eden
bireyler de kendi adlarina bloglar olusturup hem kisisel hem de sirkete yonelik
paylasimlarda bulunabilmektedirler. Ornegin, uluslararasi oteller zinciri Marriott’
CEO’su Bill Marriott, 2007 yilinda kendi adina bir blog olusturmustur. Marriott, blogu
sayesinde okuyuculariyla kisisel iletisim kurabilmeyi hedefleyerek diger herkes gibi
oldugunu gostermek istemistir. Marriott blogunda Marriott otelleriyle ilgili bilgiler,
istatistikler ve gelismeleri paylasirken ayrica, gittigi film ya da yaptig1 sporlarla ilgili
paylasimlarda da bulunmustur. Ozellikle kisisel paylasimlari fazlasiyla dikkat gekmis ve
birgok yorum almistir. Bill Marriott, bu paylagimlar sayesinde miisterilerle empatisinin
ve iletisiminin oldukga arttigini vurgulamistir (Marriott, 2012). 2008’in sonlarina dogru,

blogun kurulmasindan yaklagitk 1,5 yil sonra, Marriott blogunun etkisiyle
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rezervasyonlarda tahmini bes milyon dolarlik ek gelir elde edildigini belirtmistir.

(Mackenzie, 2008). Sekil 3, Bill Marriott’in blogunun goriintiisiinii sunmaktadir.
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Bloglarin kullanima yonelik bir bagka Ornek olarak temali bir park olan San
Antonio’daki Sea World verilebilir. Sea World, Atlantis’e yolculuk adinda yeni bir hiz
treni uygulamasi baglatmistir, bu uygulamanin ingaati planlanandan 6nce tamamlanmis
ve acilisin daha erken yapilmasi gerekmistir. Hem bu durumu telafi etmek hem de hiz
treni sevenler topluluguyla iligski kurup etkinlik hakkinda farkindalik yaratmak ve daha
¢ok insan1 parka ¢ekmek amaciyla bir pazarlama uzmani ile anlasilmistir. Kami Huyse
iIsimli uzman, sosyal medya pazarlamasina bagvurmus Ve internet tizerinden hiz treni

tutkunu 22 blogcu secilmistir. Bu blogcularin katilimiyla gerceklestirilen 11 video ve 45
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fotograflik bir portfolyo olusturulmustur. Bu videolar ve fotograflar, YouTube, Flickr
gibi sosyal medya ortamlar1 araciligiyla paylasilmistir. Blogcular ve Amerikan Hiz
Treni Tutkunlar1 Forumu, agilis giiniine davet edilmis ve ilk siiriis deneyimini yasama
firsat1 onlara verilmistir. Bunun sonrasinda sec¢ilen blogcularin yarist bu deneyimle ilgili
yazilar yazmis ve paylasimlarda bulunmuslardir. 50 web sitesi onlarin yazisina baglanti
vermistir. Amerikan Hiz Treni Tutkunlart grubu 30 {iyesini bu siirlise getirmistir. Agilis
sonrasi kullanicilara anket yapilmis ve “Atlantis’e Yolculuk adini nereden isittiniz?”
sorusuna verilen yanitlar arasinda bir numarada “Internetten” yanitinin olmasinda,
halkla iliskiler miidiirii Fran Stephenson’in vurguladig iizere, bu paylasimlar biiyiik

katki saglamistir (Sterne, 2010: 184-185).

Bloglarin destinasyon pazarlamasindaki uygulamalarima bakildiginda, seyahat
bloglarimin bu konuda oldukga etkili oldugu goriilmektedir. Pan, Maclaurin ve Crotis
(2007) yaptiklar1 calismada turistlerin Charleston ve Giiney Karolayna hakkinda
bloglarda paylasmis olduklar1 seyahat deneyimlerini analiz etmislerdir. Bloglar,
semantik ag analizi ve igerik analizi yardimlari ile analiz edilmistir. Calisma sonucunda
seyahat bloglarinin, miisteri goriislerini toplamada maliyeti diisiik ve kolay bir yontem
olmasi bakimindan 6nemli bir yere sahip oldugu belirlenmistir. Calismada bilgi
teknolojilerinin ve Ozellikle de sosyal medyanin kullaniminin destinasyon
pazarlamasinda dnemli bir yontem oldugu belirtilmistir. Schmallegger ve Carson (2008)
ise, ¢aligmalarinda seyahat bloglarinin sayisinin giderek arttigini, bunun destinasyon
pazarlamasinda 6nemli bir yer tuttugunu ve seyahat bloglarinin diger destinasyon

pazarlamasi araclarindan daha etkili oldugunu vurgulamiglardir.

Bloglarin yani sira, bireylerin o an ne yaptiklarini, diisiincelerini ve yorumlarini kisa
mesajlar seklinde yaymlamalarina izin veren ve blog kullanimiyla anlik mesajlasma
arasindaki boslugu dolduran mikrobloglar da Web 2.0’ popiiler uygulamalarindan
biridir. Mikrobloglar, kisa igeriklerle bilginin olduk¢a hizli ve basit paylasilmasina

olanak taniyan bir yapidadir (Passant vd., 2008: 1-2).
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Mikroblog sitelerinin en bilinenlerinin basinda Twitter gelmektedir (Passant vd., 2008:
1-2). Resmi sitesinde Twitter, “bireylerin ilging buldugu en giincel hikayelere, haberlere
ve yorumlara ulasmasini saglayan gercek zamanli bir bilgi ag” olarak
tamimlanmaktadir. Twitter’da yapilan ve Twitter’in “bilgi kivilcimi1” olarak niteledigi
paylagimlara “tweet” adi verilmektedir. Paylasimin 140 karakterle sinirlandigi
mikroblogun resmi sitesinde, Twitter’in isletmeler agisindan 6nemi de vurgulanmakta
ve isletmelerin, triinleri hakkinda hedef kitleleriyle ve paydaslariyla paylagimlarda
bulunup geri bildirimler alabilmesini ve boylece giiglii iliskiler kurabilmesini
saglayabildigine dikkat ¢ekilmektedir. Bununla birlikte, sitede sirketlerin ve bireylerin

basar1 hikayelerinin bulundugu 6rnek olaylara da yer verilmektedir (Twitter, 2013a).

Isletmeler, Twitter kullanarak iiriinler gelistirebilmekte, mevcut miisterilerle iletisim
kurabilmekte ve potansiyel miisterilere ulagsabilmektedir. Twitter hesabi ile bir igletme,
takipgileriyle iletisime gegebilmekte, bu dogrultuda mal ve hizmetler ortaya
koyabilmektedir. Twitter, ayrica isletmelere daha genis kitlelere ulasabilme olanagi
saglayan ti¢ adet tcretli hizmet vermektedir. Bunlar; tamitimli tweetler (promoted
tweets), tanmitimli trendler (promoted trends) ve tamitimli hesaplardir (promoted
accounts). Tanitimli tweetler, arama sonuglarinda igerik olarak goriilmekte ve o hesabi
takip etmeyen kullanicilar dahil olmak iizere daha genis bir kitleye ulagmaktadir.
Tanitimli bir tweet ile ilgili bir kelimeyi aratan her kullanici, bu tweeti gorebilmekte ve
isletmeyle iletisime gegebilmektedir. Tanitimli trendler, isletmeyle ilgili olan tiim trend
listelerinin ilk sirasinda goriilerek belirli reklamlar1 ya da durumlar takip eden
kullanicilara da ulagabilmeyi saglamaktadir. Tanitiml1 hesap ise, potansiyel takipgilere
tavsiye edilmekte ve bu sayede Twitter, kullanicilara ilgi alanlarina gore takip etmek
isteyebilecekleri hesaplar konusunda oneriler sunarak bu hesaplari, onlar igin one
¢ikarmaktadir (Lesko vd., 2011: 5).

Tanitimli  tweetleri kullanan turizm igletmelerine bir 6rnek; STA  Seyahat
Isletmeciligi’dir. STA Seyahat, ¢ekilislerle miisteri elde etmek igin Facebook sayfasini
ve kendi web sitesini kullanmigtir. Fakat bu kanallar araciligiyla gekilise katilanlar
cogunlukla var olan miisteriler olmustur. Seyahat isletmesiyse daha ¢ok yeni miisteriler

elde edebilme gereksinimi hissetmistir. Yeni Zelanda’daki “Ritim ve Asma Festivali”ne
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(Rhythm and Vines Festival) bir gezi hediye etmeyi planlayan isletme, yeni misterileri
cekebilmek i¢in Tamitimli Tweet’e basvurmus ve kendi takipgilerine benzer 6zellikler
tasiyan kullanicilar1 hedeflemistir. Bu hamle sonrasi, eski ¢ekilislerle kiyaslandiginda,
yeni miisteri katilminda %46’lik bir artig tespit edilmistir. STA Seyahat’in sosyal
medya midiri Patrick Evans, reklam amagh tweetler ile hedef kitlelerine benzer
Ozellikte olup da daha once ulasilamayan nitelikli bir kitleye ulasilabildigini ve misteri
kitlesini genisletmek i¢in bu uygulamalara devam edilecegini vurgulamistir (Twitter,
2013b). Sekil 4’te, STA Seyahat’in Twitter’dan baslattigi kampanyanin goriintiisii

sunulmaktadir.

W Tweet

STA Travel statravelUS

Twitter helps STA Travel acquire new customers

statravelUs 11
Win a trip to New Zealand for the Bhythm and Vines Music Festival

with Cut Copy, Grandmaster Flash and Maore Click

Sekil 4. STA Seyahat’in Twitter Kampanyast
Kaynak: Twitter, 2013b. (www.twitter.com)

Twitter, ziyaretgilerin otele gitmeden otelle hizli ve kolay iletisime gegerek soru
sorabilmesine olanak tanir. Bununla birlikte, Twitter ile diger kullanicilara sorular
sorabilmek ve gegmiste sorulan sorulara ulasabilmek miimkiindiir. Twitter, sagladigi bu
ve benzeri avantajlar acisindan oldukga kullanighdir. Bir¢ok otel, sosyal aglarin giiciinii
fark ederek bu deneyimin bir parcasi olmaya devam etmektedir. Bunlardan biri olan
Hyatt, “Twitter Danisma” (Twitter Concierge) adli hizmetini 2009 yilindan beri

stirdiirmektedir. Hyatt, bu kanalin yalnizca bilgi vermek i¢in olusturuldugunu ve reklam
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amaglt paylasimlarin bu kanalla yapilmadigini da belirtmektedir (Kessler, 2010).

Hyatt’in sunmus oldugu Twitter hizmetinin gorseli Sekil 5’te yer almaktadir.

askirby
n Looking forward to great weekend in Milwaukee w/wife, including our first 8K
race. Even upgraded from Days Inn to Hyatt Regency this trip!

@HyattConcierge

@askirby Enjoy your stay at the Hyatt
Regency Milwaukee! If you need
anything, please tweet, as we're happy to
assist you!

TweetDeck Favorite Retweet Reply

Sekil 5. Hyatt’in Twitter Hizmeti

Kaynak: Kessler, 2010. (http://mashable.com)

Twitter akademik ¢aligmalarda da siklikla incelenen sosyal medya araglarindan biridir.
Bu calismalardan birinde Hay (2010), Twitter’in turizm pazarlamasinda kullanimini
Destinasyon Pazarlama Organizasyonlar1 (DPO), oteller ve tiiketiciler agisindan
degerlendirmeye ¢alismistir. Arastirmada DPO ve otellerin mevcut Twitter kullanimi ve
bunun turistlerce nasil algilandig1 arastirilmistir. Yaklasik 400 otel ve DPO ile anket
gerceklestirilmis ve sonucunda Twitter’in tam potansiyelinin hem isletmeler hem de

turistlerce yeterince anlasilamadig1 savunulmustur.

Turizm sektoriinde Twitter’in kullanimini konu alan ¢ok sayidaki akademik c¢alismadan
bir digeri; Barbagallo, Bruni, Francalanci ve Giacomazzi (2012) tarafindan
gerceklestirilmistir.  Yazarlar, c¢alismalarinda Twitter’da yayinlanan mesajlarin
igeriklerini konu almislardir. Bu ¢alisma sonucunda olumsuz igerikli tweetlerin, olumlu

icerikli tweetlere gore daha etkili oldugu ve daha ¢ok dikkat c¢ektigi sonucuna
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ulagilmigtir. Benzer bir ¢alismada Sotiriadis ve Zyl (2013), Twitter’in turistlerce ne
sekilde kullanildigini arastirirken elektronik agizdan agiza iletisimin de kavramsal bir
modelini ortaya koymay1 hedeflemislerdir. Calisma, Twitter’da paylasilanlarin
turistlerce dikkate alindigimi ve turistlerin tatil yeri karari vermeleri tizerinde etkili

oldugunu gostermistir.

1.1.3.1.2. Sosyal aglar

Sosyal aglar, bireylerin kendileri hakkinda bir kullanici hesabi olusturabilmelerine ve
boylece arkadaglartyla hem c¢evrimdisi hem de g¢evrimigi sanal bir iligki ag1 kurarak
etkilesimde bulunabilmelerine ve yeni arkadaslar edinebilmelerine olanak taniyan
sitelerin oldugu sanal alanlardir (Scott, 2007: 229). Sosyal ag siteleri bireylerin,
siirlandirilmig bir sistem i¢inde, halka acik ya da yar1 agik kullanici hesaplari olusturup
baglanti paylasabilmesine olanak tanir. Sosyal ag siteleri ayrica, bireylerin diger
kullanict listelerini de gorerek ¢oklu etkilesimde bulunabilmesini saglayan web temelli
hizmetlerdir (Boyd ve Ellison, 2008: 211).

Sosyal ag sitelerinin ilk drneklerinden olan ve 1995 yilinda kurulan Classmates.com ile
1997 yilinda kurulan Sixdegrees.com siteleri (Boyd ve Ellison, 2008: 213-214) site
icinde arama yapma ve diger bireylerle iletisim kurabilmede kisith 06zellikler
sunmaktaydilar. Daha sonralart MySpace, Facebook, Linkedin ve benzeri sitelerin
bireyleri cezbeden ve etkilesimde bulunarak sitede vakit gegirmelerine olanak saglayan
Ozellikler sunmalariyla sosyal aglar giderek popiilerlesmeye baslamistir (Vie, 2008: 11).

Asagida en sik kullanilan Facebook ve LinkedIn gibi sosyal ag sitelerine yer verilmistir.

Diinya niifusu agisindan diistiniildiigiinde, ComScore teknoloji sirketinin 2012 verilerine
gore, internet kullananlarin %82’sine karsilik gelen 1,2 milyar kisi sosyal ag sitelerini
kullanmaktadir (ComScore, 2012a). Bu sosyal aglar arasinda en popiileri ve en ¢ok iiye
sayisina sahip olan1 Facebook.com adli sitedir. Facebook, 2011 yilinin Aralik ayinda
toplam internet kullanicilarinin yarisindan fazlasinin (%55’inin) kullandigi bir sosyal ag

sitesi haline gelmistir (ComScore, 2012b).
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Sekil 6’da tiim internet kullanicilarinin Facebook kullanimindaki yillara gore artis ve
bolgelere gore Facebook kullanimi istatistikleri verilmistir. Buna gore; bir sosyal ag
ornegi olarak Facebook’un en fazla kullanildigi kita, tiim internet kullanicilariin
%84,1°1 ile Latin Amerika’dir. Facebook’un en az sayidaki kullanicisi ise Asya Pasifik
bolgesinde bulunmaktadir. Facebook, 2012 yilinin {giincli geyregi itibariyle yaklasik
1,01 milyar kullaniciya ulastigini resmi olarak duyurmustur. Bu rapora gore,
Facebook’un iiye sayisinda, 2011 yilinin ayn1 donemine oranla %26’lik bir artis olmus,
giinlik kullanict sayist ise 2011 yilina oranla %28 artarak yaklasik 584 milyona
ulagsmistir (Facebook, 2013a).

Tiim internet Kullanicilanmin Bdlgelere Gire Facebook Kullanim Oram (%)

Arahk 2007 m Arahk 2008 m Arahk 2009 Arahk 2010 Arahk 2011
B4.1% 82 .9%
81.1% 81.4%
73.0%
67.6% 65.1%
- 654.0%
63.6% 61.5%
55.0%
50.0%
45.2%¢ 46.7% 45.7%
38.3% 25.9%
30.0%
28.0%
26.0% 25.2% 25.3%
22.0% 20.9%
18.2%
12.0% I
9.9% 9.3%
5.436
4436
Diinya Avrupa Asya Pasifik Latin Amerika Ortadogu - Kuzey Amerika
Afrika

Sekil 6. Tiim Internet Kullanicilarinin Bélgelere Gére Facebook Kullamim Oranlart (%)

Kaynak: ComScore, 2012b. (http://www.comscoredatamine.com)

2013 yilinin Ocak ayi itibariyle Social Bakers sirketinin yayinladig: iilkeler bazinda
Facebook kullanim istatistiklerine bakildiginda; Amerika Birlesik Devletleri yaklagik
165 milyon kullaniciyla birinci sirada bulunmakta; Tiirkiye ise yaklasik 33 milyon
kullaniciyla yedinci sirada yer almaktadir. Amerika Birlesik Devletleri’nde niifusun
yaklasik %53 iiniin Facebook’ta iiyeligi bulunmaktadir. Bu da yaklasik olarak Amerika

Birlesik Devletleri’nde her iki kisiden birinin Facebook’ta kullanici hesabina sahip
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oldugu anlamina gelmektedir. Tiirkiye’de ise, niifusun Facebook kullanim oraninin

yaklagik %42 oldugu belirtilmektedir (Social Bakers, 2013).

Facebook’ta en fazla liyeye sahip markalara bakildiginda, 2013 yil1 Ocak ay1 itibariyle
ilk 100 i¢inde bir otele rastlanamamaktadir. En ¢ok iiyeye sahip ilk 100 marka i¢inde
daha cok yiyecek-igecek ve giyim sektorii yer almaktadir. Oteller kapsaminda bir
inceleme yapildiginda Brezilya’da yer alan Hotel Urbano en fazla Facebook iiyesine
sahiptir. S6z konusu otel, tiim markalar i¢inde %99’unu Brezilyalilarin olusturdugu
yaklagik 5,5 milyon iiye sayist ile 105. sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de Facebook
kullanicilarinin en ¢ok begendigi sayfalar arasinda ise ilk 200 i¢inde herhangi bir otel

sayfasi bulunmamaktadir (Social Bakers, 2013).

Hotel Urbano, bir sosyal medya araci olarak Facebook’un kullanimi yoluyla
pazarlamanin turizm sektoriindeki kullanimina giizel bir 6rnektir. Bu otel, Facebook
sayfasinda hayranlariyla cesitli bilgiler, otele ve etkinliklere ait fotograflar, {inli
yazarlara ait sozler paylagsmakta, mini-anketler uygulayarak bilgi toplamakta, Facebook
hayranlara 6zel indirimler uygulamakta ve hayranlariyla siirekli ve anlik etkilesim
icinde bulunmaktadir. Hotel Urbano’nun Facebook sayfast 2010 yilinda kurulmus
olmasina ragmen en ¢ok iiyeyi barindiran otel Facebook sayfasidir (Social Bakers,

2013). Hotel Urbano’nun Facebook sayfasina ait gorsel Sekil 7°de gosterilmistir.

facebook

B
w7 5.5m =
conte sua histéria
rionrcs

Abaut Photos Aniversa Likes

mesmas musicas
O

Sekil 7. Hotel Urbano Facebook Sayfas:

Kaynak: Facebook, 2013b. (www.facebook.com)
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Facebook, akademik calismalarda da siklikla incelenmektedir. Bu ¢alismalardan birinde
White (2010), Facebook’ta paylasilan tatil fotograflari iizerine odaklanmistir. White,
Facebook’a yiiklenen tatil fotograflarinin bu fotograflar1 paylasan turistlerin tatil
deneyimini ne sekilde destekledigini ve bu fotograflar1 goriintiileyen bireylerin tatil
kararlarinin nasil etkilenebilecegini tartismistir. Arastirmaya gore, Facebook’ta
paylasilan fotograflarin aldig1 yorumlar ve begenilerin, gerceklestirilen tatilin keyifli bir
tatil oldugunu desteklemesi agisindan Onemli oldugu tespit edilmistir. Ayrica
Facebook’ta paylasilan fotograflarin, bu gorselleri goriintiileyen bireylerin tatil
kararlarim1 destekleme ya da degistirmelerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu

belirtilmistir.

Facebook’un biiyiik ve kiigiik ¢aptaki isletmelerce kullanimini arastiran Pesonen (2011),
calismasinda Finlandiya’daki kirsal turizme yogunlasan KOBI’lerle biiyiik captaki
turizm isletmelerinin Facebook kullanimlarint karsilagtirmistir. Arastirma sonuglari
KOBI’lerle biiyiik isletmelerin Facebook kullaniminda 6nemli farkliliklar ortaya
koymustur. Buna gére KOBI’ler, Facebook’ta yogun olarak yer almalarina ragmen,
biiyiik isletmelerle kiyaslandiginda ¢ok daha az sanal faaliyet gerceklestirmekte ve
sayfalarini etkin kullanmamaktadir. Bununla birlikte biiyiik isletmeler, Facebook’u daha
etkin kullanmaktadir ancak, turizm pazarlamasi faaliyetlerinde basariya ulagmak igin
Facebook’ta hangi faaliyetlerin gerceklestirilmesi ve ne yonde iliskiler gelistirilmesi
gerektigi tam olarak anlagilmis degildir. Bu baglamda arastirmaci, turizmde
Facebook’un pazarlama amacgli kullanimiyla ilgili daha fazla ¢alisma yapilmasi

gerektiginin altin1 ¢izmektedir.

Otellerin Facebook kullanimini inceleyen bir diger ¢alismada O’Connor (2011), “Hotel
Magazine” adli dergide belirtilen uluslararasi en iyi elli zincir otel {izerinde
arastirmasin1 ~ gerceklestirmistir. Arastirma sonucunda biiyiikk otel zincirlerinin
Facebook’ta varlik sergilemeyi onemsedigi ve her otelin kendine ait bir Facebook
sayfas1 oldugu, ancak bu otellerden yalnizca birka¢inin Facebook’u etkin kullandig

belirlenmistir. Facebook sayfalarinin goriiniirliik faaliyetlerinin eksikligi, sayfalarda
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gerceklestirilen etkinliklerin yetersizligi ve sayfanin yeterince sahiplenilmeyisi, baslica

problemler olarak siralanmuistir.

Bir diger popiiler sosyal ag sitesi, LinkedIn’dir. Profesyonel bir is ag1 olan LinkedIn’de,
yaklasik 200 milyon kullanici bulunmakta ve birinci sirada yine yaklasik 75 milyon
kullaniciyla toplam kullanici sayisinin biiylik boliimiinii bulunduran Amerika Birlesik
Devletleri yer almaktadir. Tiirkiye’de ise 2013 Ocak ay1 itibariyle yalnizca yaklasik 746
bin kisinin LinkedIn hesabi bulunmaktadir ve bu rakamla Tiirkiye diinyada 27. sirada
yer almaktadir (Social Bakers, 2013). Ancak Tiirkiye, LinkedIn’de en hizli biiyliime
gosteren iilkeler arasinda birinci siradadir ve hizla biiylimeye devam etmektedir.
LinkedIn, 2003’te faaliyete ge¢mis, 2009°da diinya genelinde 50 milyon, 2011°de 100
milyon ve 2013’{in baglarinda ise 200 milyon kullanictya ulasmistir (Goodwin, 2013).

LinkedIn’de uzmanlar, iist diizey yoneticiler, akademisyenler ve is adamlar siklikla yer
almakta ve bu iyeler birbirlerinin aglarindan yararlanarak daha fazla kisiye
ulagabilmektedir. LinkedIn’de sayfayir ziyaret edenlerin kimler oldugu, sayfanin ne
siklikla ve hangi iilkelerce ziyaret edildigi, ziyaretgilerin hangi kelimelerle arama
yaparak sayfaya ulastig1r gibi yararli bilgilere ve grafiklere ulasilabilmektedir. Ayrica
LinkedIn’de belirli pozisyonlar i¢in verilen is ilanlar1 da paylasilmakta ve personel

tedarikinde LinkedIn’den siklikla yararlanilabilmektedir (LinkedIn, 2013a).

LinkedIn’de birgok otel sayfasinin yani sira, turizmle ilgili belirli tartismalarin yapildigi
kapali ya da agik gruplar da bulunmaktadir. LinkedIn’de en ¢ok takipgiye sahip
otellerden bazilarina; Marriott Otelleri (89.707 takipgi), Starwoods Otelleri (62.394
takipgi), InterContinental Grubu (53.106 takip¢i) ve Four Seasons Otelleri (44.484
takipgi) ornek verilebilir. Sekil 8’de LinkedIn’deki en ¢ok takipgiye sahip otellerden biri
olan Marriot’un sayfasina yer verilmistir. Tiirkiye’de ise LinkedIn otellerin LinkedIn’de
ya kurumsal olarak yer almadigi ya da LinkedIn’de yer alan otellerin ¢ok az sayida
takipg¢iye sahip oldugu gozlemlenmektedir (LinkedIn, 2013a).
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Sekil 8. Marriott International Linkedln Sayfas:

Kaynak: LinkedIn, 2013b. (www.linkedin.com)

1.1.3.1.3. Fotograf ve video paylasimi

Coklu medya kullanimi ve videolar sosyal medyanin oldukca popiiler hale gelmis
uygulamalaridir. internet baglantilarinin hizlanmasi, video kullaniminin daha da
yayginlagmasini saglamistir. Bununla birlikte, ¢oklu medya kullanimindaki gelismeler
isletmeler icin de ©nemli firsatlar1 beraberinde getirmektedir. Isletmenin iiriinleri,
diizenlenen ya da katilmig olunan etkinlikler, belirli konulardaki uygulamalar, isletme
yoneticilerinin goriisleri gibi konulardaki videolar ile sosyal medyada onemli sayida
kitleye ulasilabilir. Bu videolara bloglarda ve diger sosyal ag sitelerinde yer verilerek bu
sitelerdeki baglantilarla isletmenin web sitesine yonlendirme yapilmasi saglanabilir. Bu

durum, isletmenin goriiniirliigiinii de arttirmaktadir (Odabasi ve Odabasi, 2010: 228).
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Video ve fotograflar, gorsel dgeler sunduklarindan, hafizalarda yer edinebilmeleri ve
farkindalik olusturmaya katki sunmalart noktasinda olduk¢a 6nemli bir konuma sahiptir.
Ayrica bu siteler, bireylerin ilgi alanlarina yonelik amatérce ya da profesyonelce
paylasim yaparak icerik iireticilerine doniistiikleri alanlardir. Bu siteler sahip olduklari
etiketleme, yorumlarda bulunabilme, oylama ger¢eklestirme, diger sosyal medya
aglarinda paylasilarak yayilma ve web sitelerine baglant1 vererek trafik olusturma gibi
ozellikleriyle oldukga popiilerdir. Isletmenin mal ve hizmetleriyle ilgili farkindalik
yaratma ve gOriinlirliigli arttirmaya verdigi katkilarindan dolay1 bu siteler, sosyal medya
pazarlamasinin 6nemli uygulamalarindandir (Weinberg, 2009: 267). Bu sitelerden video
paylasimi konusunda en popiiler olan1 YouTube iken, fotograf paylasiminda en popiileri

Flicker’dir, Instagram da giderek popiilerlesen bir diger fotograf paylagim sitesidir.

Turizm sektoriinde, sosyal medyanin bir kolu olan fotograf ve video paylasim siteleri,
destinasyonlara ve otellere ait sunumlar ve tanimlamalar icerdiginden, giderek daha
fazla 6nem kazanmaktadir (Eynard vd., 2012: 733). Bu siteler arasinda yer alan
Flicker’m sunmus oldugu cografi isaretleme 06zelligi ile bireyler, destinasyonlari
haritalarda gorerek cografi veri elde edebilme, dolayisiyla destinasyonlar1 tanimlamada
oldukga yararl bilgilere ulasabilme sansina sahip olmaktadirlar. Bu sayede, kullanicilar
benzer destinasyonlari bulup karsilastirarak 6nemli avantajlar da saglayabilmektedirler
(Eynard vd., 2012: 733). Cografi isaretleme (geotagging) sistemleri; bir fotografin
cekildigi yeri belirtmeye yarayan ve bazi sosyal medya sitelerinde paylasilabilen,
verilen baglantiyla konum hakkinda bilgi edinebilmeye yarayan sistemlerdir. Ornegin
bir turist, ailesiyle beraber seyahatleri sirasinda ¢ektigi fotograflart fotograf paylasim
sitelerinde paylasabilirken, cografi isaretleme ile fotograflarin nerede ¢ekildigine dair

bilgi de sunabilmektedir (Gentile, 2011: 15).

Fotografin ve seyahatin birbiriyle yakindan iliskili oldugu diisiiniilebilir. Fotograflar,
seyahat deneyimini sekillendiren ve belgeleyen o6zellikte olup turistlere bu
deneyimlerini paylasabilme olanagi sunmaktadir. Internetin tatille ilgili bilgi edinme ve
tatil yeri se¢im siirecini etkiledigi diisiiniiliirse, internette paylasilan igerigin de bu
agidan oldukga 6nemli oldugu soylenebilir (Lo vd., 2011: 725). Ornegin, Tayvanl bir

mithendis olan Justin, 2003 yilinda Yunanistan’da gecirdigi tatilin fotograflarini;
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“Kalbimi Ege’de Biraktim” (I left my heart in Aegean Sea) adiyla Yahoo’nun
y1ldoniimii sayfasinda paylasmistir. Justin’in tatiliyle ilgili paylastigi 124 fotografin
oldugu sayfa, kisa bir siire i¢inde giinde ortalama 50.000 kisinin ziyaret ettigi bir alana
donlismistiir. Site, Yunanistan’in Tayvan’daki taniirligina biiyiik bir katki saglamis ve
Yunanistan’a ¢ok da asina olmayan Tayvanlilarin, seyahatlerini Yunanistan’da gecirme
planlar1 yapmalarina neden olmustur. Lin ve Huang (2006), siteyi hazirlayanin siradan
bir insan olusu, sitenin internet aracilifiyla agizdan agiza hizl bir sekilde yayilmasi,
sitenin ticari amagli olmayis1 ve sitenin basit bir igerige sahip olusu gibi faktorlerin bu

sonucun ortaya ¢ikmasinda etkili oldugunu vurgulamislardir (Lin ve Huang, 2006).

Fotograf paylasim siteleri arasinda Flickr, sahip oldugu kullanici sayisinin fazlalig,
fotograflar1 diizenleyebilme, efekt uygulayabilme, cografi isaretleme ve Flickr gruplari
ile iletisimi kuvvetlendirebilme gibi 6zellikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir. Flickr ayrica
belirli bir kullanici kitlesi i¢in siirli tuttugu video paylasim 6zelligini 2009 yilinda tiim
kullanicilarin kullanimima a¢mustir. Flickr’in sahip oldugu bu o6zellikler ve siirekli
gelistirilen yenilikler, sitenin en ¢ok tercih edilen fotograf paylasim sitesi olmasina katki

sunmaktadir (Van Grove, 2009).

Oteller de Flickr’in sundugu hizmetlerden yararlanarak goriintirliiklerini arttirmak ve
otelle ilgili gorseller paylasmak igin Flicker’da hesaplar olusturmaktadir. Ornegin
Starwood Otelleri, diinyanin g¢esitli bolgelerindeki tesisleri igin ¢esitli hesaplar
olusturarak, bu sayfalar araciliiyla hem miisterilerin paylasimlarmna hem de kendi
paylasimlarina yer vermektedir. Bu gorsellerde otelin dis goriiniisiinden, i¢ goriiniisiine,
sundugu yiyeceklerden diskosuna kadar her alandan goriintii yer almaktadir (Flickr,
2013). Starwood Otelleri’nin Flickr’da olugturmus oldugu sayfalardan drnek bir goriintii

Sekil 9’da sunulmustur.
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Sekil 9. Starwood Otellerinin Flickr'daki Fotograflar

Kaynak: Flickr, 2013. (www.flickr.com)

Instagram son donemlerin popiiler fotograf paylagim uygulamalarindan bir digeridir.
Instagram, resmi internet sitesinde; “Hayatinizi fotograflar araciligiyla arkadaslarinizla
paylasmanin hizli, giizel ve eglenceli yolu” seklinde tanimlanmaktadir. Instagram 90
milyon aktif kullaniciya ulasmis olup siteye her giin 40 milyon fotograf yiiklenmekte ve
her bir saniyede 1000 yorum yazilmaktadir (Instagram, 2013). Fotograflar {izerinde
diizenlemeler yaparak onlari takipgilerle paylagmaya olanak taniyan Instagram oteller
tarafindan da kullanilmaya baglanmistir. New York’ta yer alan W Times Square Oteli,
lobi barinda bir Instagram sergisi diizenlemistir. Shangri-La Otelleri ise Instagram’la
biitiinlesik bir mikro-site olusturmus ve Instagram kullanicilarinin Shanri-La otellerinde
cektikleri fotograflar1 bu sitede paylagmalarina yonelik bir kampanya hazirlamistir. Bu
kampanya sayesinde hem otel calisanlart hem de ziyaretcilerin otelde ¢ektikleri
fotograflarin paylasilmasi, en sevilen fotografin oylanmasi ve otelle ilgili anilarin

paylasilmasi tesvik edilmistir (Chauvin, 2012).
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Sosyal aglar lizerinden fotograf paylasimi, akademik ¢aligmalarda da konu edinilmistir.
Lo vd., (2011) galismalarinda paylagimcilarin medya kullanim 6zelliklerini, demografik
profillerini ve seyahat giidiileri belirlemeye c¢alismislardir. Calismanin dikkat ¢eken
sonuglar1 arasinda, sosyal ag sitelerinin, ¢evrimi¢i fotograf albiimlerinin ve Kkisisel
bloglarin popiiler medya araglar1 oldugu ve bu araglari kullanan paylagimcilarin geng,

egitimli ve yliksek gelir sahibi kisiler oldugu bilgisi yer almaktadir.

Video paylasim siteleri arasinda en ¢ok kullanilanlarin basinda YouTube gelmektedir.
(Scott, 2011). YouTube, her tarzdan videonun izlenebildigi bir sitedir. YouTube’daki
videolarin birgogu bireylerin amatdrce hazirladigi videolar olmakla birlikte, isletmelerin
profesyonel amaglarla hazirladigi videolar da bu ortamda giderek yayginlasmaktadir
(Miller, 2011: 5). 2005 yilinda kurulan YouTube, resmi sitesinde bireylerin, {iretilmis
orijinal videolar1 kesfetmesini, izlemesini ve paylasmasini, ayni zamanda birbiriyle
baglant1 kurarak bilgilenmesini ve tim diinyadan diger kullanicilara ilham vermesini
saglayan bir forum, ayrica igerik yaraticilar1 ve reklam verenler i¢in bir dagitim ortami

olarak tanimlanmaktadir (YouTube, 2013a).

YouTube her giin dort milyardan fazla videonun izlendigi, her ay 800 milyondan fazla
kullanicinin ziyaret ettigi bir ortamdir. YouTube’a bir ayda yiiklenen videonun,
ABD'nin ii¢ biiyiik yaymn kurulusunun 60 yilda olusturdugundan daha fazla oldugu
belirtilmektedir. Facebook'ta her giin 500 yillik YouTube videosu izlenmekte,
Twitter'da ise her dakikada 700'den fazla YouTube videosu paylasiimaktadir. YouTube,
her hafta 100 milyon kisinin begenme, paylasma, yorum yazma gibi sosyal islem

gerceklestirdigi 6nemli bir sosyal ortamdir (YouTube, 2013b).

YouTube sosyal video paylasim agi olarak kurulmus olup giiniimiizde isletmeler
acisindan pazarlama iletisimi aracina donlismektedir. Turizm isletmeleri agisindan,
giderek daha talepkar olan turistlerin, gereksinim, istek ve beklentilerinin hizla
degismesi gibi turistik iriinlerin pazarlanmasinda kullanilan araglar da teknolojiyle
beraber degismektedir. Bu baglamda, potansiyel turistlere ulasmada yararli olabilecek
araglarin ve tekniklerin dogru se¢imi ve kullanimi 6nem arz etmektedir. Sosyal medya

araclarindan biri olan YouTube da, bulundurdugu sanal topluluklar araciligiyla, turistik
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bir {irlinlin imajinin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Potansiyel turistler
Seysel Adalari’nda yiizen, Guatemala’da bir yanardaga tirmanan ya da Yosamite Ulusal
Parki’nda yiirliylis yapan herhangi birinin videolarin1 yerlerinden kalkmadan
izleyebilme olanagina sahip olmaktadirlar. Otelle ilgili kuse kagidina basilan brostirlerin
aksine, destinasyon ya da otelle ilgili anlik ve hareketli gorsellik sunan YouTube
videolari, daha gergek¢i bir his olusturarak izleyicilerde orada olma arzusu

yaratmaktadir (Reino ve Hay, 2011: 2).

Biiyiik otellerden bir¢ogunun YouTube’da hesabi bulunmakta, oteller bu hesaplar
araciligiyla miisterileriyle iligkiler kurmaktadir. Bunlardan biri olan Hyatt Otelleri, 2013
yili Subat ay1 verilerine gére YouTube’da 1.953 aboneye sahiptir. Otelin paylastigi
videolardan biri 2005 yilindan 2013 yilinin Subat ayma dek 2.213.364 kez
goriintiilenmigstir. Hyatt otelleri, bu sayfa araciligiyla farkli cografyalardaki otellerinden
goriintliler paylasmakta, otel etkinlikleri, mutfaktan goriintiiler, sunulan hizmetler,
yOnetici roportajlar1 gibi farkli konularda videolarla dikkat ¢cekmeye calismaktadir.
Videolarla ilgili detayli bilgilere de agiklama kisminda yer verilmektedir. Bu videolar
araciligiyla izleyicileriyle etkilesimde bulunan Hyatt otelleri, yapilan yorumlara yanit

vererek takipgileriyle iletisimini giliglendirmektedir (YouTube, 2013c). Hyatt
Otelleri’nin YouTube’daki sayfalarindan bir 6rnek Sekil 10°da paylagilmistir.

YoulD

HEALT
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- -

Sekil 10. Hyatt Otellerinin YouTube Sayfast

Kaynak: YouTube, 2013c. (http://www.youtube.com)
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1.1.3.1.4. Sanal diinyalar

Dijital teknolojilerin gelisimi sonucu Web 2.0 uygulamalarmin ortaya c¢ikmasi ile
kullanicilarin igerigi iiretme ve paylasma bigimi de degismistir. Teknolojik ve kiiltiirel
dontigiimler, yeni tiplerde topluluklarin ve kimliklerin ortaya ¢ikmasini hizlandirarak
gelismektedir. Bloglar, forumlar ve haber gruplari gibi alisilagelmis ag gruplarinin yani
sira, li¢ boyutlu bir yapida olan Second Life, World of Warcraft gibi uygulamalarin
kullanim1 da giderek artmaktadir. Teknoloji metin esasli etkilesimlerden, var olma
hissini daha kapsamli sunmay1 amaglayan ii¢ boyutlu ortamlara kaymakta, bu ortamlar

sanal diinyalar olarak ifade edilmektedir (Tikkanen vd., 2009: 1358).

Sanal diinyalar, bireylerin ti¢ boyutlu sanal alanlarda es zamanli olarak etkilesimde
bulunabildigi ortamlar1 ifade etmektedir. Sanal diinyalar ayrica is, egitim, sosyal
bilimler, teknolojik bilimler gibi toplumun genelini ilgilendirebilecek bir¢cok alan igin
onemli uygulamalar sunmaktadir. Kullanicilar, sanal diinyalara kendilerinin grafiksel
bir temsili olan “avatarlar” araciligiyla katilmaktadirlar. Sanal diinyalarin iiyeleri bu
avatarlar araciligiyla, mesaj, nesne ve para degisimi yapmakta; kulaklik ve
mikrofonlarla sesli iletisimde bulunmakta; sanal diinyay1 yiiriimek, kosmak, arag
kullanmak, u¢gmak ve hatta 1sinlanmak suretiyle dolasmakta ve boylece gesitli iliskilerde
bulunabilmektedirler (Messinger vd., 2009: 204).

Sanal diinyalar, birgok etkilesim olanagini iginde bulundurmakta ve kullanicilarin bu
etkilesimlerle sanal diinyay: tecriibe etmelerini mimkiin kilmaktadir. Kullanicilar,
avatarlarinin kiyafetlerini, sekillerini degistirebilmekte, g¢esitli sanal mekanlar1 ziyaret
edip bir takim esyalar sahiplenebilmekte ve diger tiyelerle spor yapma ve dans etme gibi
cesitli etkilesimlerde bulanabilmektedirler (Messinger vd., 2009: 204).

Uc boyutlu sanal diinyalar; c¢evrimici oyunlar ve coklu sanal evrenler (metaverse)
seklinde iki kategoriye ayrilabilir. Cevrimigi oyunlar, ¢oklu sanal evrenlere oranla daha
eskidir. Bu oyunlar, dnceleri daha kiiglik gruplardan insanlarin bir araya gelerek oyun

oynamasina olanak saglarken, daha sonralar1 milyonlarca insanin bir arada oyun
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oynayabildigi ¢evrimi¢i ortamlar haline gelmistir. Coklu sanal evrenler ise, ¢cevrimici
oyunlara oranla daha yeni olmakla birlikte, ¢evrimic¢i oyunlardan farkli o6zelliklere
sahiptir. Cevrimigi oyunlarda uzmanlar tiim igerigi olustururken, ¢oklu sanal evrenlerde
kullanicilar igerigi iiretebilmektedir. Bununla birlikte ¢oklu sanal evrenler, dinamik bir
yapiya sahip olup Kullanicilarin; binalar, arsalar gibi ger¢ek diinya iriinlerinin
benzerlerinden olusan sanal icerigi alip satabildigi, biiyiiyen bir ekonomi 6zelligine
sahiptir. Kullanicilar, nesnelerin ve mekanlarin {izerinde s6z sahibi olup bunlar1 yeniden
olusturabilme ya da degistirebilme hakkina sahiptir. Cevrimi¢i oyunlar ise bu agidan
daha duragandir (Kumar vd., 2008: 49).

Sanal diinyalarin kullanimi, diinyanin her yerinden milyonlarca aktif kullanicinin
katilmiyla giderek daha da yayginlagmaktadir. Sanal diinyalar; egitim, turizm,
pazarlama, afet hazirlig1 gibi birgok alanda giderek artan bir kullanima sahiptir (Kumar
vd., 2008: 50). Sanal diinyalar, bulundurdugu milyonlarca kullanici ile baglanti
kurabilme noktasinda isletmeler i¢in de yeni firsatlar sunmaktadir. Sanal diinyalarin
kendine 6zgli yapisi, isletmelere yeni pazarlama yontemleri olusturabilme olanagi
sunmaktadir. Ornegin, sanal diinyalar kullanicilarina iiriinleri sanal olarak deneyimleme
firsat1 sunarken, isletmelere de yeni {iriin fikirlerini test etme ve tiiketici davraniglarini

¢oziimleme olanagi saglamaktadir (Henttonen, 2008: 28).

Turizm sektoriinde de sanal diinyalar cesitli amaclarla kullanilmaktadir. Ornegin,
Starwood Otelleri, sanal diinyalarin en popiilerlerinden biri olan Second Life’taki ilk
konaklama isletmesini 2006 yilinda kurmus ve marka imaj1 olusturma, iirtinlerini satma
ya da test etme gibi amaglarla sanal diinyalara bagvurma orani giderek artan isletmeler
listesine katilmistir. Genel merkezi San Francisco’da bulunan Linden Lab Sirketi’nin
ortaya cikardigi lic boyutlu dijital bir evren olan Second Life, bireylerin gercek
diinyadakine benzer sekilde giindelik etkilesimlerde bulundugu alternatif bir evreni
ifade etmektedir. Bu evrende bireyler, Linden dolar1 olarak adlandirilan ve gergek
Amerikan dolari ile takas edilebilen paralarla arsalar alip, binalar kurabilmekte ve ¢esitli

harcamalar yapabilmektedir (Jana, 2006).
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Starwood Otelleri, 2008’de agilmasi planlanan Aloft Oteli’'ni 2006 yilinda Second
Life’ta sanal olarak agmistir. Bu sanal otelin i¢ ve dis goriintiileri Sekil 11 ve 12°de yer
almaktadir. Starwood Otelleri’nin gergeklestirdigi bu girisim, otel tasarimini test etmek
ve geri doniis alabilmek igin basvurulan bir yontemdir. Bu sayede, sanal otel
miisterilerinin, hangi alanlarda ne sekilde hareket ettigi, hangi tiir esyalardan etkilenip
hangilerini goz ardi ettigi de gozlemlenebilmistir. Bunun bir anlamda, bir laboratuvar
gibi hizmet edebilecek bir sanal otel oldugunu vurgulayan Starwood genel baskan
yardimcist Brian McGuinness, bu uygulama ile nakit tasarrufu yaptiklarini, 6nemli
sayida insanin begenmedigi bir Ozelligi rahatlikla degistirebildiklerini, Ornegin
begenilmeyen bir duvarin rengini degistirmek i¢in bir boyacinin 40 saat ugrasmasi

gerekmedigini belirtmistir (Jana, 2006).

Sekil 11. Starwood 'un Second Life 'ta kurdugu Aloft Oteli’nin Dig Gértintimii

Kaynak: BusinessWeek, 2006a. (http://images.businessweek.com)
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Sekil 12. Starwood 'un Second Life ta kurdugu Aloft Oteli 'nin I¢ Goriiniimii

Kaynak: BusinessWeek, 2006b. (http://images.businessweek.com)

Starwood Otelleri, bu uygulamalar1 gergeklestirirken gozlemlerine paralel olarak
bireysel tiiketici degerlendirmelerini de nemsemistir. Bu amagla kurumsal bir blog
olusturan isletme, otel tasarimi hakkinda detayli goriintiilerin yer aldig1 gilincellemeler
yaparken, bir yandan da tiiketicileri yorumda bulunmalari igin cesaretlendirmistir.
Buradaki asil amag, gen¢ ve teknoloji meraklisi kesimin ilgisini g¢ekerek Aloft
markasiyla ilgili farkindalik olusturabilmektir. Bu nedenle, gercek otelin agilisindan
sonra sanal otel ¢evrimi¢i varligina devam etmis ve etkilesimli pazarlama arac1 gorevini

stirdiirerek miisterilerin yorumlarindan yararlanilmasini saglamstir (Jana, 2006).

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alisma ile Antalya ilinde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin ve tatil
koylerinin sosyal medyay1 pazarlama amaciyla kullanim diizeylerinin belirlenmesi ve
otellerde c¢alisan yoneticilerin sosyal medya pazarlamasimmin yararlarina iligskin
algilamalarinin ortaya c¢ikarilmast amaglanmigtir. Bu genel amag c¢ercevesinde

arastirmanin alt amaglari ise sdyle 6zetlenebilir;
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e Otellerde sosyal medyanin pazarlama amagli kullanilip kullaniimadiginin
belirlenmesi,

e Sosyal medyanin pazarlama amagli kullanimini tercih etmeyen otellerin hangi
nedenlerle sosyal medyadan uzak kaldiklarinin belirlenmesi,

e Sosyal medyayr pazarlama amaciyla kullanan otellerin hangi sosyal medya
uygulamalarini kullanmay tercih ettiklerinin belirlenmesi,

e Otellerde sosyal medyanin daha ¢ok hangi amaglarla kullanildiginin
belirlenmesi,

e Sosyal medyay1 pazarlama amaciyla kullanan otellerin ne zamandan beri sosyal
medyayi kullandiklarinin belirlenmesi,

e Sosyal medya kullanim tercihlerinin; isletmenin statiisii, sahiplik tiiri ve
yoneticinin demografik o6zelliklerine gore degisiklik gosterip gostermediginin
belirlenmesi,

e Sosyal medyanin pazarlama amachh kullaniminin algilanan yararlarinin
isletmenin statiisii, sahiplik tiirii ve yoOneticinin demografik 6zelliklerine gore

degisiklik gosterip gostermediginin belirlenmesi.

1.3. Arastirmanin Onemi

Bu c¢aligmada otellerde ve tatil koylerinde c¢alisan yoneticilere odaklanilmis ve
yoneticilerin sosyal medya kullanim diizeyleri ve sosyal medyanin pazarlama amaciyla
kullanilmasinin yararlari ile ilgili algilamalar1 arastirilmistir. Sosyal medya pazarlamasi,
turistlerle daha derinlemesine ve etkili iletisim kurulabilmesi, turistik ¢ekiciliklerin daha
goriilebilir ve ulasilabilir hale getirilmesi, turistleri daha iyi anlamaya ve anlik iletisim
kurmaya olanak saglamasi bakimindan bir devrim niteliginde oldugu sdylenebilir. Bu
baglamda, otel ve tatil koyli yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasinin yararlarina
iligkin algilarinin belirlenmesi; mevcut durumun ortaya koyulmasi, yoneticilerin daha
cok hangi uygulamalar1 benimsediklerinin belirlenmesi, sosyal medya pazarlamasinin
otellerdeki uygulamalarinda hangi kisimlarin eksik kaldiginin anlasilmasi ve bunlara
yonelik oneriler sunulabilmesi agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Bu yonleriyle ¢alisma, hem

ilgili alanyazina katkis1 hem de Tiirkiye’de otel isletmelerinin yoneticilerinin sosyal
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medya uygulamalarindan yararlanma durumlarint ve bu uygulamalarin yararlarina
yonelik algilamalarin1 ortaya koyan oOncii arastirmalardan biri olmasi agisindan

onemlidir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Bilimsel ¢alismalar, belirli varsayimlar altinda gergeklestirilir. Bu ¢alismanin da temel
varsayimlari; anketi yanitlayanlarin yanit vermede gerekli 6zeni gosterdikleri ve sorulari

anlayarak bu sorulara igtenlikle ve dogru yanitlar verdikleri yoniindedir.

1.5. Arastirmanin Simirhiliklar:

Bu arastirma; veri toplama siireci, kapsami ve hedef kitlesi bakimindan asagida

belirtilen hususlar ile siirlidir:

e Arastirmadan elde edilen sonuglar, 2013 yilinin Mayis ve Haziran aylari iginde
elde edilen veriler ile sinirlidir.

e Arastirmadan elde edilen sonuclar, Antalya bolgesinde faaliyet gosteren 4 ve 5
yildizli otellerde ve tatil koylerinde 2013 yilinin Mayis ve Haziran aylar
boyunca gorev yapan ve anket caligmasina katilmay1 kabul eden yoneticilerin
gortsleri ile sinirhidir.

e Arastirmadan elde edilen sonuglar, otellerde calisan {ist kademe yoneticilerin
(genel miidiirler ve departman yoneticileri) goriisleri ile siirhdir. Alt kademe

yoneticiler, bu aragtirmada kapsam diginda birakilmastir.

1.6. Tanmimlar

Web 1.0: Tek yonlii iletisime dayanan, az sayida igerik olusturucunun genis kullanici
kitlesi i¢cin web sitesi olusturmasinin s6z konusu oldugu, kontrolii biiylik oranda ag
yoneticilerinin elinde olan ve etkilesimden bir hayli uzak olan internet diizenidir. Web
1.0, kullanicilarin etkilesimi ve igerige katkis1 bakimindan oldukga kisir olup, yalnizca

okuma ve arastirmaya olanak tanimaktadir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 500).
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Web 2.0: Web 2.0, igerigin ve uygulamalarin yalnizca belirli kisiler tarafindan degil,
tiim kullanicilar tarafindan katilimer ve igbirligine dayali bir sekilde tiretildigi ve siirekli

degistirildigi bir ortamdir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

Web 3.0: Okuma-yazma-gerceklestirmeye dayali olan (Naik ve Shivalingaiah, 2008:
501), veri yoOnetiminin gelisimini, yaraticilik ve yeniligi destekleyerek kullanici
tatminini ve sosyal aglarda isbirliginin gliglenmesini éngéren bir teknolojidir (Aghaei,

Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 5).

Sosyal Medya: Kullanicilara; kullanim kolayligi, esnek sinirlar, anlik miidahalelerde
bulunabilme gibi olanaklar sunan (Stokes, 2009: 122), topluluklarla ¢abuk ve etkili
iletisim olanag1 saglayan, iki yonlii iletisime sahip teknolojik bir gelismedir (Mayfield,
2007: 5).

Sosyal Medya Pazarlamasi: Marka farkindaligini olusturmak, tiiketici fikirlerini
arastirmak, kalabaliklardan yararlanmak, fikir liderlerini tanimlamak, sanal olarak 6zel
mesajlar yaymak, miisteri veri tabanini gelistirmek, tiiketicilere marka giivenirligini
asilamak ve marka imajin1 gelistirmek i¢in kullanilan tutundurma ¢abalaridir (Kozak,

Ozel ve Karagdz Yiincii, 2011: 204).

Sosyal Aglar: Bireylerin kendileri hakkinda bir kullanic1 hesab1 olusturabilmelerine ve
boylece arkadaglariyla hem ¢evrimdisi hem de g¢evrimigi sanal bir iligki agi Kurarak
etkilesimde bulunabilmelerine ve yeni arkadaslar edinebilmelerine olanak taniyan

sitelerin oldugu sanal alanlardir (Scott, 2007: 229).

Bloglar: Bireylerin goriislerini ve diisiincelerini kolaylikla aciklayip yayabildigi,
uzmanlik alam1 olan konularda igerik olusturup kendi takip grubunu olusturabildigi,
diger sosyal medya sitelerinden bireylerin baglantilarla da ulasabildigi, bireylerle daha

samimi iliskiler kurulabilen sanal tesislerdir (Wakeman, 2010: 166-167).

Mikrobloglar: Bireylerin 0 an ne yaptiklarini, diisiincelerini ve yorumlarini kisa

mesajlar seklinde yaymlamalarina izin veren ve blog kullanimiyla anlik mesajlasma
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arasindaki boslugu dolduran, kisa igeriklerle bilginin oldukg¢a hizli ve basit bir sekilde

paylasilmasina olanak taniyan ag sistemidir (Passant vd., 2008: 1-2).

Cografi isaretleme: Cografi isarctleme (geotagging) sistemleri; bir fotografin ¢ekildigi
yeri belirtmeye yarayan ve bazi sosyal medya sitelerinde paylasilabilen, verilen
baglantiyla konum hakkinda bilgi edinebilmeye yarayan sistemlerdir (Gentile, 2011:
15).

Sanal diinyalar: Bireylerin {i¢ boyutlu sanal alanlarda es zamanli olarak etkilesimde
bulunabildigi, ayrica is, egitim, sosyal bilimler, teknolojik bilimler gibi toplumun
genelini ilgilendirebilecek bir¢ok alan i¢in dnemli uygulamalar sunan ve kullanicilarin
kendilerinin grafiksel bir temsili olan “avatarlar” araciligiyla katildiklari ortamlardir

(Messinger vd., 2009: 204).

Yeni meyda: Bilgisayar aglart ve kisisel bilgisayarlar gibi ¢evrimi¢i ve g¢evrimdisi
medyanin bir birlesimi olan, aktarimi saglayan baglantilar ve yapay hafizalarin bir araya
gelmesinden olusan ve ayri aygitlarin yiiklenebildigi ozellikteki teknolojidir (Dijk,
2006: 4).
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2. Yontem

Bu boéliimde sirasiyla; aragtirmanin modeli, arastirmanin varsayimlari, arastirmanin
evren ve Orneklemi, verilerin toplanmasi, ¢oziimii ve yorumlanmasi asamalar1 yer

almaktadir.

2.1. Arastirma Modeli

4 ve 5 yildizli otellerde ve tatil koylerinde ¢alisan genel miidiirlerin ve departman
yoneticilerinin sosyal medya kullanim diizeylerini ve sosyal medyanin pazarlama
amactyla kullanilmasinin yararlar ile ilgili algilamalarin1 Antalya ili 6rneginde ortaya
koymaya yonelik bu arastirmada, tanimlayici (betimsel) arastirma modeli kullanilmistir.
Tanimlayic1 aragtirma modeli, tanimlayici ve izah edici bir 0&zellige sahiptir.
Tanimlayici tasarimda tanimlayict ya da betimleyici kavrami; bir durumun, kosulun,
iliskinin, uygulanan politikanin tasvirini, tarifini ve agikliga kavusturulmasini ifade eder
(Erdogan, 2003: 138). Tanmimlayici arastirma modelinde amag; eldeki problemi, bu
problemle ilgili durumlar, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri

tanimlamaktir (Kurtulus, 1992: 281).

2.2. Veri Derleme Aracinin Olusturulmasi

Arastirmada kullanilan veri derleme araci, ii¢ asamada olusturulmustur. Oncelikle
sosyal medya pazarlamasina iligkin alanyazin detayli bir sekilde taranmistir. Bu
kapsamda, sektdr aragtirmalar1 ve sosyal medya pazarlamasi alaninda gergeklestirilen
calismalar incelenmistir. Veri derlemede kullanilan anket formu; Fors (2008), Atadil vd.
(2010), Au (2010), Sigala (2011), Lee (2011), Stelzner (2011), Sensis (2011), DiPietro
vd. (2012), Larcker vd.’nin (2012) c¢alismalarindan uyarlanarak hazirlanmistir. Anket
formunda yer alan ifadelerin belirlenmesinde yararlanilan kaynaklar, Tablo 4’te ayrintili

bir sekilde gosterilmistir.
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Tablo 4. Anket Formunda Yer Alan Ifadelerin Belirlenmesinde Yararlanilan Kaynaklar

Ifade | Alindig1
No. Ifade Kaynak
8. Miisterilerin birbirlerinin kararlarini etkilemesini saglar Atadil vd.
11. | Miisterilerin otelle ilgili bilgi toplamalarim saglar (2010)
1. Miisterilerden geribildirim almay: saglar
16. | Kampanyalar: miisterilerle paylasmayt saglar
3. Yeni miisteriler kazandirir
24. | Otel igi iletisimi kolaylastirir DiPietro vd.
12. | Satislar arttirwr (2012)
2. Miisterilere sunulan hizmetlerin iyilestirilmesini saglar
17. Otelin yeni iiriin gelistirme konusunda fikir edinmesini saglar
13. | Reklamlarin etkinligini arttirr
22. | Arama motorlarinda daha yiiksek goriiniirliik elde etmeyi saglar
21. | Otelin web sitesinin daha ¢ok ziyaret edilmesini saglar
18. | Rekabet avantaji saglar Au (2010)
4. Miisterilerin sorularina anlik yanit verebilmeyi saglar
14. | Pazarlama harcamalarinin azalmasini saglar
20. | Otelle ilgili farkindalik yaratmay: saglar
7. Miisterileri daha iyi anlamay: saglar
10. | Otel ile miisteriler arasindaki bagliligi arttirir
6. Miisterilere kisisellestirilmis hizmet sunmayt saglar Sigala (2011)
5. Miisteri sikayetlerine anlik yanit verebilmeyi saglar
9. Imaj yonetimini kolaylastirir
15. Yeni iiriinleri duyurmay saglar
19. Otel hakkinda yayilan bilginin kontroliinii zorlastirir Fors (2008)
23. | Ek pazarlama maliyetleri olusturur
. . . . . R Larcker vd.
25. | Rakip otellerin faaliyetleri hakkinda bilgi elde etmeyi saglar (2012)

Ikinci asamada, anket formunun igerik ve goriiniis gecerliligi test edilmistir. Igerik
gegerliligi, dlgme aracinda bulunan ifadelerin 6lgme aracina uygun olup olmadig ile
ilgili olup uzman goriis ve Onerileri ile belirlenmektedir (Ural ve Kilig, 2006: 70).
Goriintis  gecerliligi ise, bir Olgme aracinin ismi, agiklamalarnt ve diizeniyle
cevaplayicinin testin genel olarak gegerliligine iligkin goriis gelistirmesine olanak
taniyan ve giivenilir cevaplar almay1 kolaylastiran gecerlilik bi¢cimidir (Biiyilikoztiirk,
2011: 169). Bu asamada, sosyal medya pazarlamasi, pazarlama, istatistik ve dil bilim
alanlarinda uzman alt1 6gretim {iyesi ve bes sektor temsilcisinin goriisleri alinmis ve

anket formunda yer alan ifadeler uzmanlarin goriislerine sunulmustur. Bu ifadelerin
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herkes i¢in aynmi anlami tasiyip tasimadigi, benzer ifadelerin bulunup bulunmadigi,
ifadelerin uzunlugu ve siralanisi, anket formuyla ilgili agiklamalar ve goriiniim kontrol
edilmistir. Ayrica uzman goriisleri dogrultusunda, anket formunda yer alan ifadelerin
Olclilmek isteneni temsil edip etmedigi, O6lgme amacina uygun olup olmadigi
degerlendirilmis, benzer ifadeleri temsil eden, farkli yorumlanabilecek ya da
arastirmanin amacina hizmet etmedigi diisiiniilen ifadeler anket formundan ¢ikartilarak

ifade sayis1 30’dan 25°e diistiriilmiistiir.

Uciincii asamada ise, dnceki asamalar sonunda sekillenen anket formunda yer alan
ifadelerin anlasilirh@mi gergek kosullarda simmamak ve anket sonunda istenilen
sonuglarin alinip alinamayacagi hakkinda 6n bilgi edinebilmek (Oppenheim, 1966: 25)
amactyla pilot calisma gergeklestirilmistir. Pilot ¢alisma, anketin gerceklik olgusunun
saglanabilmesi, yanitlarin siniflandirilabilmesi ve ifadelerin ne sekilde algilanip
yorumlandiginin belirlenmesi konusunda geri donilis saglamasi agisindan oldukga
onemlidir (Wolf, 1988: 480). Pilot calisma ile elde edilen verilerle belirli istatistiki
analizlerin gerceklestirilebilmesi i¢in en az 30 denegin olmasi1 gerektigi, kabul goren bir
goristiir (Altunisik vd., 2001: 69). Bu nedenle, 2013 yilinin Nisan ayinda 30 isletme
yoneticisi ile e-posta yoluyla iletisime geg¢ilmis ve ¢alismanin pilot uygulamasi
gerceklestirilmistir. Pilot uygulama sonunda anket formunun ilk boliimiinde yer alan
Likert tipi ifadeler i¢in Cronbach Alpha (o) katsayis1 0,946 olarak hesaplanmigtir. Anket
formundan ¢ikartilmalar1 halinde gilivenirliligi Onemli olglide arttiran ifadeler
olmadigindan ifadelerde herhangi bir degisiklige gidilmemis ve anket formuna son sekli

verilmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formunun ilk boliimii 5°1i Likert
tipi ifadeler seklinde diizenlenmistir. Bu bdliimde yer alan ifadeler, 4 ve 5 yildizh
otellerde ve tatil kdyiinde galisan genel miidiirlerin ve departman yoneticilerinin sosyal
medyanin pazarlama amaciyla kullanilmasinin yararlart ile ilgili algilarimin tespit
edilmesine y&neliktir. Ikinci béliimde yoneticilerin sosyal medya uygulamalarimi
kullanim durumlarimi belirlemeyi amaglayan sorular, son bdliimde ise yoneticilerin

demografik 6zelliklerini belirlemeyi amaclayan sorular yer almaktadir.
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2.3. Evren ve Orneklem

Evren; incelemede sorunun bulundugu, bu sorunun herhangi bir nedenle pargasi olan
insanlar, olgular ya da temalar biitinidir (Erdogan, 2003: 166). Bu baglamda
arastirmanin evreni, otellerde genel miidiir ve departman miidiirii konumunda ¢alisan
tim yoneticileri kapsamaktadir. Bu noktadan hareketle, arastirmanin zaman ve yer
kavramlar1 belirlenmis olan kuramsal niifusunu ise (Erdogan, 2003: 167), 2013 yilinin
Mayis ve Haziran aylarinda Antalya ilinde faaliyet gosteren toplam 459 adet 4 ve 5
yildizli otelde ve 52 adet tatil kdyiinde calisan genel miidiirler ve departman yoneticileri
olusturmaktadir. Bu bakimdan erisilebilir arastirma niifusu, Antalya il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii’nden elde edilen Antalya’daki Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan belgeli
konaklama tesisleri 2013 yil1 listesine gore, her 4 ve 5 yildizli otel ve tatil kdylinden bir
adet yoneticinin se¢ilmesiyle olugan 511 kisidir. Arastirmaya konu olan otellerin ve tatil
koylerinin  Antalya’da bulunanlar arasindan segilmesinin nedeni; Antalya’nin
Tiirkiye’de en fazla turist agirlayan iller arasinda 6ncii bir il olmasi (Kiiltlir ve Turizm
Bakanligi, 2012) ve turist sayisinin fazlaligina paralel olarak burada bulunan otellerin
ve tatil koylerinin daha ¢ok turisti misafir edebilmek adina sosyal medya pazarlamasini
etkin bir sekilde kullanabilecekleri varsayimidir. Konaklama isletmesi tiirii olarak 4 ve 5
yildizli otellerin ve tatil kOylerinin se¢ilmesinin nedeni ise, zorlu rekabet sartlarina
uyum saglama noktasinda bu isletmelerin diger kategorilerdeki isletmelere kiyasla bilgi
iletisim teknolojilerinden daha yogun yararlandiginin diisiiniilmesidir. Bu amagla
calismada, 4 ve 5 yildizli otellerde ve tatil kdylerinde sosyal medya kullanimiyla ilgili

bilgi sahibi olan yoneticilere ulasilmasi hedeflenmistir.

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde genellikle %5°lik bir belirlilik diizeyinde
calisildigr belirtilmektedir (Altunisik vd., 2001: 70). %5’lik belirlilik diizeyi, 6rneklem
ozelliklerinin evren o6zelliklerinden %35’°ten fazla degisme gostermeyecegi ve %95°lik
bir giiven diizeyi elde edilecegi anlamina gelmektedir (Balci, 2001: 105-106). %5’lik
belirlilik diizeyindeki 6rneklem biiyiikliiklerine iliskin dogru kestirim olasiliklar1 Tablo
5’te verilmistir. Tablo 5’te evrendeki birim sayisinin 500’{in {iizerinde olmasi
durumunda, %35’lik belirlilik diizeyi i¢in 6rneklemin 222 kisiden olusmasi gerektigi

goriilmektedir. Arastirma evreni 511 kisilik bir niifusa sahip olmasi itibariyle
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analizlerden saglikli sonuglar elde edilebilmesi i¢in 222 ve iizerindeki sayida

katilimcinin arastirmaya katiliminin yeterli olacagi sonucuna varilmistir.

Tablo 5. Farkl: Biiyiikliikteki Evrenler Icin %5 lik Belirlilik Diizeyindeki Orneklem
Biiyiikliikleri

%5 kesinlik seviyesi icin orneklem sayilari
(Giivenlik seviyesi %95 ve p: 0,05)

Evren 905
500 222
600 240
700 255
800 267
900 277
1.000 286
5.000 370
50.000 397
100.000 398

Kaynak: Erdogan, 2003: 440.

2.4. Veri Toplama

Veri toplama asamasinda arastirma evreninde bulunan tim 4 ve 5 yildizl otellerde ve
tatil koylerinde sosyal medya kullanimiyla 1lgili bilgi sahibi olan yoneticilere ulagilmasi
hedeflenmistir. Bu dogrultuda oncelikle anket formu, online-anket.com adli siteden
yararlanilarak elektronik ortama aktarilmistir. Ardindan, Antalya il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirligi’niin Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan belgeli konaklama tesisleri 2013 yili
listesine gore Antalya ilinde faaliyet gosteren tim 4 ve 5 yildizli otellerin ve tatil
koylerinin web sayfalarina ulasilarak e-posta adresleri elde edilmis, bu adreslerin
tiimiine e-posta yoluyla anketin bulundugu web sayfasinin baglantis1 gonderilerek ilgili
kisiye ulastirilmasi konusunda not eklenmistir. Elektronik ortama aktarilmis anketin
baglantisi ilgili isletmelere e-posta ile gonderildikten sonra isletmeler tek tek telefonla
aranarak anket formlarinin dogru kisiye ulastirilmasi olasiligi ve anketin yanitlanma

orani arttirtlmaya ¢aligilmistir.
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Anketin ilgili kisilere ulagtirllmasinda Profesyonel Otel Yoneticileri Dernegi’nden
(POYD), TURBAN eski calisanlarindan, Giiney Antalya Turizmi Gelistirme ve Altyap1
Isletme Birligi'nden (GATAB), Akdeniz Turistik Otelciler ve Isletmeciler Birligi’nden
(AKTOB), SKAL International Antalya Kauliibii’nden, sosyal medyada otel
yoneticilerinin bulunabilecegi Otelcionline ve Turizmcinin Anilar1 gibi Sayfalardan
destek alinmistir. Veri toplamaya 2013 yilinin Mayis ve Haziran aylar1 boyunca devam
edilmis, Haziran ayinin sonu itibariyle kendilerine anket formu goénderilen 511

yoneticiden 236’smin anketi yanitlamasi saglanmaistir.

2.5. Verilerin Co6ziimii ve Yorumlanmasi

Anketin  uygulmasi sonrasinda yanitlanan anketlerin tam olarak doldurulup
doldurulmadigi, hatali kodlamalarin olup olmadigi ve kabul edilebilir anket sayisinin
orneklem hacmini doldurup doldurmadigi (Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 228) kontrol
edilmigtir. Bu kontroller sonrasinda veriler bilgisayar ortamina aktarilmis ve
arastirmada elde edilen verilerin analizi SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 17.0.1 programi araciligiyla gerceklestirilmistir. Calismanin amaglari

dogrultusunda yapilan veri analizinin agsamalar1 asagida belirtilmistir;

e Otellerde sosyal medyanin pazarlama amag¢h kullanilip kullanilmadigi
belirlenmis ve sosyal medyayr pazarlama amaciyla kullananlarla
kullanmayanlarin sosyal medya algi diizeyleri arasinda farklilik olup olmadigini
saptamak amaciyla yanitlayicilara ait veriler, bagimsiz gruplar i¢in t testi
yapilarak karsilagtirilmistir.

e Sosyal medyanin pazarlama amagli kullanimini tercih etmeyen otellerin hangi
nedenlerle sosyal medyadan uzak kaldiklari, verilen yanitlar dogrultusunda
frekans dagilimlar seklinde tablolastirilarak sunulmustur.

e Sosyal medyay1 pazarlama amaciyla kullanan otellerin hangi sosyal medya
uygulamalarint  kullanmay1 tercih ettikleri belirlenerek, verilen yanitlar
dogrultusunda frekans dagilimlari tablo ile ortaya konulmustur.

e Otellerde sosyal medyanin daha ¢ok hangi amagclarla kullanildig1 belirlenmis ve

bununla ilgili frekans dagilimlarina yer verilmistir.
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Sosyal medyay1 pazarlama amaciyla kullanan otellerin ne zamandan beri sosyal
medyay1 tercih ettikleri belirlenmis ve sosyal medya kullanimi siiresi ile
yoneticilerin sosyal medya algis1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi
arastirilmistir. Bu amagla gerceklestirilen c¢oklu karsilastirmada tek yonli
varyans analizi (One-Way ANOVA) kullanilmistir. Elde edilen sonuglar, tablo
yardimiyla sunulmustur.

Sosyal medyanin pazarlama amacli kullannminin algilanan yararlarinin;
isletmenin statiisii, sahiplik tiirii ve yoneticinin demografik 6zelliklerine gore
degisiklik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla bagimsiz gruplar i¢in
t-testi, coklu karsilastirmalarda ise tek yonlii varyans analizi (One-Way
ANOVA) kullanilmastir.

Coklu karsilagtirmalara basvurulan analizlerde gruplar arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilmis ise, anlamli farkliligin hangi gruptan/gruplardan

kaynaklandig1 konusunda Post Hoc testlerinin sonuglar1 degerlendirilmistir.
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3. Bulgular ve Yorum

Bu boliimde, Antalya ilindeki 4 ve 5 yildizli otellerde ile tatil koylerinde ¢alisan genel
miidiirlere ve departman yoneticilerine yonelik arastirmadan elde edilen bulgulara yer
verilmektedir. Saglikli analizlerin gergeklestirilebilmesi igin ilk olarak veri setinin
normal dagilim ilkesine uygunlugu sinanmistir. Daha sonra betimleyici istatistiklere ve
faktor analizi sonuglaria yer verilmistir. Ayrica, farklilik aragtiran testlerin sonuglarina

da bu boliimde yer verilmistir.

3.1. Normal Dagihm Testlerine iliskin Bulgular

Orneklemeye dayanan, dolayistyla da tiimevarim istatistik yontemlerinin &n planda
oldugu istatistiki testlerle dogru analize ulagabilmek ic¢in verilerin normal dagilima
uygunlugunun smanmasit olduk¢a Onemlidir (Genceli, 2006: 88). Bu dogrultuda,
arastirmada verilerin parametrik ya da parametrik olmayan analiz yontemlerinden
hangileri ile analiz edileceginin belirlenmesi amaciyla, oncelikle verilerin nasil bir

dagilima sahip oldugu test edilmistir.

Verilerin normal dagilima sahip olup olmadigini anlamanin ¢esitli yollart vardir.
Bunlardan birincisi grafiksel yaklasim olup, her degiskene ait frekans tablosunun
cikarilmasi ya da histogramin ¢izilmesi sayesinde verinin normal dagilim sergileyip
sergilemediginin belirlenmesidir (Altunisik vd., 2010: 162-163). Bu yontemle verilerin
normal dagilim gostermedigi goriilmiistiir. Bir diger yontem, verilere ait carpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin hesaplanmasidir. Bu yontemde ¢arpiklik
degerinin -1 ve +1 degerleri arasinda olmasi, verilerin normal dagilim 6zelligi sergiledigi
yorumunun yapilabilmesini saglar (Hair vd., 2010: 36). Arastirmadan elde edilen
verilerin bu degerler disinda bir dagilim sergiledigi, dolayisiyla normal dagilmadig:
belirlenmistir. Normal dagilimla ilgili en sik kullanilan testler, Shapiro-Wilks ve
Kolmogorov-Smirnov testleridir (Hair vd., 2010: 73). Shapiro-Wilks yontemi genellikle
gozlem sayisinin 50°nin altinda oldugu durumlarda kullanilir (Alpar, 2010: 106).
Bununla birlikte, baz1 arastirmacilar 30 ve {izerinde katilimci i¢in Kolmogorov-Smirnov,

daha az katilime1 igin Shapiro-Wilks testlerinin kullanilmasini 6nermektedirler (Akbulut,
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2010: 48). Buna gore, Kolmogorov Smirnov testinin sonuglarinda dokuz adet soruya

verilen yanitlarin normal dagilim kosulunun saglamadigi (p<0,05 0,000) belirlenmistir.

Istatistiksel ¢alismalarda verilerin dagilimi ¢cok dnemlidir. Ciinkii istatistik arastirmalarda
yapilan birgok testin uygulanabilmesi, dagilimin normal ya da normale yakin olmasini
gerektirir. Parametrik testlerin oncelikle tercih edilmesinin nedeni; hesaplamalarda veri
setinin tiimiinli kullanmalar1 ve bu nedenle parametrik olmayan testlere gore daha iistiin
olmalaridir (Eymen, 2007: 88). Verilerin dagiliminin normalden sapma gostermesi
halinde normallik varsayimini gerektiren istatistiklerin kullanilmasi yanlis sonuglarin
ortaya ¢ikmasina ve yanlis yorumlarin yapilmasia sebep olabilmektedir. Bu nedenle,
normallik varsayimini gerektiren istatistiklerin kullanilacagi durumlarda, normal dagilim
gostermeyen verileri, normal dagilim gosterecek sekilde doniistirmek gerekmektedir

(Hair, 2010: 72, Kalayci, 2010: 54).

Doniistiirmenin ne sekilde yapilacagiyla ilgili alanyazinda cesitli goriisler olmakla
birlikte, genellikle carpiklik katsayisinin 1’in iizerinde oldugu durumlarda, veriler
tizerinde doniistirme yapilmast Ongoriilmektedir. Donlistirme yapmak ic¢in farkl
yontemler kullanilmaktadir. Ornegin, carpiklifin fazla oldugu durumlarda; karekok
alma, logaritma alma ve degiskenin tersini alma yaygin kullanilan ydntemler
arasindadir. Carpikligin negatif ya da pozitif olmasi, segilecek yontemde etkilidir
(Altunigik vd., 2010: 158). Arastirmada incelenen verilerden garpiklik katsayisinin 1’in
tizerinde olan ifadeler bulundugu ve carpikligin biiyiik oranda negatif (sola garpik)
egilim gosterdigi goézlemlenmektedir. Bu nedenle, analiz islemine ge¢meden Once,
verilerin dagiliminin normal dagilima yakin bir diizeye getirilmesi amaciyla, s6z konusu
dokuz adet ifade tizerinde doniistiirme isleminin gergeklestirilmesine karar verilmistir.
Bu sorulara iliskin verilerin carpiklik katsayilari biiylik oranda negatif ¢arpiklik egilimi
sergilediginden, bu durumda kullanilmasi 6nerilen (Schwab, 2005; Horn, 2009: 2)
logaritmik doniistiirme yontemi uygulanmistir. Doniistiirme Oncesindeki degerler ve

dontistiirme sonrasinda ulasilan degerler Tablo 6’da belirtilmistir.
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Tablo 6. Veri Déniistiirmeden Onceki ve Sonraki Carpiklik Degerleri

ifadeler DOCD* | DSCD**
1. Miisterilerden geribildirim almay1 saglar -1,615 Ad7
2. Miisterilere sunulan hizmetlerin iyilestirilmesini saglar -1,247 1239
3. Yeni miisteriler kazandirir -1,381 ,356
10. Otel ile miisteriler arasindaki baglilig1 arttirir -1,144 076
11. Miisterilerin otelle ilgili bilgi toplamalarini saglar -1,481 952
13. Reklamlarin etkinligini arttirir -1,010 174
15. Yeni iiriinleri duyurmayi saglar -1,116 231
-1,451 ,503

16. Kampanyalar1 misterilerle paylasmayi saglar

25. Rakip otellerin faaliyetleri hakkinda bilgi elde etmeyi saglar -1,106 -025
*DOCD: Déniistiirme Oncesi Carpiklik Degerleri

**DSCD: Doniistiirme Sonras1 Carpiklik Degerleri

Tablo 6’da gorildiigi gibi, gergeklestirilen doniistiirme islemi sonucunda tiim ifadelerin
carpiklik degerlerinin +1 ile -1 sinirlar1 i¢inde kaldig1 ve bu sekilde normal dagilima
yakin hale geldigi gozlemlenmistir. Yapilan islemler sonrasinda verilerin normal
dagilima yakin bir hale getirilmesiyle, genel miidiirlerin ve departman ydneticilerinin

demografik 6zellikleriyle ilgili istatistiklerin hesaplanmasina gegilmistir.

3.2. Genel Miidiirlerin ve Departman Yoneticilerinin Demografik Ozelliklerine

iliskin Bulgular

Bu baglik altinda, anket formunun iigiincli boliimiinde yer alan yedi adet demografik
soruya yanit vererek arastirmaya katilan toplam 236 genel miidiir ve departman
yoneticisinin demografik dzelliklerini gosteren bulgulara yer verilmistir. Tablo 6’dan da
goriilebilecegi gibi, 6rneklem kapsaminda yer alan yoneticilerin ¢ogu (%53, 125 kisi)
25-34 yas arasinda bulunmaktadir. Yoneticilerin yas dagilimlarina bakildiginda
cogunlukla orta yas grubunun agirlikta oldugu goriilmektedir. Ek olarak, aragtirma
kapsamina alinan yoneticilerin ¢cogunlugu (%67,8, 160 kisi) erkek, %32,2’si ise (76
kisi) kadindir.
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Tablo 7. Genel Miidiirlerin ve Departman Yéneticilerinin Demografik Ozellikleri

Degiskenler n %
25-34 125 53,0
yas 35-44 63 26,7
45-54 39 16,5

55-64 9 3,8
Cinsiyet Kadin 76 32,2
Erkek 160 67,8

[Ikogretim 6 2,5
N Lise 34 14,4
IS%I:U::]U O_nlisans 42 17,8
Lisans 122 51,7
Lisansiistii 32 13,6
Genel Miudir 48 20,3
Satig-Pazarlama Miidiirii 65 275
. . Onbiiro Miidiirii 52 22,0
g!gm.edek‘ Yiyecek-icecek Miidiirii 25 10,6

orevi )

Kat Hizmetleri Miidiiri 11 47

Halkla Iliskiler Miidiirii 18 7,6

Diger 17 7,2
1-5 56 23,7
Sektor 6-10 77 32,6
Tecriibesi 11-15 41 17,4
16 lizeri 62 26,3
isletmenin 5 Yildizli 153 64,8
Statiisii 4 Yildizh 83 35,2
. . Uluslararasi Zincir Otel 39 16,5
Isgﬁtlg‘lfl'(““ Ulusal Zincir Otel 39 16,5
Tiirii Baglr.nmz Otel 106 44,9
Aile Isletmesi 52 22,0

Anket formunu yanitlayan yoneticilerin egitim  durumlart  incelendiginde,

yanitlayicilarin biiyiik bir boliimiinii (%83,1, 196 kisi) liniversite egitimi almig egitimli
bir kitlenin olusturdugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin isletmedeki gorevleri
incelendiginde ise, yoneticilerin ¢ogunun (%27,5, 65 kisi) satig-pazarlama miidiirleri,
onbiiro (%22, 52 kisi) midiirleri ve genel midirlerden (%20,3, 48 kisi) olustugu
anlagilmaktadir. Diger secenegini isaretleyen %7,2’lik kesim ise isletmedeki
gorevlerinin; bilgi islem miidiirii (4 kisi), muhasebe miidiirii (9 kisi) ve satin alma

miidiri (4 kisi) oldugunu belirtmislerdir.
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Anket formunu yanitlayan yoneticilerin sektdr tecriibeleri de incelenen degiskenler
arasindadir. Buna gore; yoneticilerin yarisindan ¢ogunun (%56,3, 133 kisi) sektorde 10
yil ve daha az bir siiredir ¢alismakta oldugu goriilmektedir. Yoneticilerin yaslarinin orta
yas ve altinda yogunlastigi diigiiniildiigiinde, bu bulgu daha da anlasilir bir hale
gelmektedir. Yoneticilerin ¢alistigl isletmenin sahiplik tiirli incelendiginde ise,
arastirmaya daha ¢ok (%44,9, 106 kisi) belli bir zincire bagli olmayan bagimsiz
otellerde calisan yoneticilerin katildigi goriilmektedir. Ayrica, c¢alisilan isletmenin
statlisti ile ilgili incelemeler sonucunda, yoneticilerin ¢ogunun (%64,8, 153 kisi) 5
yildizlt bir otelde, %35,2°1ik boliimiiniin (83 kisi) ise 4 yildizli bir otelde yoneticilik
yapmakta oldugu ortaya ¢ikmustir.

3.3. Genel Miidiirlerin ve Departman Yoneticilerinin Sosyal Medya Kullanim

Tercihlerine iliskin Bulgular

Anket formunun ikinci boliimiinde yer alan sorulara verilen yanitlarin incelenmesi
sonucunda sosyal medya kullanim tercihlerine iligskin bulgulara ulagilmistir. Buna gore,
yoneticilerin %72’°si (170 kisi) sosyal medyay1 pazarlama amaciyla kullanmay1 tercih
ederken, %28’i (66 kisi) pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya kullanimindan yana

olmadiklarini belirtmislerdir.

Turizm pazarlamasinda sosyal medyanin kullanimin tercih etmeyen yoneticilere, hangi
nedenlerden dolay1 sosyal medya kullanmadiklart da sorulmustur. Buna gore, sosyal
medya kullanimini tercih etmeyen yoneticiler (66 kisi), en ¢ok (%43,9, 29 kisi) otel
politikalarinin elvermemesinden dolayr sosyal medyadan uzak kalmaktadir. Bunu
takiben, %40,9’luk oranla (27 kisi) teknik uzmanlik ve tecriibe eksikliginin, %37,8’lik
oranla (25 kisi) alt yapr eksikliginin, %31,8’lik oranla (21 kisi) bilgi teknolojileri
konusunda uzman personel eksikliginin ve yine %31,8’lik oranla (21 kisi) sosyal
medyaya gereksinim duyulmamasinin etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica, maliyetlerin
yiiksek olusu (%27,2, 18 kisi), sosyal medyanin yapilan isle ilgili olmayist (%27,2, 18
kisi), finansal olanaklarin yetersizligi (%25,7 17 kisi), sosyal medyanin zaman almasi

(%21,2, 14 kisi) ve sosyal medya uygulamalarimin yararlarinin belirsizligi (%19,6, 13
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kisi) de sosyal medyanin tercih edilmemesinde etkili olan unsurlar arasinda yer
almaktadir. Internetin oteller i¢in bir tehdit unsuru olmasmin (%12,1, 8 kisi ), olumsuz
gecmis deneyimlerin (%10,6, 7 kisi) ve sosyal medyanin yakinda kaybolacak bir moda
unsuru olusu (%7,5, 5 kisi) gibi durumlarin da, diisiik oranda da olsa yoneticilerin
tercihlerinde etkili oldugu gozlenmistir. Verilen yanitlarda, yoneticilerin sosyal medya
kullanmama kararlarinda bir takim eksikliklerin ve otel i¢i politikalarin elverissiz
olmasinin 6n planda oldugu goriilmektedir. Bu noktadan hareketle, eksikliklerin ortadan
kalkmas1 halinde yoneticilerin sosyal medya kullanimma olumlu bakabilecegi

diisiiniilebilir.

Ankette, sosyal medya pazarlamasini kullanmay1 tercih eden yoneticilerin hangi sosyal
medya uygulamalarini tercih ettikleri sorusuna da yer verilmistir. Sosyal medyay1
kullandigimi belirten yoneticilerin (170 kisi) biiylik c¢ogunlugu (%94,7, 161 kisi)
pazarlama amacl olarak sosyal aglar1 kullandiklarint belirtmiglerdir. Sosyal aglardan
sonra en ¢ok kullanilan uygulamalarin sirasiyla; cografi isaretleme (%51,7, 88 Kisi)
video paylasim siteleri (%47,6, 81 kisi), fotograf paylasim siteleri (%41,2, 70 kisi),
mikrobloglar (%37,05 63 kisi) ve bloglar (%21,2, 36 kisi) oldugu anlasilmaktadir. Bu
sonuglardan, yoneticilerin sosyal ag kullannomina daha fazla odaklandigi, diger sosyal
medya uygulamalarinin kullaniminin ise sosyal aglara oranla daha sinirh kaldigi

sOylenebilir.

Ankette yer alan bir diger soru, sosyal medyanin pazarlama uygulamalarinda
kullaniminm1 tercih eden yoneticilerin (170 kisi), sosyal medya kullanimina hangi
amaglarla yoneldikleridir. Verilen yanitlar arasinda; miisterilerle iletisim kurma (%79,4,
135 kisi), otel ile ilgili farkindalik yaratma (%64,7, 110 kisi), misteri hizmetlerinin
iyilestirilmesi (%62,9, 107 kisi) ve yeni iriinleri duyurma (%61,7, 105 kisi) sosyal
medya kullaniminda oncelikli amaglari vurgulamaktadir. Sosyal medyada bulunma
(%48,8, 83 kisi), dogrudan satis (%45,3, 77 kisi), marka tutundurma (%41,1, 70 kisi),
pazar arastirmasi (%36,4, 62 kisi) ve otel ici iletisimi gelistirme (%18,2, 31 kisi) diger
amaglart olusturmaktadir. Verilen yanitlara bakarak, sosyal medya kullanimiyla
oncelikle miisterilerle etkilesimi arttirmanin hedeflendigi sdylenebilir. Sosyal medya

kullanimint tercih eden yoneticilerin biiyiik ¢ogunlugunun (%79,4) miisterilerle iletisim
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kurma amaciyla sosyal medya kullanmasi, sosyal medyanin pazarlama iletisiminde
olduk¢a onemli bir yere sahip oldugu ¢ikariminin yapilmasini saglayabilir. Bununla
birlikte, sosyal medya kullanimiyla c¢ogunlukla miisteri memnuniyeti saglamanin

hedeflendigi soylenebilir.

3.4. Agimlayici Faktor Analizine fliskin Bulgular

Ac¢imlayic1 faktor analizi, degiskenler arasindaki iliskilerden hareketle faktor yapilarim
bulmaya yonelik bir islem olup bir veri toplama araci olarak dlgegin yapi gecerliligini
incelemede siklikla kullanilan bir analizdir (Biytkoztirk, 2011: 123). Faktor
analizinde; wverilerin yapisin1 tanimlamak, verileri &zetlemek, verilerin sayisin
yonetilebilir ve lizerinde g¢aligilabilir bir sayiya diistirmek amaglanmaktadir (Nakip,
2006: 423). Tanimlanan her bir faktor, degiskenler arasindaki iliskinin 6l¢iilmesi sonucu
ayn1 Ozelligi 6l¢en birbiri ile iligkili degisken setini ifade etmektedir. Ayrica, yapilan
faktor analizi ile tanimlanan faktorlerin ayri ayr1 ve biitiin olarak toplam varyansin
yiizde kac¢ini agikladigi da belirlenir (Ural ve Kilig, 2006: 281). Bu bakimdan ¢alismada,
aralarinda disiik iliskiye sahip ¢ok sayidaki degiskenin uygun sayiya diisiiriilmesi, yap1
gecerliliginin test edilmesi, gruplandirilmasi ve ana faktorlere doniistiiriilmesi igin

acimlayici faktor analizi uygulanmistir.

Faktor analizinde; veri setinin faktdr analizi i¢in uygunlugunun degerlendirilmesi,
faktorlerin elde edilmesi, faktorlerin rotasyonu ve faktorlerin isimlendirilmesi olmak
tizere dort temel asama s6z konusudur (Kalayci, 2010: 321). Faktor analizine
gecilmeden once verilerin faktor analizine uygun olup olmadiklart kontrol edilmistir.
Veri setinin faktér analizi i¢in uygun olup olmadigmin degerlendirilmesi igin
Ornekleme Yeterligi Testi (Kaiser-Meyer-Olkin - KMO) ve degiskenler arasinda yiiksek
korelasyonlar olup olmadigimnin belirlenmesi igin Barlett Kiiresellik Testi’nden
(Bartlett’s Test of Sphericity) yararlaniimaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin uygun olarak
kabul edilebilmesi i¢in KMO oraninin 0,5’in iizerinde olmas1 gerekmektedir. Oran ne
kadar yiiksek olursa veri setinin faktor analizi yapmak i¢in o kadar uygun oldugu ifade
edilmektedir (Kalayci, 2010: 321-322). Bartlett kiiresellik testinde ise, veri setinin

faktor analizi i¢in uygun olmasi icin degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar olmasi

71



gerekmektedir (Nakip, 2006: 428). Calismada, verilerin faktor analizi i¢in uygun olup
olmadigin1 belirlemek i¢in yapilan KMO testi ve Bartlett Kiiresellik Testi’nin sonuglari

Tablo 8’de belirtilmistir.

KMO oran1 1 degerine yaklastikca cok daha kuvvetli, 0,5 degerine dogru ise daha zayif
bir anlam ifade eder. 0,5 degerinin altindaki degerler faktor analizi yapilabilmesi i¢in
kabul edilemez. Bartlett Kiiresellik Testi (Bartlett’s Test of Sphericity) sonucunda ise
anlamlilik degeri p=0,000<0,05 olmalidir. Test sonucunun anlamli olmasi, veriler
arasinda iligki oldugunu ifade etmektedir (Kalayci, 2010: 322). Tablo 7°den de
anlagilacagi lizere KMO ve Barttlet testi sonuglari, 6rneklem biiyiikliigiinin faktor
analizi igin olduk¢a yeterli oldugunu ve degiskenler arasinda iliski oldugunu
gostermektedir. Boylece, verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna

varilmstir.

Tablo 8. KMO ve Bartlett Testi Sonuglart

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterligi degeri 920
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-kare degeri | 2058,635
Sd 136
P ,000

Sonraki asama faktorlerin elde edilmesidir. Buradaki amac¢ degiskenler arasindaki
iliskileri en yliksek derecede temsil edebilecek az sayida faktor elde etmektir (Kalayci,
2010: 322). Bunun igin gesitli kriterler sz konusu olmakla birlikte, ¢caligmada Kaiser
olgiitii temel alinmistir. Bu 6lgiite gore 6z deger (eigenvalue) istatistigi 1’den biiyiik
olan faktorler anlamli kabul edilmekte, boylece kag faktorlii bir yapinin ortaya ¢iktig
hakkinda fikir edinilebilmektedir (Erdogan, 2003: 358). Ancak bu asamada,
degiskenlerin korelasyon siralamasinda, gittikge daha az varyansa sahip degiskenler
birbirini takip ettiginden degiskenler yalnizca ilk faktor altinda toplanmaktadir. Bu
durumu ortadan kaldirmak ve sonucun yorumlanmasi kolaylastirmak ig¢in dondiirme

(rotasyon) yontemine bagvurulmaktadir (Erdogan, 2003: 340).
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Faktor dondiirmede amag, isimlendirilebilir ve yorumlanabilir faktorlere ulagabilmektir
(Kalayci, 2010: 322). Bu amag¢ dogrultusunda arastirmada, veri derleme aracinin faktor
yapisini gorebilmek igin en yaygin kullanilan (Kalayci, 2010: 322) dik (orthogonal)
dondiirme yontemlerinden “Varimax” yontemine basvurulmustur. Gergeklestirilen
analiz sonucunda oncelikle agiklanan ortak faktor varyansi (communality) degerlerine
bakilmistir.  Ortak faktor varyansinin yiiksek olmasinin agiklanan toplam varyansi
arttiracagi belirtilmektedir (Buytikoztirk, 2011: 125). Bu ¢alismada da, faktor yapisinin
belirlenmesinde o6ncelikle hesaplanan ortak varyans degerlerinin yiiksek olmasina

dikkat edilmistir.

Faktor analizinin uygulanmasinda tiim maddelerin faktor yiik degerlerine dikkat edilmeli
ve birden fazla faktor lizerine yiik veren faktor yiik degerleri arasindaki fark en az 0,10
olmalidir (Biiyiikoztiirk, 2011: 125). Bu gereklilikten hareketle, yapiytr bozdugu
gozlemlenen sekiz adet madde analizden ¢ikarilmis ve ortak varyans degeri diger
maddelere oranla daha yiiksek oldugu goriilen 17 maddenin olusturdugu {i¢ faktorli bir
yapt elde edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen ortak varyans degerleri Tablo 8’de
gosterilmistir. Geride kalan 17 maddenin Cronbach Alpha katsayisi 0,925 olarak
hesaplanmistir. Buna gore verilerin giivenirliginin, kabul edilebilen sinir olan 0,7’nin

(Nunnally, 1978: 245) iizerinde oldugu goriilmiistiir.

Tablo 9. Faktor Analizi Sonuglar

Rekabet Avantaj Vg:;[/zlr(ls ort. Stggg;r;
18. Rekabet avantaj1 saglar 0737 I .
21.0telin web sitesinin daha ¢ok ziyaret edilmesini saglar 0,609 0609 | 301 052
20. Otelle ilgili farkindalik yaratmay1 saglar 0,601 0613 | 40a 7o
12. Satislart arttirir 0,635 U .
sjél,:rrama motorlarinda daha yiiksek goriiniirliik elde etmeyi 0,630 0602 | 395 055
24.0tel i¢i iletisimi kolaylagtirir 0562 0510 | o o
10. Otel ile miisteriler arasindaki baglilig: arttirir 0,569 0567 | 307 oo
9. Imaj yonetimini kolaylastirir 0,540 0495 | 390 096
13. Reklamlarm etkinligini arttirir 0525 0o20 | 413 058
Miisteri Memnuniyeti
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2. Misterilere sunulan hizmetlerin iyilestirilmesini saglar 0775 0671 | 418 085

1. Misterilerden geri bildirim almay1 saglar 0.763 0645 | 4.36 0.75
5. Miisteri sikayetlerine anlik yanit verebilmeyi saglar 0684 0556 | 3.99 092
3. Yeni miisteriler kazandirir 0,618 0519 | 427 0,80
7. Misterileri daha iyi anlamay1 saglar 0,611 0502 | 3.99 085
Bilgi Paylagim

16. Kampanyalar1 miisterilerle paylagsmay1 saglar 0823| 0781 | 426 0,89
15. Yeni {irlinleri duyurmayi saglar 0.798| 0765 | 4.26 0,77
11. Misterilerin otelle ilgili bilgi toplamalarini saglar 0544| 0558 | 430 0,86
Faktor 6z degerleri (Eigenvalue) 7798 | 1,393 | 1,001

Cronbach Alpha degerleri 0,891 | 0815 | 0,804

Faktorlere ait agiklanan varyans degerleri (%) 45,868 | 8198 | 6,418

Aciklanan toplam varyans degeri (%) 60,481

Belirlenen faktorlere ait adlandirmalar, 6zdegerler, Cronbach Alpha degerleri ve
varyans yiizdelerine iligkin degerler Tablo 8’de belirtilmistir. Gergeklestirilen faktor
analizi sonrasinda 1’den biiyiik 6z degere sahip ili¢ faktér oldugu goriilmektedir. Bu
faktorler, toplam varyansin %60,48’ini agiklamaktadir. Faktorlerin adlandirilmasinda

Nakip’in (2006: 416) belirttigi gibi faktor yiikii en fazla olan madde temel alinmistir.

Tablo 8’de goriilecegi tizere, toplam varyansin %45,86’s1 birinci faktoér olan “Rekabet
Avantaj1” adli faktorle, %8,19’u ikinci faktor olan “Miisteri memnuniyeti” adli faktorle,
%6,41°1 ise tugiincii faktor olan “Bilgi Paylasimi” adli faktorle agiklanmistir. Tek
faktorlii 6lgeklerde aciklanan varyansin %30 ve daha fazlasi kabul gorebilirken, ¢ok
faktorlii 6lgeklerde agiklanan varyansin daha fazla olmasi beklenmektedir. Aciklanan
toplam varyans degeri ne kadar yiiksek olursa ilgili yapiyr o denli iyi olgtiigii
sOylenebilir (Biiyiikoztiirk, 2011: 125). Sosyal bilimlerde gergeklestirilen analizlerde
toplam varyans degerinin %40 ile %60 arasinda degisen araliklarda olmasinin yeterli
kabul edilebilecegi belirtilmektedir. (Tavsancil, 2006: 48). Calismada agiklanan toplam
varyans degerinin %60,48 oldugu ve yeterli sayilabilecek diizeyde oldugu sdylenebilir.
Faktorlerin Cronbach Alpha katsayilarina bakildiginda ise; birinci faktor igin 0,891,
ikinci faktor igin 0,815, tgiincii faktor icin ise 0,804 degerlerine sahip oldugu

goriilmektedir. Faktorlere ait tim giivenirlilik katsayilarinin, kabul edilebilebilir sinirlar
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dahilinde (Nunnally, 1978: 245) oldugu goriilmiistiir. Gergeklestirilen faktor analizi

sonrasinda farklilik aragtiran testlerin hesaplanmasina gecilmistir.

3.5. Farkhilik Arastiran Testlere iliskin Bulgular

Bu bolimde farklilik aragtiran testlerin sonuglara iliskin bulgulara yer verilmis;
bagimsiz gruplar i¢in t-testi, coklu karsilastirmalarda da tek yonlii varyans analizi (One—
Way ANOVA) kullanilmistir. Coklu karsilagtirmadan elde edilen veriler dogrultusunda,
anket formunu yanitlayan tiim yoneticilere ait veriler dikkate alinarak, anlamli
farkliliklarin ortaya ¢ikip ¢ikmadigi arastirilmis, anlamli bir farklilik s6z konusu ise
bunun hangi degiskenden kaynaklandigini gorebilmek igin Post Hoc testlerine

basvurulmustur.

3.5.1. Sosyal medya pazarlamasimin yararlarina yoénelik algilarin sosyal

medya kullanim tercihine gore farklilasma durumu

Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik algilarinin sosyal
medyanin pazarlama amaciyla kullanilip kullanilmamasina gére anlamli bir farklilik
sergileyip sergilemedigini anlamak amaciyla t-testi uygulanmis ve sonuglar Tablo 9’da

belirtilmistir.

Tablo 10. Sosyal Medya Pazarlamasimin Yararlarina Yonelik Algilarin Sosyal Medya
Kullanim Tercihine Gore Farklilagsma Durumu

Faktorler Kullanom n X S.S. t p
Faktor 1 Evet 170 4,01 0,61

(Rekabet Hayir 66 3,54 0,75 4,945 0,000*
Avantaji)

Faktor 2 Evet 170 4,29 0,52

(Miisteri Hayir 66 3,82 0,76 4,564 0,000*
Memnuniyeti)

Faktor 3 Evet 170 4,44 0,57

(Bilgi Hayir 66 3,85 0,84 5225 0,000
Paylagimi)
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Analiz sonuglarina gore; her ii¢ faktdr igin, sosyal medyanin pazarlama amagh
kullanilma durumu, yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin yararlarma yonelik
algilarina gore anlamli bir farkliik (p=,000) sergilemektedir. Faktorlere iliskin
ortalamalara bakildiginda, sosyal medyayr pazarlama amacgli kullananlarin,
kullanmayanlara gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu anlagilmaktadir.
Dolayisiyla, pazarlamada sosyal medya kullanimimi tercih eden yoneticilerin
algiladiklar1 yararin, sosyal medya kullanmayanlara gore daha fazla oldugunu séylemek

mumkuindiir.

3.5.2. Sosyal medya pazarlamasimin yararlarina yoénelik algilarin sosyal

medyada bulunma siiresine gore farklilasma durumu

Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik algilarinin sosyal
medyada kurumsal olarak ne kadar siiredir yer aldiklarma gore farklilik gdsterip
gostermedigi arastirilmis ve bu amagla tek yonlii varyans analizi gerceklestirilmistir.

Elde edilen sonuglar Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 11. Sosyal Medya Pazarlamasinin Yararlarina Yonelik Algilarin Sosyal Medyada
Bulunma Siiresine Gore Farklilasma Durumu

Faktorler Kullanim Siiresi n X S.S. F p
1 yildan az 22 4,03 0,73
Faktor 1 1 yildan fazla-2 y1l 43 3,87 0,57
(Rekabet 2 yildan fazla-3 yil 42 3,92 0,58 2,419 0,051
Avantaji) 3 yildan fazla—4 y1l 23 4,10 0,60
4 yildan fazla 37 4,25 0,56
1 yildan az 22 4,00 0,67
Faktor 2 1 yildan fazla-2 y1l 43 4,30 0,49
(Miisteri 2 yildan fazla—3 yil 42 4,26 0,41 2,766 0,029*
Memnuniyeti) | 3 yildan fazla—4 yil 23 4,45 0,51
4 yildan fazla 37 4,41 0,54
1 yildan az 22 451 0,40
Faktor 3 1 yildan fazla-2 yil 43 441 0,51
(Bilgi 2 yildan fazla-3 yil 42 4,39 0,59 0,256 0,905
Paylasimz) 3 yildan fazla—4 yil 23 4,50 0,57
4 yildan fazla 37 4,46 0,70
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Varyans analizi sonucunda, Tablo 10°da goriildiigii gibi, yalnizca Faktor 2 (Miisteri
Memnuniyeti) i¢in sosyal medyada bulunma siiresine gore anlamli bir farklilik
(p=,029<,05) tespit edilmistir. Bu farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
gorebilmek amaciyla Post Hoc (Tukey HSD) testi yapilmistir. Post Hoc testi sonucunda,
misteri memnuniyeti faktorii i¢in 1 yildan az siiredir sosyal medyada bulunan
yoneticilerin algilarinin 3 yildan fazla - 4 y1l (p=,037) ve 4 yildan fazla (p=,037) siiredir

sosyal medyada bulunanlardan farklilastigi goriilmektedir. Ortalamalara bakildiginda, 3
yildan fazla - 4 yil (; = 4,45) ve 4 yildan fazla (;: 4,41) siiredir sosyal medyada

bulunanlarin 1 yildan az siiredir sosyal medyada bulunanlara goére (iz 4,00) daha
yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, 3 yildan fazla - 4 y1l ve
4 yildan fazla siirelerle sosyal medyada bulunan yoneticilerin sosyal medyanin miisteri
memnuniyeti amagli kullanimini, sosyal medyayi 1 yildan az siiredir kullananlara gore
daha yararli olarak algiladiklar1 sdylenebilir. Faktor 1 (Rekabet Avantaji) ve Faktor 3
(Bilgi Paylasimi) i¢in sosyal medyada bulunma siiresine gore anlamli bir farkliliga

rastlanamamustir.

3.5.3. Sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik algilarin isletmenin

statiisiine gore farklilasma durumu

Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik algilarinin igletmenin
sahip oldugu yildiz sayisina gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla t-testi yapilmis ve sonuglar Tablo 11°de gésterilmistir.

Tablo 12. Sosyal Medya Pazarlamasimn Yararlarina Yénelik Algilarin Isletmenin
Statiistine Gore Farklilasma Durumu

Faktorler Statii n i S.S. t p
Faktor 1 5Yidizh 153 4,00 0,63

(Rekabet |4 yildizli 83 3,66 0,73 3,712 0,000
Avantajr)

Faktor 2 5Yildizh 153 4,21 0,58

(Misteri |4 yildizli 83 4,04 o71  L77 0087
Memnuniyeti)

Faktor 3 5Yidizh 153 4,40 0,62

(Bilgi 4Yildizl 83 4,04 o79 3925 0000%
Paylasimi)
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Analiz sonuglarina bakildiginda, Faktor 1’de (Rekabet Avantaji) ve Faktor 3’te (Bilgi
Paylasimi) isletmenin statlisine gore anlamli bir farklilk oldugu (p=,000)
goriilmektedir. Faktor 1’¢ iliskin ortalamalara bakildiginda, 5 yildizli isletmelerde

calisan yoneticilerin (; =4,00), 4 yildizl1 igletmelerde ¢alisanlara kiyasla (; = 3,66) daha
yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, 5 yildizli isletmelerde
calisan yoneticilerin sosyal medyanin rekabet avantaji saglama amacli kullanimim 4
yildizlt isletmelerde c¢alisan yoneticilere gore daha yararli olarak algiladiklarini

sOylemek miimkiindiir. Faktér 3’e (Bilgi Paylasimi) iligkin ortalamalarda da benzer
sekilde 5 yildiza sahip isletmelerde calisan yoneticilerin ortalamalari (; = 4,40), 4

yildizl1 igletmelerde calisan yoneticilerine gore (i = 4,04) daha yiiksektir. Bu bakimdan
5 yildizli isletmelerde galisan yoneticilerin, 4 yildizli isletmelerde calisan yoneticilere
oranla sosyal medyanin bilgi paylasimi amagli kullanimini daha yararli olarak
algiladiklar1 soylenebilir. Ancak, Faktér 2 (Misteri Memnuniyeti) igin isletmenin

statiisiine gore anlamli bir farklilik bulunamamustir.

3.5.4. Sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik algilarin isletmenin

sahiplik tiiriine gore farklilasma durumu

Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilarmin galigtiklart igletmenin
sahiplik durumuna gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirleyebilmek

icin tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 12°de belirtilmistir.

Tablo 13. Sosyal Medya Pazarlamasimin Yararlarmma Yonelik Algilarin Isletmenin
Sahiplik Tiiriine Gére Farklilasma Durumu

Faktorler Sahiplik Tiirii n ; S.S. F p
Faktor 1 Uluslararas: Zincir Otel 39 3,88 0,56
(Rekabet UIL{saI Zincir Otel 39 4,01 0,67 0,534 0,660
Avantaji) Bagimsiz Otel 106 3,85 0,77
Aile Isletmesi 52 3,86 0,59
Faktor 2 Uluslararas: Zincir Otel 39 421 0,51
(Miigteri Ulusal Zincir Otel 39 4,29 0,60
Memnuniyeti) | Bagimsiz Otel 106 408 o070  -2%6 0301
Aile 1sletmesi 52 4,18 0,59
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Faktor 3 Uluslararas: Zincir Otel 39 4,24 0,59

(Bilgi Ulusal Zincir Otel 39 4,45 0,68 1130 0338
Paylasim) | Bagimsiz Otel 106 421 0,79 ' '
Aile Isletmesi 52 4,30 0,60

Yapilan varyans analizi sonucunda yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin
yararlarina yonelik algilarinin isletmenin sahiplik durumuna bagl olarak herhangi
anlamli bir farkliliga neden olmadigi anlagilmistir (p>0,05). Buna gore, isletmenin
sahiplik tliriinlin yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik
algilamalar1 tizerinde biiylik bir etkisinin olmadigi sdylenebilir. Bu durum, farkli
sahiplik tlirline ait isletmelerin sosyal medyanin yararlarini benimsediklerinin

gostergesidir.

3.5.5. Sosyal medya pazarlamasimin yararlarma yoénelik algilarin cinsiyete

gore farkhilasma durumu

Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik algilarinin cinsiyete gore
anlamli bir farklilik gbsterip gostermedigini belirleyebilmek amaciyla t-testi uygulanmis

ve sonuclar Tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 14. Sosyal Medya Pazarlamasimin Yararlarina Yonelik Algilarin Cinsiyete Gore
Farklilasma Durumu

Faktorler Cinsiyet n X S.S. t p
Faktor 1 Kadin 76 3,91 0,60

(Rekabet Erkek 160 3,87 0,72 0,396 0,692
Avantajr)

Faktor 2 Kadin 76 4,25 0,53

(Miisteri Erkek 160 4,12 0,67 1,487 0,138
Memnuniyeti)

Faktor 3 Kadin 76 4,28 0,64

(Bilgi Erkek 160 427 0,74 0146 0884
Paylagimi)

Tablo 13’e bakildiginda, Faktor 1 (Rekabet Avantaji), Faktor 2 (Miisteri Memnuniyeti)

ve Faktor 3 (Bilgi Paylasimi) icin cinsiyete gore herhangi anlamli bir farkliliga
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rastlanmamistir. Bu bakimdan, cinsiyetin yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin

yararlarina yonelik algilamalari iizerinde biiytik bir etkisinin olmadig1 sdylenebilir.

3.5.6. Sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik algilarin yasa gore

farkhllasma durumu

Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasimin yararlarina yonelik algilarmin yasa gore
anlamli bir farklilik sergileyip sergilemedigini belirleyebilmek igin varyans analizi
yapilmistir. Yapilan varyans analizi sonucunda, miisteri memnuniyeti ve bilgi paylasimi
faktorleri bakimindan algilanan yarar ile yas gruplart arasinda anlamli bir farklilik

oldugu (p<0,05) belirlenmistir. Analize iliskin sonuglar Tablo 14’te verilmistir.

Tablo 15. Sosyal Medya Pazarlamasimin Yararlarina Yénelik Algilarin Yasa Gore
Farklilasma Durumu

Faktorler Yas n X S.S. F p

Faktor 1 25-34 125 3,03 0,57

(Rekabgt 35-44 63 3,87 0,80 0912 0436

Avantaji) 45-54 39 3,84 0,75
55-64 9 3,55 0,97

Faktor 2 25-34 125 4,24 0,51

(Miisteri 35-44 63 4,20 0,71 3795 0.011%

Memnuniyeti) | 45-54 39 3,94 0,66 ' '
55-64 9 3,73 1,04

Faktor 3 25-34 125 4,35 0,60

(Bilgi 35-44 63 4,30 0,80

Paylasim) | 45.54 39 417 071 676 0013
55-64 9 3,59 0,96

Anlaml farkliliklarin hangi yas gruplarinda ortaya ciktigini gérebilmek amaciyla Post
Hoc (Tukey HSD) testi yapilmistir. Bu test sonucunda, miisteri memnuniyeti i¢in 25-34

yas grubu ile 45-54 yas grubu arasinda anlamli bir farklihik (p=0,047) oldugu,
ortalamalar incelendiginde ise 25-34 yas grubunun ortalamasinin (§=4,24) 45-54 yas

grubunun ortalamasindan (i =3,94) daha yiiksek oldugu anlasilmistir. Dolayisiyla 25-34

yas grubundaki yoneticilerin sosyal medyanin miisteri memnuniyeti saglamaya yonelik
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yararlarini, 45-54 yas grubundaki yoneticilere oranla daha yiiksek olarak algiladiklari

sOylenebilir.

Bilgi paylasimi faktorii i¢in anlamli farkliligin 25-34 ile 55-64 yas grubu (p=0,010) ve
35-44 ile 55-64 yas grubundan (p=0,025) kaynaklandigi goriilmektedir. Ortalamalara

bakildiginda 25-34 (; =4,35) ve 35-44 yas gruplarinin (; =4,30) ortalamalarinin, 55-64

yag grubunun ortalamasindan ( X =3,59) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
durumda ileri yaslardaki yoneticilerin sosyal medya pazarlamasimin bilgi paylagimi
amagch kullaniminin yararlarina yonelik algilarinin, geng yastaki yoneticilere gére daha
olumsuz oldugu sdylenebilir. Teknolojiyle tanisma yas1 ve teknolojiyi kullanma becerisi
yas gruplarina gore 6nemli farkliliklar sergileyebilmektedir (Lenhart vd., 2010). Erken
yaslarda sosyal medya kullanmaya baslayan gen¢ yoneticiler, sosyal medya

pazarlamasinin yararlari konusunda daha olumlu diisiinceye sahip olabilmektedir.

3.5.7. Sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yoénelik algilarin egitim

durumuna gore farkhllasma durumu

Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik algilarinin  egitim
durumuna gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini test edebilmek igin tek
yonlii varyans analizi yapilmistir. Analiz sonucunda rekabet avantaji ve bilgi paylagimi
faktorleri i¢in yoneticilerin algilar1 ile egitim durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik

oldugu (p<0,05) belirlenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 15’te gosterilmistir.

Tablo 16. Sosyal Medya Pazarlamaswun Yararlarina Yonelik Algilarin  Egitim
Durumlarina Gore Farklilasma Durumu

Faktorler Egitim Durumu n } S.S. F p
[Ikogretim 6 4,22 0,65
Faktor 1 Lise 34 3,54 0,78
(Rekabet Onlisans 42 3,80 0,83 4,109 0,003
Avantaj) Lisans 122 4,02 0,59
Lisansiisti 32 3,79 0,59
[Ikogretim 6 4,33 0,67
Faktor 2 Lise 34 4,03 0,87 2,140 0,077
(Miisteri Onlisans 42 4,00 0,76
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Memnuniyeti) | Lisans 122 4,26 0,48
Lisansiistii 32 4,07 0,61
Hkégretim 6 4,22 0,86
Faktor 3 Lise 34 3,96 0,89
(Bilgi Onlisans 42 3,96 0,91 6,151 0,000*
Paylasimi) Lisans 122 4,44 0,52
Lisansiistii 32 4,39 0,53

Anlamli farkliliklarin hangi egitim durumlarinda ortaya ¢iktigin1 gérmek amaciyla Post
Hoc (Tukey HSD) testi yapilmistir. Bu test sonucunda, rekabet avantaji i¢in lisans ve

lise mezunlar1 arasinda anlamhi farklilik (p=0,003) oldugu ve ortalamalar dikkate
alindiginda lisans mezunlarinin ortalamalarinin ~ ( X =4,02) lise mezunlarinin

ortalamalarindan ( X =3,54) daha vyiiksek oldugu gdriilmiistir. Dolayisiyla lisans
diizeyinde egitim almis yoneticilerin sosyal medyanin rekabet avantaji saglama
yoniindeki yararlarini, lise mezunu yoneticilere kiyasla daha yiliksek algiladiklar

sOylenebilir.

Bilgi paylasimi faktorii i¢in anlamli farkliligin lisans mezunlar ile lise (p=0,003) ve
onlisans (p=0,001) mezunlarindan kaynaklandig1 goriilmiistiir. Anlamli farkliliga konu

olan egitim durumlarinin ortalamalar1 incelendiginde, lisans mezunlarinin ortalamasinin
(§=4,44) hem lise mezunlarinin ortalamalarindan (§=3,96) hem de oOnlisans

mezunlarinin ortalamalarindan ( X =3,96) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
durumda, lisans diizeyinde egitim almis yoneticilerin sosyal medyanin bilgi paylagimi
saglama yontindeki yararlarini lise ve dnlisans mezunu yoneticilere kiyasla daha yiiksek

algiladiklar1 sdylenebilir.

3.5.8. Sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik algilarin sektor

tecriibesine gore farklilasma durumu

Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin yararlariyla ilgili algilarmin sektor
tecriibelerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini gorebilmek igin tek
yonlii varyans analizi yapilmistir. Yapilan varyans analizi sonucunda miisteri

memnuniyeti ve bilgi paylasimi faktorleri igin yoneticilerin algilari ile sektor tecriibeleri
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arasinda anlamli farkliliklar oldugu (p<0,05) belirlenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo

16’da sunulmustur.

Tablo 17. Sosyal Medya Pazarlamasimin Yararlarina Yonelik Algilarin  Sektor

Tecriibesine Gore Farklilasma Durumu

Faktorler "izlg'(i)ili)esi n X S.S. F p
Faktor 1 1-5 56 3,79 0,57
(Rekabet 6-10 77 3,92 0,66
Avantaji) 11-15 41 3,96 0,65 0591 0,622
16 tizeri 62 3,88 0,82
Faktor 2 1-5 56 4,04 0,59
(Miisteri 6-10 77 4,25 0,60 3107 0.027*
Memnuniyeti) | 11-15 41 4,34 0,50 ' ’
16 tizeri 62 4,03 0,74
1-5 56 4,07 0,71
Fakior3 —16.10 77 4,35 0,72 .
(Bilgi 11-15 41 4,55 0,53 4,313 0,006
Paylagimy) o
16 iizeri 62 4,19 0,74

Anlaml farkliliklarin hangi gruplarda ortaya c¢iktigimi gérmek amaciyla Post Hoc
(Tukey HSD) testi yapilmistir. Bu test sonucunda, miisteri memnuniyeti faktorii i¢in 11-
15 yil ile 16 yil ve lizerinde sektor tecriibesi olan yoneticiler arasinda anlamli bir

farklilik (p=0,017) oldugu ve ortalamalar dikkate alindiginda 11-15 wyillik sektor
tecriibesine sahip olan ydneticilerin ortalamalarmim (Xx=4,34) 16 yil ve iizerinde sektor

tecriilbesine sahip yoneticilerin ortalamalarindan (; =4,03) daha yiiksek oldugu
gorilmektedir. Dolayisiyla 11-15 yillik sektor tecriibesine sahip olan yoneticilerin
sosyal medyanin miisteri memnuniyeti saglama amagli kullanimin1 16 yil ve tizerinde

sektor tecriibesine sahip olan yoneticilere kiyasla daha yiiksek algiladiklari sdylenebilir.

Bilgi paylasimi faktorii icin anlamli farkliligin 11-15 ile 1-5 yillik sektor tecriibesine
sahip olan yoneticilerden (p=0,005) kaynaklandigi ve ortalamalar incelendiginde 11-15

yillik sektor tecriibesine sahip olan yoneticilerin ortalamalarinin (; =4,55) 1-5 yillik

sektor tecriibesine sahip olan yoneticilerin ortalamalarindan (; =4,07) daha yiiksek

oldugu goriilmektedir. Buna gore, 11-15 yillik sektoér tecriibesine sahip olan
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yoneticilerin sosyal medyanin bilgi paylasimi saglama yoniindeki yararlarini 1-5 yillik

sektor tecriibesine sahip olan yoneticilere kiyasla daha yiiksek algiladiklari sdylenebilir.

3.5.9. Sosyal medya pazarlamasimin yararlarina yoénelik algilarin c¢ahisilan

pozisyona gore farklilasma durumu

Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik algilarinin isletmedeki

gorevlerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini goérebilmek icin tek yonlii

varyans analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 17°de gosterilmistir.

Tablo 18. Sosyal Medya Pazarlamasimin Yararlarina Yonelik Algilarin Calisilan

Pozisyona Gore Farklilasma Durumu

Faktorler Calisilan Pozisyon n X S.S. F p
Genel Miudiir 48 3,90 0,81
. Satig-Pazarlama Miidiirii 65 4,02 0,55
Faktor 1 Onbiiro Mildirii 52 366 083
(Rekabet . ; e
Avantaji) Yiyecek-Igecek Miidiirii 25 3,97 0,67 1,820 0,096
Kat Hizmetleri Midiri 11 3,64 0,51
Halkla Tliskiler Miidiirii 18 3,90 0,25
Diger 17 4,03 0,52
Genel Miudir 48 4,13 0,78
Satig-Pazarlama Midiiri 65 4,30 0,51
Faktor 2 Onbiiro Miidiirii 52 3,93 0,66
(Miisteri Yiyecek-icecek Miidiirii 25 4,15 0,62 2,022 0,066
Memnuniyeti) | Kat Hizmetleri Miidiirii 11 4,32 0,84
Halkla fliskiler Miidiirii 18 4,26 0,28
Diger 17 421 0,46
Genel Miudiir 48 4,26 0,82
Satig-Pazarlama Miidiirii 65 4,36 0,57
Faktor 3 Onbiiro Miidiirii 52 4,15 0,85
(Bilgi Yiyecek-Icecek Miidiirii 25 4,30 0,65 0,633 0,704
Paylasimi) Kat Hizmetleri Miidiirii 11 4,24 0,53
Halkla Iliskiler Miidiirii 18 4,44 0,52
Diger 17 4,19 0,73

Yapilan varyans analizi sonucunda yoneticilerin sosyal medya algisi ile isletmedeki

gorevleri arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (p>0,05). Bu durumda, tiim
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yoneticilerin isletmenin mal ve hizmetlerinin pazarlanmasinda sosyal medya

pazarlamasinin 6nemi hakkinda belirli bilince sahip olduklar: diisiiniilebilir.
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4. Sonuc ve Oneriler

Isletmelerin teknolojik gelismelere ayak uydurabilmeleri, rekabet avantaji saglama ve
varliklarin1 devam ettirme noktasinda olduk¢a onemlidir. Teknolojik gelismeler bir
anlamda rekabetin yoniinii de belirleyebilmektedir. Teknolojik geligsmelerin iletisim
alaninda ortaya c¢ikardigi ve devrim olarak nitelendirilen yeniliklerden biri sosyal
medyadir. Sosyal medya, sahip oldugu milyonlarca kullanici ile sosyal anlamda 6nemli
bir ortam olmasinin yaninda, bu kullanicilarin tiiketim tercihleri tizerinde olusturdugu
etki ile ayn1 zamanda gii¢lii bir pazardir. Sosyal medya, 6zellikle pazarlama iletigimi
acisindan olduke¢a etkili bir yayilim alan1 sunmaktadir. Sosyal medyanin sundugu
olanaklar ile tiiketicilerle ¢ok daha fazla etkilesimde ve paylasimda bulunulabilmek
miimkiin olmakta ve otel isletmelerinin mal ve hizmetleriyle ilgili hizli iletisim

kurabilme ve geribildirim saglayabilme olanaklar1 artmaktadir.

Sosyal medya tiiketicileri de degistirmistir. Vakitlerinin ¢ogunu bu ortamlarda gegiren
tiikketiciler igerik tiretici konumuna kavusarak cok daha giiglii bir hale gelmis, sosyal
medya araciligiyla, iiretilen igerigin ¢ok daha hizli bir sekilde ve ¢ok daha genis
kitlelere duyurulabilmesi miimkiin hale gelmistir. Ayrica tiiketiciler, tercih ettikleri
markalarin sosyal medyada aktif bir sekilde yer almasini, sosyal medya kanali ile
yaptiklart bir yorumun ya da elestirinin ilgili marka tarafindan dikkate alinmasini ve
yanitlanmasin1 beklemektedir. Dolayisiyla, geleneksel iletisim modelinin yani sira
sosyal medya ortamlarinda hedef kitlesini yakindan takip eden, onlarla etkilesimde
bulunan, onlarin 6neri ve sikayetlerini dikkate alan otel isletmeleri, mal ve hizmetlerini
hedef kitlesinin beklentileri dogrultusunda farklilagtirabilecek ve 6nemli avantajlar

saglayabilecektir.

Miisteri memnuniyetinin ve hizmet kalitesinin en {ist diizeyde olmasinin hedeflendigi 4
ve 5 yildizli otel igletmelerinde ve tatil kdylerinde, imaji korumak ve marka bagliligi
olusturmak, rekabet edebilirligin devamlilif1 ve rekabet avantaji saglamada oldukca
onemlidir. Hizmet, miisterilerin yalnizca isletmede kaldigi siireyle sinirli olmayip,
isletmeye gelmeden onceki ve sonraki siirecleri de kapsamaktadir. Sektorde s6z sahibi

olan 4 ve 5 yildizli isletmeler, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti saglamada bu
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stirecin tiimiinii dikkate almak durumundadir. Sosyal medya, miisteriler otele gelmeden
onlarla iletisim kurmada, kampanyalar1 paylagmada ve potansiyel miisterileri mevcut
miisteriye doniistiirmede oldukea etkilidir. Bunun yan1 sira, mevcut miisterileri sadik
miisterilere ¢cevirme, tekrar gelmelerini saglama ve yaptiklar1 paylasimlarla ¢evrelerine
de otel hakkinda olumlu bir izlenim sunmalarinda olduk¢a onemlidir. Bu teknolojik
geligsmeler, turizm isletmelerini giderek genisleyen sosyal medya ortamlarinda etkili
olmaya yonlendirmektedir. Konaklama isletmeleri yoneticilerinin, sosyal medyay1 bir
pazarlama araci olarak etkili kullanabilmeleri ile hedeflerini yakalayabilme noktasinda

onemli avantajlar elde edebilecekleri sdylenebilir.

Antalya ili 6rneginde 4 ve 5 yildizhi otellerde ve tatil koylerinde ¢alisan genel
miidiirlerin ve departman yoneticilerinin sosyal medya kullanim diizeylerini ve sosyal
medyaya yoOnelik algilamalarini ortaya koymaya yonelik bu arastirma, sosyal medyanin
turizm pazarlamasinda kullanimu ile ilgili mevcut durumu detaylariyla ortaya koymay1
amaglamaktadir. Bu baglamda ulasilan sonuglar ile bu sonuclardan hareketle getirilen

Oneriler agsagida belirtilmistir.

Arastirma sonuglarina gore, yoneticilerin biiyiik boliimiiniin (%72) sosyal medyay:
pazarlama amaciyla kullanmay1 tercih ettigi, bununla birlikte bir kisim y6neticinin de
(%28) pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya kullanimindan yana olmadiklar
belirlenmistir. Buna gore sosyal medya pazarlamasima yonelik alginin genel olarak
olumlu yonde oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte, sosyal medyay: kullanmay1 tercih
etmeyen yoneticiler verdikleri yanitlarda bu durumun ¢ogunlukla; teknik uzmanlik ve
tecrilbe eksikligi, altyapr eksikligi, bilgi teknolojileri konusunda uzman personel
eksikligi, finansal olanaklarin yetersizligi gibi eksikliklerden kaynaklandigini
belirtmislerdir. Siralanan nedenlerde 6n plana ¢ikan eksikliklerin varligi, sosyal medya
kullanim1 konusuna yeterli 6nem verilmedigine ve sosyal medyanin sundugu yararlar
konusunda yeterli bilgi sahibi olunmadigina isaret etmektedir. S6zkonusu eksiklikler
giderildigi takdirde sosyal medya pazarlamasinin saglayabilecegi yararlar hakkinda
yoneticilerde farkindalik yaratilmalidir. Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin
yararlart konusunda daha fazla bilgi sahibi olmalari ile bu eksiklikleri gidermeleri

noktasinda istekliliklerinin artacagi diisiniilebilir.
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Arastirma sonuclarma gore; sosyal medyanin zaman aldigini, yapilan isle ilgili
olmadigin1 ve sosyal medya uygulamalarinin belirsizligini savunan az sayida otel
yOneticisinin de mevcut oldugu goriilmiistir. Bu sonuca goére, sosyal medyayi
kullanmay1 tercih etmeyen yoneticilerin sosyal medya pazarlamast hakkindaki
bilgilerinin yetersiz oldugu diisiiniilebilir. Chan ve Guillet (2011) sosyal medyanin otel
isletmeleri i¢in ne ifade ettiginin ve nasil kullanilabileceginin daha agik olmasi
durumunda sosyal medya uygulamalarin1 kullanan otel yOneticisi sayisinin artacagini
belirtmektedir. Bu bakimdan sosyal medya kullanimi konusunda, otellerde ¢alisan genel
miidiirlere ve departman yoneticilerine sosyal medya ile ilgili egitimlerin verilmesi

onerilmektedir.

Yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik algilarinin, sosyal
medyanin pazarlama amagli kullanim tercihine gore farklilastigi, ¢alisma sonucunda
ulasilan diger bir sonuctur. Bu kapsamda, sosyal medyay1 pazarlama amagli kullanan
yOneticilerin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilarinin, sosyal medyay1 pazarlama
faaliyetlerinde kullanmay1 tercih etmeyenlere oranla daha olumlu oldugu sonucuna
varilmistir. Bu noktadan hareketle, sosyal medya kullananlarin sosyal medyaya daha
olumlu baktigt ve sosyal medyanin sagladi§i avantajlardan memnun oldugu,
kullanmayanlarin ise sosyal medyaya kars1 daha olumsuz bir yargiya sahip olduklar
sOylenebilir. Butik otel yoneticilerinin sosyal medya algilarini 6l¢meyi amaglayan
benzer bir arastirmada Bayram (2012), sosyal medya kullanim oraninin yiiksek oldugu
butik otellerin yoneticilerinin sosyal medya tutumlarinin da genel olarak yiiksek oldugu
sonucuna varmistir. Bu bakimdan, sosyal medya kullanimi arttikga, sosyal medya
pazarlamasinin yararlarina yonelik algilarin da olumlu yonde gelisecegi sdylenebilir. Bu
sonugtan hareketle, yoneticilerin sosyal medya kullaniminin tegvik edilmesi ve sosyal
medya pazarlamasinin yararlar1 hakkinda bilinglendirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.
Sosyal medyanin sundugu yararlar1 ortaya koyan aragtirmalar, bu bakimdan olduk¢a
onemlidir. Ayrica yoneticilerin sosyal medyadan uzak kalmasinin nedenlerini
sorgulayan ve sosyal medya kullanimindaki eksiklikler ile yanlislarin belirlendigi
arastirmalarin yiiriitiilmesi, sorunlarin ve eksikliklerin ortadan kaldirilabilmesi agisindan

olduke¢a gereklidir.
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Arastirma sonuglar1 incelendiginde, sosyal medyanin pazarlama amaglh kullanimini
tercih eden yoneticilerin en ¢ok kullandigi sosyal medya uygulamalari arasinda,
Facebook’un da dahil oldugu sosyal aglar one c¢ikmaktadir. Bu durum Chan ve
Guillet’in (2011) ve Al-Jenaibi’nin (2011) ¢alismasinda da desteklenen bir durumdur.
Yalnizca otel yoneticileri ve otel miisterileri ile kisitli kalmayip diinya genelinde yogun
olarak kullanilan bu sosyal aglar, turizm isletmelerinde tiiketici ile otel yoneticileri
arasinda bir bag kurmaktadir. Turizm irliniiniin kullanicis1 olan turist agisindan
bakildiginda gorsel bir bilgi kaynagi ve sorun bildirme adresi olan; otel yoneticisi
acisindan bakildiginda ise miisteri ile isletme arasinda bilgi kopriisii ve reklam aract
olan sosyal medyanin, isletmenin sanal ortamda temsil edilmesi bakimindan adeta bir
sube 6zelligine sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu durumda, otel isletmelerinin
sosyal medyadaki temsilcisi olan resmi sayfalarinin olabildigince seffaf, agiklayici ve

giincel olmasina dikkat edilmesi 6nemli bir gerekliliktir.

Arastirma sonuglarina goére, sosyal aglar kadar sik olmasa da sirasiyla; cografi
isaretleme, video paylasim siteleri, fotograf paylasim siteleri, mikrobloglar ve bloglar da
sosyal medya pazarlamasinda kullanilmaktadir. Bu durum Chan ve Guillet (2011) ve
Al-Jenaibi’nin (2011) calismalarindan elde edilen sonuglar ile ortiismektedir. Ancak
kullanim oranlarma bakildiginda, pazarlama faaliyetlerinde sosyal aglar haricindeki
uygulamalara yeterince yer verilmedigi goriilmektedir. Diger sosyal medya
uygulamalarinin kullanim sikliklarinin daha diisiik olmasi, bu ortamlara iligskin yeterli
bilincin olusmamasi ve bu ortamlarin sosyal aglar kadar popiiler olmamalari ile
iliskilendirilebilir. Bu durum, yoneticilerin sosyal medyaya iliskin ilgilerinin daha ¢ok
sosyal ag siteleri ile sirlt kaldigim1 gostermektedir. Arastirma sonuglari sosyal ag
sitelerinin etkinligini ortaya koysa da, diger taraftan yoneticilerin sosyal medya

ortamlarinin ¢esitliligi ile ilgili yeterince bilgi sahibi olmadigin1 da gostermektedir.

Sosyal medyada bir¢ok farkli uygulama bulunmakta ve her bir uygulamanin bir¢ok
alternatifi bulunmaktadir. Bu noktada otel isletmelerinin hangi sosyal medya
uygulamasini kullanacaklarin1 secerken yalnizca kendi agilarindan degil tiiketiciler
acisindan da degerlendirme yaparak se¢cim yapmalar1 gerekmektedir. Yapilan

aragtirmalar (Aymankuy, Soydas ve Sacli, 2013; Parra-Lépez vd., 2011) turistlerin
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sosyal medyay1 yalnizca isletmelerle degil, diger tiiketicilerle de iletisim i¢inde olmak,
isletmeler hakkinda yazilan yorumlar1 okumak, seyahat plani yapmak gibi amagclarla da
kullandiklarin1 ortaya koymaktadir. Otel isletmelerinin bu unsurlar1t géz Oniinde
bulundurarak, kullanacaklari sosyal medya uygulamalari konusunda dogru se¢im
yapmalar1 ve bu uygulamalarda hedef kitlelerinin beklentilerini karsilamak amaciyla

hareket etmeleri gerekmektedir.

Yoneticilere yoneltilen bir diger soru, yoneticilerin sosyal medyayr hangi amaclarla
kullandiklaridir. Buna gore yoneticiler sosyal medyay1 oncelikli olarak; miisteriler ile
iletisim kurma, otel ile ilgili farkindalik yaratma, miisteri hizmetlerinin iyilestirilmesi,
yeni {irinleri duyurma amagli kullanmaktadir. Bu durum sosyal medyanin otellerin
pazarlama iletisiminde bagvurdugu o6nemli kaynaklardan oldugunu, otellerin sosyal
medya ortamlarinda yer alan kullanicilarin dneminin farkinda olarak onlarla iletisime
gecme, onlar1 dinleme ve onlarin geri bildirimleriyle daha iyi hizmet sunabilme, yeni
iriinleri ve kampanyalar1 duyurma ve bdylece otel ile ilgili farkindaligi arttirma
cabasinda olduklarimi gdstermektedir. Bu baglamda, arastirma kapsaminda sosyal
medya kullanimi ¢ergevesinde ortaya konulmus ve yoneticileri sosyal medya kullanimi
konusunda en fazla yonlendiren unsurlarin miisteri memnuniyeti ve bilgi paylasimi

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Dikkat cekici olarak goriilebilecek bir diger sonug ise, yoneticilerin sosyal medya
pazarlamasinin yararlarina yonelik algilamalarinda sosyal medyada bulunma siirelerine
gore anlamli farkliliklarin ortaya ¢iktigidir. Buna gore; 3 yildan fazla - 4 yil ve 4 yildan
fazla siirelerle sosyal medyada bulunan yoneticilerin sosyal medyanin miisteri
memnuniyeti saglama amachi kullanimini, sosyal medyayr 1 yildan az siiredir
kullananlara gore daha yararli olarak algiladiklari tespit edilmistir. Ancak, sosyal medya
pazarlamasinin rekabet avantaji ve bilgi paylasimi agisindan sagladigi yararlar ile sosyal
medyada bulunma siiresine gore anlamli bir farkliliga rastlanamamigstir. Buna gore,
sosyal medyanin daha uzun siire kullanilmasinin, miisteri memnuniyeti agisindan
algilanan yararin iizerinde olumlu etkiler yarattigi soylenebilir. Sosyal medya
pazarlamasiin kullanimina yeni baslayan yoneticilerin beklentilerini karsilayabilmeleri

ve sosyal medyanin sundugu avantajlar1 daha iyi kavrayabilmeleri igin; sosyal medya
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pazarlamasimin kullaniminda belirli bir istikrara sahip olmalari, sosyal medya
pazarlamasindan hemen vazge¢memeleri ve hedef kitleleriyle iligkilerini

saglamlastirabilmek igin ¢aba gostermeleri gerekmektedir.

Calisma kapsaminda elde edilen diger bir sonug ise, yoneticilerin sosyal medyanin
yararlarina yonelik algilarinin isletmenin statiisiine gore degisiklik gosterebilecegi
yoniindedir. 5 yildizli isletmelerde calisan yoneticilerin sosyal medyanin rekabet
avantaji amagl kullanimin1 4 yildizli isletmelerde c¢alisanlara gére daha yararl
bulduklar1 goriilmektedir. 5 yildizli isletmelerin daha ¢etin kosullarda rekabet halinde
bulundugu diisiiniildiigiinde bu sonu¢ olduk¢a anlasilir olmaktadir. Sosyal medya
pazarlamasinin bilgi paylasiminda saglamada sundugu yararlara iliskin ortalamalarda da
benzer sekilde 5 yildiza sahip isletmelerde galisan yoneticilerin, 4 yildizl isletmelerde
calisan yoneticilere gore daha olumlu bir algist s6z konusudur. Bu bakimdan, 5 yildizli
isletmelerde calisan yoneticilerin, 4 yildizli isletmelerde calisan yoneticilere oranla
sosyal medyanin bilgi paylasimi amagli kullanimini daha yararli bulduklar1 sdylenebilir.
5 yildizli isletmelerin 4 yildizli isletmelere oranla daha kurumsal olmalari ve
profesyonelce hareket etmeleri nedeniyle sosyal medya ortamlarini daha etkili
kullandiklar diisiiniilebilir. Ayrica ¢etin rekabet kosullari, hem sanal ortamlarda devam
eden rekabette avantaj saglama hem de bu ortamlarin sundugu avantajlar hakkinda bilgi
sahibi olma gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu bakimdan, 4 yildizli isletmelerinin
hizmet kalitesini arttirma ve standartlarin1 gelistirme agisindan 5 yildizli isletmelerinin
sosyal medya kullaniminda gergeklestirdikleri basarili 6rnekleri takip etmeleri gerektigi

sOylenebilir.

Arastirma sonuglarinda sosyal medya algisinda farklilik yaratan bir diger degiskenin yas
oldugu goriilmiistiir. Buna goére, miisteri memnuniyeti i¢in 25-34 yas grubu ile 45-54
yas grubu arasinda anlamli bir farklilik oldugu, sosyal medya pazarlamasiin bilgi
paylasimi saglamak amaciyla kullanimimin yararlarma yonelik algilamalarda anlaml
farkliligin 25-34 ile 55-64 yas grubu ve 35-44 ile 55-64 yas grubundan kaynaklandig:
gorilmektedir. Bu durumda, gorece ileri yas grubunda bulunan yoneticilerin sosyal
medya pazarlamasmin bilgi paylasimi amachi kullaniminin yararlarina yonelik

algilarinin geng ve orta yas grubunda bulunan yoneticilere gore daha diisiik oldugunu
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sOylemek miimkiindiir. Arastirma sonuglarinda yas bakimindan sosyal medya
pazarlamasiin yararlarina yonelik algilarda farkliliklarin bulunmasi, akla X ve Y
kusaklarii getirmektedir. 1965 ile 1977 yillar1 arasinda dogan bireyler X kusagi olarak,
1978 ve 1987 arasinda doganlar ise Y kusagi olarak gruplandirilmakta ve bu kusaklarin
ozellikle bilgi teknolojileri benimseyisleri arasindaki farkliliklar vurgulanmaktadir
(Mayhew, 2010). X kusag: dijital teknolojileri Y kusagina oranla daha geriden takip
etmektedir. Y kusagi icinse yeni teknolojileri kullanmak ve benimsemenin nefes almak
kadar dogal bulundugu belirtilmektedir (Buckingham ve Willett, 2006: 6). Dolayisiyla
geng yastaki yoneticilerin daha ileri yastaki yoOneticilere gore, sosyal medya
pazarlamasinin bilgi paylasimi ve miisteri memnuniyeti amaciyla kullaniminin

yararlarin1 daha yiiksek algilamalar1 oldukga anlasilir bir durumdur.

Egitimin sosyal medya algisina etki eden bir degisken oldugu alanyazinda vurgulanan
bir diger husustur (Safko ve Brake, 2009; Lenhart vd., 2010). Arastirmada da egitimle
sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik algilar arasinda anlamli farkliliklara
rastlanmistir. Buna gore, rekabet avantaji i¢in lisans ve lise mezunlar1 arasinda anlamli
farkliligin  oldugu ve lisans mezunlarinin sosyal medya pazarlamasina yonelik
algilarinin lise mezunlarimin algilamalarina oranla daha olumlu oldugu goriilmektedir.
Bilgi paylasimi faktorii i¢in anlamli farkliligin lisans mezunlan ile lise ve Onlisans
mezunlarindan kaynaklandigi gériilmiistiir. Lisans mezunlarinin bilgi paylagimiyla ilgili
sosyal medya algisinin lise ve onlisans mezunlarindan daha olumlu oldugu sdylenebilir.
Bu sonuglara gore, sosyal medya algisinin olusmasinda egitim durumunun 6énemli bir
etken oldugu goézlenmektedir. Bu durum Davis vd.’nin (2012) gergeklestirdikleri
caligmada vurguladiklart gibi egitim durumu yiiksek bireylerin yeni iletisim
teknolojilerini takip etme oranlarinin yiiksekligiyle agiklanabilir. Bu bakimdan yonetici
adaylarinin yiiksek egitim oranina sahip olanlardan segilmeleri, egitim Seviyesi nispeten
diisiik olan yoneticilerin ise sosyal medya pazarlamasi hakkinda egitilmeleri gerektigi

sOylenebilir.
Calisma kapsaminda elde edilen diger bir sonug ise, yoneticilerin sosyal medya

algilarmin cinsiyet unsurundan etkilenmedigi seklindedir. Bu bakimdan, cinsiyetin

yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik algilamalari {izerinde
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biiyiik bir etkisinin olmadig1 sdylenebilir. Ister kadin ister erkek olsun bireylerin biiyiik
cogunlugunun sosyal medya kullanimmna yoneldigi goriilmektedir. Kadinlar sosyal
medya ortamlarin1 kullanmada erkeklere oranla daha istekli goriinse de, sosyal medya
kullaniminda cinsiyet agisindan belirgin bir farkliliktan s6z edilememektedir (Richter,
2013). Yapilan bir¢ok arastirmada sosyal medya kullaniminda cinsiyete gore herhangi
bir farkliligin bulunmayis1 vurgusu, sosyal medyanin yararlarina yonelik algilarda da
cinsiyet acisindan anlamli  bir farklia rastlanmamasinin nedeni olarak
degerlendirilebilir. Ayrica, sosyal medyanin yararlarina yonelik algilar agisindan
cinsiyetin farklilik olusturacak bir degisken olmadigi, yapilan caligmalarda da

vurgulanmaktadir (Lenhart vd., 2010).

Calisma sonuglarima gore sosyal medya pazarlamasinin yararlarima yonelik algilar,
isletmenin sahiplik tiirtine gore anlamli farkliliklar géstermemektedir. Bu durum, sosyal
medya pazarlamasinin yararlarinin farkli sermaye biiytikligiine sahip, farkli yapilardaki
otel isletmelerince benimsendiginin gostergesidir. Bayram’in (2012) butik otel
isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya tutumlarini degerlendirdigi calismasinda da
benzer sonucglar elde edilmistir. Bilgi teknolojilerinin kullanimin yayginlagmasi ve
etkilerinin belirgin bir sekilde ortaya cikmasiyla, bilgi teknolojilerine ve sosyal

medyaya bakis agisinin olumlu yonde sekillendigi soylenebilir.

Calisilan pozisyon sosyal medya pazarlamasinin yararlaria yonelik algilari1 anlamli bir
sekilde farklilastirmayan bir diger unsurdur. Diger bir deyisle, yoneticiler hangi
pozisyonda calisirlarsa calissinlar sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik
benzer algilara sahiptirler. Bunun otellerdeki tiim departmanlarin miisterilerle iletisim
kurma ve otelin iriinlerini tanitmaya yonlendirilmesinden kaynaklandigi, dolayisiyla
tim departman ydneticilerinin otelin {rilinlerinin pazarlanmasinda sosyal medya

pazarlamasinin 6nemi hakkinda belirli bilince sahip oldugu diisiintilebilir.
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Arastirmadan elde edilen sonuglar topluca degerlendirildiginde sektdrdeki

uygulayicilara asagidaki konularda 6nerilerde bulunulabilir;

Sosyal medyada bulunan otel isletmeleri bu ortamlari etkin kullanmali,
yenilikleri takip etmeli, sosyal medya iizerinden siirekli iletisim kurma
avantajini iyi degerlendirerek miisteriler ile bagin1 saglamlastirmali ve giincelligi
onemsemelidir. Otel isletmelerinin teknoloji ile biiyiiyen ve teknolojik olanaklar
konusundaki beklentileri yliksek olan bir nesil ile karsi karsiya kaldig
diisliniildiiginde, bu kitlenin beklenti ve istekleri dogrultusunda kullanilan
uygulamalarin  siirekli giincellenmesi ve sosyal medyada miisterilerin

beklentileri dogrultusunda dogru tercihlerin yapilmasi gerekmektedir.

Sosyal medyanin etkin kullanilabilmesi, sosyal medya konusunda farkindalik
sahibi olma ve egitimli olmayla yakindan ilgilidir. Bu bakimdan, sosyal medya
pazarlamasi konusunda yoneticilerin bilingli olmasi, sosyal medyayla ilgili bir
birimin ya da egitimli personelin otelde bulundurulmasi olduk¢a Gnemlidir.
Sosyal medya egilimlerini dogru kestirebilen, uluslararasi drnekleri takip eden,
miisteri beklentilerini ve isteklerini anlayabilen yoneticiler, isletmeleri de
hedefleri dogrultusunda ilerleyebilmeye yaklastiracaktir. Yoneticiler her konuda
kendi baglarina yeterli olamayabilirler. Bu bakimdan uluslararasi Ornekler
incelendiginde, sektdrde Oncii otellerin sosyal medya konusunda uzman
personele biinyelerinde yer verdikleri, gerektiginde disaridan hizmet satin
aldiklart ya da otel iginde ilgili bir birim olusturduklar1 gézlenmektedir. Sosyal
medyada da rekabet halinde bulunan isletmelerdeki yoneticilerin bu gelismeleri
takip etmeleri ve rekabet avantajlarii koruyabilmek igin dogru hamleleri

yapmalar1 gerekmektedir.

Otel isletmeleri acisindan sosyal medyanin kullanimi ve bu ortamlarda
misteriler ile iletisim kurabilmek, énemli bir strateji haline gelmistir. Turizm
pazarinda Oncili konumda bulunan otel isletmelerinin sosyal medya kullanimlari
incelendiginde, bu isletmelerin miisteri memnuniyeti yaratma ve 1imaj

olusturmada sosyal medya uygulamalarin1 oldukga etkili ve sik kullandiklar1 ve
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sosyal medya uygulamalar1 i¢in Onemli miktarlarda yatirnm yaptiklar
goriilmektedir. Ornegin, Second Life’ta sanal bir otel kuran Starwoods Otelleri
bunun i¢in 6nemli arastirmalar gerceklestirmis ve alanda gergeklestirilen bir ilke
imza atmistir. Bu durum, markanin tanmirligini arttirmis ve miisterilerin
hayranligin1 kazanmaya aract olmustur. Antalya ili Ornegindeki arastirma
sonuglarina bakildiginda, yoneticilerin sosyal aglar kullanmaya agirlik vermesi
diinya genelinde de karsilasilan bir durumdur. Ancak, basarili isletmeler
incelendiginde, bu isletmelerin miisterilerin sosyal medyada siklikla bulundugu
ortamlarin hemen hepsinde basarili bir sekilde yer aldiklar1 goriilmektedir. Bu
durum, miisteri beklentileriyle ortiismektedir. Ancak yer alinan sosyal medya
ortamlarina yeterli 6zenin gdsterilmemesinin ve miisterinin 1ssizlastirilmasinin
marka imaji agisindan olduk¢a tehlikeli bir durumu ortaya ¢ikaracagi da

unutulmamalidir.

Sosyal medyanin ¢ok hizli degisen bir yapida oldugu ve giindemin siirekli
farklilastigt unutulmamalidir. Bir paylasim milyonlarca kisiye anlik olarak
ulagabildigi gibi, kisa bir silirede etkisini yitirebilmektedir. Bu bakimdan otel
isletmelerinin ~ otelle 1ilgili  farkindalik  uyandirabilmeleri, kendilerini
hatirlatmalar1 ve ilgi ¢ekici paylasimlar yapmalari, marka bagliligi olusturmalari
noktasinda ortaya ¢ikan bir gerekliliktir. Ancak yapilan paylasimlarin ¢ok sik
olmasi, Ozensiz olmasi, tiiketicilerin siirekli reklama maruz kaldigi hissine
kapilmalar1 aksi yonde bir etki yaratarak tiiketicilerin markadan uzaklagsmalarina
sebep olabilir. Dolayisiyla, sosyal medyada yapilan paylasimlarin rastgele
yapilmamasi, yalnizca sosyal medyada bulunmak amaciyla degil, miisteri
memnuniyeti saglama ve kurumsalligi hissettirme amacli hareket edilmesi
gerekmektedir. Unutulmamalidir ki, isletmelerin sosyal medyada varliklari,

gercek varliklarinin sanal bir temsilidir.

Aragtirma Antalya ili 6rneginde gerceklestirildiginden, yalnizca s6z konusu ildeki 4 ve

5 yidizli otellerde ve tatil koylerinde c¢alisan genel miidiirlerin ve departman

yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasimin yararlarina yonelik algilarini ortaya

koymaktadir. Bu bakimdan farkli bélgelerde ve yildiz sayis1 bakimindan farkl
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statiilerdeki otellerde yapilacak aragtirmalar daha detayli sonuglar1 ortaya cikarabilir.
Ayrica, sehir otellerinin yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik
algilarinin  kiy1 otellerinin y0neticilerinin algilar1 ile karsilastirilldigi arastirmalar
yiriitiilebilir. Bununla birlikte, seyahat isletmeleri, yiyecek i¢ecek isletmeleri, ulastirma
isletmeleri gibi diger turizm isletmelerinin yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasinin
yararlarina yonelik algilarin1 ortaya koyacak aragtirmalarin yapilmasi ile hem

alanyazina hem de sektore katki saglanabilir.
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Ekler

Ek 1. Veri Toplama Araci

Sayin Ydnetici,

llgilerinize sunulan bu arastirmanin amaci, Antalya bolgesinde faaliyet gdsteren 4 ve 5
yildizl1 otel isletmelerinin sosyal medyay1 pazarlama amaciyla kullanim diizeylerinin
belirlenmesi ve otel yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasinin yararlarma iliskin
algilamalarinin ortaya ¢ikarilmasidir. Sosyal medya uygulamalari ile kastedilenler; sosyal ag
siteleri, bloglar, mikrobloglar, fotograf ve video paylasim siteleri ve benzeri uygulamalardir.
Anket; siz degerli yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin yararlarina iligkin algilarimi ve
otelinizin sosyal medyayr kullanim diizeyini ortaya c¢ikarmaya yonelik olusturulmus
sorulardan olusmaktadir. Son boéliimde ise size ve otelinize iliskin sorular yer almaktadir.
Ankette yer alan sorulara vereceginiz yanitlar gizli tutulacak ve toplu olarak
degerlendirilecektir. Gostereceginiz ilgi ve ayiracaginiz zaman igin tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Cagil Hale Ozel Arag. GOr. Orhan Can Yilmazdogan
E-posta: chkayar@anadolu.edu.tr E-posta: cyilmazdogan@ogu.edu.tr

Tel: 0542 608 72 60
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I. Boliim

Bu boliimde, sosyal medya uygulamalarmin otel isletmelerinde pazarlama amaciyla
kullanilmasinin yararlarina iliskin algilarinizi dlgen ifadeler yer almaktadir. ifadeleri okuyup,
her bir ifadedeki gorlise katilma durumunuzu ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz.
Liitfen her ifade i¢in bir segenegi isaretleyiniz.

g 5
55 | E E
g E| 82| B £
Sosyal Medya Uygulamalari; 2 g E Z2E | g 22
=z z 5§55 E ZE
ST XX T £F
L «® < L D < L
X M ¥ | ZZ M | X M

1) Miisterilerden geribildirim almayi saglar

2) Miisterilere sunulan hizmetlerin iyilestirilmesini saglar

3) Yeni miisteriler kazandirir

4) Miisterilerin sorularina anlik yanit verebilmeyi saglar

5) Miisteri sikayetlerine anlik yanit verebilmeyi saglar

6) Miisterilere kisisellestirilmis hizmet sunmay1 saglar

7) Miisterileri daha iyi anlamayi saglar

8) Miisterilerin birbirlerinin kararlarini etkilemesini saglar

9) imaj yonetimini kolaylastirir

10) Otel ile miisteriler arasindaki baglilig: arttirir

11) Miisterilerin otelle ilgili bilgi toplamalarini saglar

12) Satislart arttirir

13) Reklamlarin etkinligini arttirir

14) Pazarlama harcamalarinin azalmasini saglar

15) Yeni iiriinleri duyurmayi saglar

16) Kampanyalar1 miisterilerle paylagsmayi saglar

17) Otelin yeni iiriin gelistirme konusunda fikir edinmesini saglar
18) Rekabet avantaj1 saglar

19) Otel hakkinda yayilan bilginin kontroliinii zorlagtirir

20) Otelle ilgili farkindalik yaratmayi saglar

21) Otelin web sitesinin daha ¢ok ziyaret edilmesini saglar

22) Arama motorlarinda daha ytiksek goriiniirlik elde etmeyi saglar
23) Ek pazarlama maliyetleri olusturur

24) Otel i¢i iletigimi kolaylastirir

25) Rakip otellerin faaliyetleri hakkinda bilgi elde etmeyi saglar
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I1. Boliim

1) isletmenizde sosyal medya uygulamalar1 pazarlama amaciyla kullamlmakta mdir?
[ ] Evet [ 1 Haywr
(Cevabiniz Evet ise 3. sorudan devam ediniz, Hayir ise 2. soruyu yamtlayip 111. Boliime geciniz)

2) isletmenizde sosyal medya uygulamalarimin kullanilmamasinin nedenleri nelerdir? (Birden fazla
secenegi isaretleyebilirsiniz)

Sosyal medyanin yapilan isle ilgili olmayis1

Sosyal medya uygulamalarinin faydasinin belirsizligi
Maliyetlerin yiiksek olusu

Finansal olanaklarin yetersizligi

Teknik uzmanlik ve tecriibe eksikligi

Internetin oteller igin bir tehdit unsuru olusturmasi
Sosyal medyanin zaman almasi

Olumsuz ge¢mis deneyimler

Otel i¢i politika

Altyapr eksikligi

Bilgi teknolojileri konusunda uzman personel eksikligi
Sosyal medyanin yakinda kaybolacak bir moda olusu
Ihtiya¢ duyulmamasi

Diger: (Liitfen belirtiniz)

[y Sy S WS S WS S WS SN O WU S—1 S_— S_—1 S_—

3) isletmenizde hangi sosyal medya uygulamalar1 pazarlama amaciyla kullamlmaktadir? (Birden
fazla secenegi isaretleyebilirsiniz)

Sosyal ag siteleri (Or. Facebook, MySpace, LinkedIn)
Video paylasim siteleri (Or. YouTube, Vimeo, Dailymotion)
Fotograf paylasim siteleri (Or. Flickr, Instagram)

Bloglar

Mikrobloglar (Or. Twitter, Tumblr)

Cografi isaretleme (Or. Foursquare, TripAdvisor)

Diger: (Liitfen belirtiniz)

[y Sy S WSy S W—1 S—1

4) isletmenizde sosyal medya ne kadar siiredir pazarlama amach olarak kullanilmaktadir?

1 yildan az

1 yildan fazla—2 yil
2 yildan fazla-3 yil
3 yildan fazla—4 yil
4 yildan fazla

— e
el et b b b

5) isletmenizde sosyal medya uygulamalar1 hangi amaclarla kullamlmaktadir? (Birden fazla
secenegi isaretleyebilirsiniz)

Miisteri hizmetlerinin iyilestirilmesi amaciyla
Marka tutundurma amaciyla

Miisterilerle iletisim kurma amaciyla

Pazar arastirmasi amaciyla

Dogrudan satis amaciyla

Otelle ilgili farkindalik yaratmak amaciyla
Yeni iirlinleri duyurmak amaciyla

— e
[ S I Sy S} S N1
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[] Sosyal medyada bulunmak amaciyla
[] Otel i¢i iletisimi gelistirmek amaciyla
[1] Diger (Liitfen belirtiniz)

I11. Boliim
1) Yasiniz

[ 125-34 [ 13544 [ ]45-54 [ ]55-64 [ 165 ve iizeri

2) Cinsiyetiniz

[ ]Kadin [ ]Erkek

3) Son Mezun Oldugunuz Okul

[ ]1lkdgretim [ 1Lise [ ]OnLisans [ ]Lisans [ ]Lisansiistii

4) Kag senedir bu sektorde ¢calismaktasiniz?

(Litfen belirtiniz)

5) isletmedeki goreviniz nedir?

[1 Genel midir [ ] Satis-pazarlama midirii [ ] On biiro miidiirii

[1 Yiyecek-igecek mudiirii [ 1 Kathizmetleri miidiirii [ ]Halkla iligkiler miidiiri
[] Bilgi teknolojileri miidiiric [ ] Diger (Litfen belirtiniz)
6) Cahstigimiz otel ka¢ yildizhdir?

[ 15 yildizlh [ 14 yildizl

7) isletmenizin sahiplik tiirii nedir?

[ ] Uluslararasi zincir otel [ ] Ulusal zincir otel [ ]1Bagimsizotel [ ]Aileisletmesi

[ 1Diger (Litfen belirtiniz)

8) Arastirma sonuclarinin tarafiniza ulastirilmasin isterseniz liitfen e-posta adresinizi belirtiniz:

Katiliminiz icin tesekkiirler
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