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Bu araĢtırmanın amacı; Antalya ili örneğinde, 4 ve 5 yıldızlı otellerde ve tatil köylerinde 

çalıĢan genel müdürlerin ve departman yöneticilerinin sosyal medyayı pazarlama 

amacıyla kullanım düzeylerinin belirlenmesi ve yöneticilerin sosyal medya 

pazarlamasının yararlarına iliĢkin algılarının ortaya çıkarılmasıdır. AraĢtırma kapsamına 

459 adet 4 ve 5 yıldızlı otelde ve 52 adet tatil köyünde çalıĢan birer adet yöneticinin 

seçilmesiyle oluĢan 511 kiĢi alınmıĢtır. Yöneticilerin 236’sı araĢtırmaya katılmayı kabul 

etmiĢ ve katılımcılardan anket tekniğiyle toplanan veriler analiz edilmiĢtir. Elde edilen 

bulgularda yöneticilerin büyük çoğunluğunun sosyal medyayı pazarlama amacıyla 

kullandığı belirlenmiĢtir. Sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algıların 

sosyal medya kullanım tercihine, sosyal medyada bulunma süresine, iĢletmenin 

statüsüne ve demografik özelliklere göre anlamlı farklılıklar sergilediği tespit edilmiĢtir. 

Elde edilen bulgular doğrultusunda ayrıca yöneticiler tarafından en sık kullanılan sosyal 

medya aracının sosyal ağ siteleri olduğu, sosyal medyanın pazarlama uygulamalarında 

kullanımını tercih eden yöneticilerin öncelikle müĢterilerle iletiĢim kurma, otelle ilgili 

farkındalık yaratma, müĢteri hizmetlerini iyileĢtirme ve yenilikleri duyurma amaçlarını 

taĢıdıkları ortaya konmuĢtur. AraĢtırma sonucunda, yöneticilere sosyal medya 

pazarlamasında avantaj sağlama ve etkin sosyal medya pazarlaması stratejileri 

geliĢtirebilme yönünde öneriler sunulmuĢtur. 

 

Anahtar Kelimeler: Otel ĠĢletmeleri, Sosyal Medya Araçları, Sosyal Medya 
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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. 
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1. GiriĢ 

 

Sosyal medya, bireylerin iletiĢim kurmalarını kolaylaĢtırma, fikirlerini ve deneyimlerini 

paylaĢabilme, tanıdıklarını bulma ve/veya yeni tanıdıklar edinme gibi amaçlarla dâhil 

oldukları bir ortam olarak ortaya çıkmıĢtır. Her geçen gün yeni bireylerin katılımıyla 

geniĢleyen bu ortam milyonlarca kullanıcının dâhil olduğu bir yapıya ulaĢmıĢ ve bu da 

iĢletmelerin dikkatini çekerek pazarlamada sosyal medyanın kullanımını gündeme 

getirmiĢtir. Sosyal medyaya katılımın günden güne artmasının yanı sıra, sosyal 

medyada geçirilen sürede ortaya çıkan artıĢ, pazarlama alanlarını geniĢleterek daha çok 

insana ulaĢabilme ve onları etkileyebilme amacı güden iĢletmeler için oldukça önemli 

bir odak noktası oluĢturmuĢtur.  

 

Sosyal medya, bireylerin topluca katıldıkları ve çeĢitli konularda etkileĢim içinde 

bulundukları elektronik ortamları ifade eder. Bireyler sosyal medya ortamlarında 

düĢüncelerini ve deneyimlerini paylaĢırken, iletiĢim içinde oldukları diğer bireylerin ve 

grupların paylaĢımlarından da etkilenmektedirler (Chen, Fay ve Wang, 2011: 85). 

Sürekli etkileĢim ve iletiĢim içinde bulunan bireylerin davranıĢlarını biçimlendirebilen 

ve onlara ulaĢmayı kolaylaĢtıran sosyal medyanın gücü, iĢletmelerce fark edilmekte ve 

iĢletmelerin pazarlama stratejilerini Ģekillendirebilmektedir. ĠĢletmeler sosyal medyanın 

sunduğu avantajları fark etmeleriyle, geleneksel pazarlama kanallarına oranla hem 

maliyet hem de müĢterilerle daha etkili iletiĢim kurabilme bakımından avantajlı olan 

sosyal medyayı iletiĢim ortamlarının temel bileĢenleri arasına dâhil etmektedirler 

(Castronovo ve Huang, 2012: 117).   

 

Tüketicilerin tüketimlerini elektronik ortamlarda gerçekleĢtirmeye baĢlaması ve bu 

tüketim deneyimlerini, iĢletmeler hakkındaki görüĢlerini internette kolayca 

paylaĢabilmesi ile iĢletmelerle bireyler arasındaki sanal iletiĢim geliĢerek devam 

etmektedir. Her geçen gün geliĢen bu yeni teknolojiler, bireylerin davranıĢlarını 

Ģekillendirirken iĢletmelerin bu alana yönelik ilgisi de artmakta ve rekabet avantajını 

kaybetmemek adına iĢletmelerin bu geliĢmeleri sürekli takip etme gerekliliği ortaya 
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çıkmaktadır. Bu bağlamda, turizm iĢletmeleri de sanal iletiĢim ağlarının avantajlarından 

yararlanma gereksinimini günden güne daha çok hissetmektedir (Valls vd., 2012: 2). 

 

Sosyal medya turizmde giderek geniĢleyen bir uygulama alanına sahiptir. Bu sanal 

ortamda turistler, gerçekleĢtirdikleri tatil faaliyetleriyle edindikleri deneyimsel bilginin 

paylaĢımı ve kullanımında sosyal medya sayesinde kontrol merkezi haline 

gelmektedirler (Volo, 2012: 24). Elektronik ağızdan ağıza iletiĢim ve internet 

uygulamalarının kullanımı turistlerin tatil yeri kararlarında ve tatil satın alma 

niyetlerinde giderek daha etkin olmaktadır (Jacobsen ve Munar, 2012: 40). Ayrıca, 

potansiyel turistler karĢılaĢabilecek riskleri en aza indirgeyebilmek ve istedikleri gibi bir 

tatil gerçekleĢtirebilmek için bu ortamlardan mümkün olduğunca fazla bilgi edinmeye 

çalıĢmaktadır (Chung ve Buhalis, 2008: 278). Bu bakımdan sosyal medyada iletiĢim 

içinde bulunan bireylerin, aynı zamanda tatil yöreleriyle ilgili fotoğraflardan, 

yorumlardan, düĢüncelerden kolaylıkla etkilenebilen ve bu etkileĢimlerle tatil yapma 

istekliliği artabilecek ya da tatil yeri kararı Ģekillenebilecek potansiyel turistler olduğu 

söylenebilir. Bu teknolojik geliĢmeler turizm iĢletmelerini giderek geniĢleyen sosyal 

medya ortamlarında etkili olmaya yönlendirmektedir. Otel ve tatil köyü yöneticilerinin, 

sosyal medyayı bir pazarlama aracı olarak etkili kullanabilmeleri ile hedeflerini 

yakalayabilme noktasında önemli avantajlar elde edebilecekleri söylenebilir. 

 

Sosyal medya kavramı ile ilgili gerçekleĢtirilen çalıĢmalar alanyazında yoğun bir 

Ģekilde yer almasına rağmen, yapılan çalıĢmalarda daha çok tüketiciler üzerine 

odaklanıldığı dikkat çekmektedir (Xiang ve Gretzel 2010; Lopez vd., 2011; Jacobsen ve 

Munar, 2012). Ancak konaklama iĢletmeleri yöneticilerinin sosyal medyanın yararlarına 

iliĢkin algılamaları ve sosyal medyanın uygulamalarından ne derece yararlandıkları 

kısmı geri planda kalmaktadır. Bu belirlemeden hareketle, bu çalıĢmada otellerde sosyal 

medya uygulamalarının pazarlama amacıyla kullanılma durumunun ortaya 

çıkarılmasına ve sosyal medya ortamlarının yararlarının otel iĢletmeleri yöneticilerince 

ne Ģekilde algılandığının belirlenmesine çalıĢılmaktadır.  

 

ÇalıĢmada öncelikle sosyal medya kavramının tanımı ve özelliklerinden bahsedilerek 

nasıl ortaya çıktığı ve geleneksel medyadan hangi yönleriyle farklılaĢtığı üzerinde 
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durulmuĢtur. Bunun devamında sosyal medya pazarlamasına değinilerek sosyal medya 

pazarlamasının ve sosyal medya araçlarının turizm sektöründeki uygulamalarına 

örneklerle yer verilmiĢtir. Otel iĢletmeleri yöneticilerinin sosyal medya bilgi paylaĢma 

uygulamalarından yararlanma durumu ve sosyal medya pazarlamasının yararlarının 

otellerde çalıĢan yöneticilerce nasıl algılandığı araĢtırılmıĢtır. Elde edilen bulgular 

ıĢığında tartıĢma ve önerilere yer verilmiĢtir. Bu çalıĢma, hem ilgili alanyazına katkısı 

hem de Türkiye’de otel iĢletmelerinin yöneticilerinin sosyal medya bilgi 

uygulamalarından yararlanma durumlarını ortaya koyan öncü çalıĢmalardan biri olması 

açısından önemlidir.  

 

1.1. Problem 

 

Sosyal medya, sürekli paylaĢım ve yorumlarda bulunarak etkileĢim içinde olan birçok 

bireyin aynı ortamda bir araya geldiği bir iletiĢim ortamıdır. Sosyal medya uygulamaları 

aracılığıyla gerçekleĢtirilen sosyal medya pazarlaması da, iĢletmelerin daha çok kiĢiye 

ulaĢarak kendini tanıtma, ifade etme, bu kiĢilerle sürekli ve anlık iletiĢim kurabilme gibi 

amaçlarla sıklıkla yararlandığı bir yöntem haline gelmiĢtir. Bununla birlikte, sosyal 

medyanın oldukça popüler olması ve yaygınlaĢmaya devam etmesine rağmen, 

konaklama alanında sosyal medya uygulamalarına pazarlamada yeterince yer 

verilmediği belirtilmektedir (Line ve Runyan, 2012: 483). Bu noktadan hareketle; 

özellikle imajlarını koruma ve kendini yenileme noktasında teknolojiden daha yoğun 

yararlandığı düĢünülen 4 ve 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin yeni müĢterilere ulaĢma, imaj 

koruma-sağlamlaĢtırma ve hedef kitle ile sürekli ve anlık iletiĢim kurmada yararlı 

olabilecek olan sosyal medya pazarlamasına ne Ģekilde yaklaĢtığı merak konusudur. 

Özellikle bu iĢletmeleri temsil eden, otelin pazarlama kararlarını yönlendiren, otele 

vizyon kazandıran ve bu vizyona etki edebilecek tüm alanlarda yaĢanan geliĢmeleri de 

takip etmekten sorumlu olan otel iĢletmeleri yöneticilerinin görüĢleri bu noktada 

belirleyici olmaktadır. Bu bakımdan, çeĢitli uygulamalar ya da fotoğraflarla 

bulundukları yeri ve tatil deneyimlerini paylaĢan, bunlarla ilgili yorumlarda bulunarak 

geniĢ kitleleri etkileyebilme potansiyeline sahip olan bireylerin bulunduğu sosyal 

medyayı, otellerde çalıĢan yöneticilerin ne Ģekilde algıladıkları ve sosyal medya 
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uygulamalarından yararlanıp yararlanmadıklarının ortaya çıkarılması bu araĢtırmanın 

problemini oluĢturmaktadır.  

 

1.1.1. Pazarlama iletiĢimi unsuru olarak sosyal medya kavramı ve sosyal 

medyanın geliĢim süreci 

 

Teknoloji ve küreselleĢmenin etkisiyle, iletiĢim olanakları değiĢmiĢ, bu değiĢimler 

çeĢitli disiplinlerin ve kavramların da değiĢmesini ve bu geliĢmelere ayak uydurmasını 

gerekli kılmıĢtır. Pazarlama anlayıĢı da bu değiĢmelerden etkilenmiĢ, arz yönlü 

olmaktan uzaklaĢılmıĢ ve talep odaklılık benimsenmiĢtir (OdabaĢı, 2007: 20). Ancak, 

pazarlama anlayıĢı zaman içinde değiĢiklik gösterse de, aslında pazarlamanın ve 

pazarlama öğelerinin asıl amacı değiĢmemiĢ, yalnızca tüketicilerin beklentilerinin 

değiĢmesi ile farklılaĢmıĢtır (Bozkurt, 2005: 23). Bu değiĢimlerde, teknolojinin ve 

özellikle biliĢim ve iletiĢim teknolojilerinin geliĢmesi, yaygınlaĢması ve ucuzlaması ile 

tüketicilerin hem pazara, hem de kendi aralarındaki iletiĢime yönelik olanaklarının 

artmasının payı büyüktür. ĠletiĢim arttıkça, tüketicilerin ürüne ve pazara yönelik 

farkındalıkları da, bu alana yönelik bilgi ve tecrübelerin paylaĢımı aracılığıyla artmıĢtır 

(Alabay, 2010: 219). 

 

Pazarlama faaliyetlerinin baĢarılı ve sürdürülebilir olması, farkındalıkları giderek artan 

ve beklentileri sürekli değiĢen bireylerle kurulan iletiĢimin kalitesiyle yakından ilgilidir. 

ĠĢletmelerin ürettikleri mallar ya da sundukları hizmetler ne kadar kaliteli ve yararlı olsa 

da, müĢterilerle etkili iletiĢim kurulmadan ve farkındalık oluĢturulmadan sağlıklı 

pazarlama faaliyetlerinin sürdürülebileceğinden bahsedilemez. Ancak, tüketicilerin 

ürünle ilgili bilgilendirilmeleri ve ürünün, rakip ürünlere nazaran daha çekici bir Ģekilde 

sunulması ile bireylerin satın alma kararının olumlu yönde etkilenebileceğinden söz 

edilmektedir (Cohen, 2000: 66).  

 

Yukarıda anlatılanlara paralel olarak iletiĢimin, iliĢki kurmadaki rolünün doğru 

anlaĢılması, hem bireyler hem de iĢletmeler açısından oldukça önemlidir. Artık 

iĢletmeler, müĢterilerin iĢletmeye sağladığı yararı ölçmenin yanında, iĢletmenin ve 

iĢletmeyle ilgisi bulunan etkenlerin tümünün müĢteri gözünde ne kadar değer yarattığını 
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ve ne Ģekilde algılandığını anlamaya çalıĢmaktadırlar (Yamamoto, 2003: 11-12). 

Pazarlama müĢteriyi tanımakla baĢladığından (Kaya, 2004: 101), müĢterisini tanıyan ve 

onlarla etkili iletiĢim kurabilen iĢletmeler, kaynaklarını ve zamanlarını boĢa harcamamıĢ 

olmaktadır.  

 

Bu noktada, bir iĢletmenin iyi bir ürün üretmesi, bu ürünü ilgi çekici bir Ģekilde 

fiyatlandırması ve hedef kitleye ulaĢılabilir kılmasına ek olarak, iĢletmenin 

paydaĢlarıyla ve toplumun geneliyle iletiĢim içinde olması da gerekmektedir (Kotler, 

2000: 271). Ancak, müĢterilerin dikkatini çekme konusunda rekabet halinde olan 

ürünlerin sayısının fazla olması, tüketicilerle iletiĢim kurmayı ve onların zihninde yer 

bulmayı güçleĢtirmektedir. Bu güçlüğün üstesinden gelme noktasında, pazarlama 

iletiĢiminin etkili kullanılması gerekliliği ortaya çıkmaktadır (Yurdakul vd., 2004: 423). 

 

Pazarlama iletiĢimi; bir ürünün pazarlanması sürecinde kullanılan tüm iletiĢim 

fonksiyonları için kullanılan genel bir ifade olup, üreticiler ile olası tüketiciler arasında 

gerçekleĢtirilen fikir ve anlam değiĢimi olarak ifade edilebilir. Bu açıdan, geleneksel 

pazarlamadaki tek yönlülüğün aksine, iĢletme, tüketicide farkındalık yaratma ve satın 

alma dürtüsü uyandırma amacıyla iletiĢimi baĢlatan taraf olarak ön plana çıkmaktadır 

(PaĢalı TaĢoğlu, 2009: 27-28). Bu yönüyle pazarlama iletiĢimi; iĢletmelerin, mal ve 

hizmetleriyle ilgili sunumlarını, tüketicilere ulaĢtırmada oldukça önem taĢıyan 

bağdaĢtırıcı bir süreçtir (Kimmel, 2005: 1). 

 

Pazarlama iletiĢimi; iĢletmenin ya da iĢletmenin ürünlerinin, hedef kitledeki her bir 

bireyin zihninde yer etmesini amaçlayan ve bu amaca yönelik olarak çeĢitli kiĢi ve 

gruplarca diyalog halinde bulunmayı gerektiren yönetimsel bir süreci ifade eder (Fill, 

1999: 14). Bu süreçte; satıĢ öncesini, satıĢ esnasını, tüketim esnasını ve tüketim 

sonrasını kapsayan aĢamalar mevcuttur ve pazarlama iletiĢimi, tüm bu aĢamalar 

boyunca, iĢletme ve müĢteriler arasındaki karĢılıklı iletiĢimi esas kılar. Bu süreçte 

kurulacak etkili iletiĢim, iĢletmelerin pazarlama baĢarısını da etkilemektedir (Kotler, 

2000: 272).  
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Bu tanımlamalardan hareketle, pazarlama iletiĢiminin, üreticiler ile tüketiciler 

arasındaki tüm etkileĢimi kapsayan ve bu etkileĢim boyunca çift taraflı yarar sağlamayı 

amaçlayan iki yönlü iliĢkisel bir süreç olduğu söylenebilir. Pazarlama iletiĢimi 

açısından, bu etkileĢim sürecinde, bir iĢletmenin ürünleri için rekabetçi ve farklılaĢtırıcı 

avantaj sağlayacak stratejiler oluĢturmak oldukça önemlidir (Erdoğan, 1999: 291). 

 

Pazarlama iletiĢimi kavramı ile ilgili yapılan tanımlamalar ıĢığında ortaya çıkan 

özellikler, Ģu maddeler etrafında toplanabilir;  

 

 Pazarlama iletiĢimi, genel iletiĢim modeline dayanmakta ve bütün iletiĢim 

öğelerini (kaynak, mesaj, kanal ve alıcı) içermektedir (OdabaĢı ve Oyman, 2006: 

38), 

 Pazarlama iletiĢimi iki yönlü iletiĢimdir. Ġki yönlü bilgi ve deneyim alıĢveriĢi 

gerçekleĢtirilmektedir. Özellikle, yeni teknolojik geliĢmeler, bu tür iletiĢime yeni 

kapılar açmaktadır (Bozkurt, 2005: 17), 

 Pazarlama iletiĢimi müĢterilerde iĢletmeye ve markaya yönelik farkındalık 

oluĢturma ve müĢterilerce anlaĢılma çabalarını içerir (Bennett ve Strydom, 2001: 

141), 

 Pazarlama iletiĢimi dağıtım kanallarından uygun olanının seçimini ve ürünle 

ilgili bilginin iĢletmeden tüketiciye akıĢını kapsamaktadır (Holloway ve Plant, 

1988: 166), 

  Pazarlama iletiĢimi, davranıĢlarda değiĢimi öngören ikna edici bir iletiĢim 

sürecidir (Bennett ve Strydom, 2001: 141). 

 

Pazarlama iletiĢimi, müĢterilerle güvene dayalı iliĢkiler kurarak sürekli farklı olma 

üstünlüğü yaratacak stratejiler geliĢtirip yürütmeyi amaçlarken, bu amaçla, mal ve 

hizmetlerin fark edilmesi ve satın alınmasının yanı sıra, satıĢ sonrası tüketici 

memnuniyetinin oluĢturulmasını da kapsar (Doyle, 2003: 141). Bununla birlikte, 

pazarlama iletiĢimi; iĢletmelerin ikna amacıyla, mallarını, hizmetlerini ve fikirlerini 

hedef kitlelerine sunmalarını sağlarken, hem ticari hem de ticari olmayan iliĢkilerin 

daha iyi geliĢtirilebilmesini hedefler (Egan, 2007: 1). Ancak, genellikle davranıĢları 

harekete geçirmek ya da etkilemek niyetiyle, bilginin değiĢimi ve anlaĢılması sürecini 
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içeren pazarlama iletiĢiminde, amaç yalnızca müĢteriye ulaĢmak ve bilgiyi göndermek 

değildir (Daft, 1991: 435). MüĢteriye ulaĢma ve bilgi gönderme amacının yanı sıra; ne 

söyleneceğinin, kime söyleneceğinin, söylenilmesi gerekenin nerede ve nasıl ifade 

edileceğinin belirlenmesi de amaçlanmalıdır (Koekemoer ve Bird, 2004: 31-32). 

Bununla birlikte, baĢarılı olmak isteyen iĢletmeler, yalnızca müĢteriye nasıl 

ulaĢılacağını değil, müĢterinin iĢletmeye nasıl ulaĢabileceğini de sorgulamayı 

amaçlamalıdır (Kotler, 2000: 272). 

 

Amaçlarını gerçekleĢtirebilmek ve müĢterileriyle etkili bir iletiĢim kurabilmek için 

iĢletmeler çeĢitli yöntemlere baĢvurmakta; özellikle teknolojide ortaya çıkan yenilikler, 

bu yöntemleri de etkileyebilmektedir. GeçmiĢten bu yana gerçekleĢen oluĢum ve 

yeniden yapılanma süreçleri incelendiğinde, yayılım alanı ve hızı bugünkünden farklı 

olsa da teknolojinin en önemli yönlendirici güç olduğu görülmektedir (Güneri Fırlar, 

2010: 34). Bu yönüyle, teknolojik geliĢmeler ve araçlar, iĢletmelerin stratejileri üzerinde 

oldukça etkili olmakta ve iĢletmelerin, stratejilerini değiĢtirme gerekliliğini 

doğurabilmektedir.  

 

Teknolojinin, gerek kitlesel gerek bireysel açıdan, belki de en önemli ve etkili 

araçlarından biri; hayatın önemli bir parçası haline gelen internettir. Ġnternet, elektronik 

ticaretin geliĢmesindeki en önemli ve iĢlevsel araçtır. Ġnternette, iĢletmeler açısından; 

tanıtım, satıĢ tutundurma, müĢteri hizmetleri, pazarlama araĢtırması, fiyatlama, pazar 

hedefleme, pazar bölümlendirme gibi pek çok kullanım alanı bulunmakla birlikte, 

internetin iĢlevlerinin kesin çizgilerle sınırlandırılması mümkün değildir (Kozak, 2010: 

288). Teknolojide yaĢanan geliĢmeler, internetin bu iĢlevlerinin de değiĢmesini ve 

geliĢmesini sağlamaktadır. 

 

Ġnternet, zamanla dünyayı saran büyük bir ağ haline gelerek farklı ülkelerden bireylerin 

bulunduğu küresel bir çeĢitliliğe ulaĢmıĢtır. Diğer yandan, çocukluklarından bu yana 

ileri teknoloji ürünleri ile büyüyen bir kuĢak da, bu ağda önemli bir yer tutar hale 

gelmiĢtir. Kullanıcıların talepleri doğrultusunda sürekli değiĢen bu ağ yapısı, zaman 

içinde hem teknik hem de sosyal anlamda ilk haline benzememeye baĢlamıĢtır. Bu da 

yeni medya düzeninin ortaya çıkması anlamına gelmektedir (OdabaĢı ve OdabaĢı, 2010: 
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23). YaĢanan bu değiĢimlerde özellikle vurgulanması ve dikkat edilmesi gereken 

noktalardan biri de; kontrolün kullanıcıların eline geçmeye baĢlamasıyla bireylerin söz 

hakkının önemli ölçüde artmıĢ oluĢudur. Bu bağlamda, yeni medya düzeni müĢterileri 

nasıl dinlemek gerektiğini ve onlarla kurulacak iletiĢimin boyutunu da değiĢtirmektedir 

(Akar, 2009: 52). 

 

Yeni medya düzeni, sahip olduğu teknik ve sosyal yönlerle, sosyal medya olgusunun 

ortaya çıkıp artık neredeyse herkesin aĢina olduğu bir kavram haline gelmesine zemin 

hazırlamıĢtır. Sosyal medya (Social Media), bireylerin bilgiyi yayınlaması ve 

paylaĢmasına olanak sağlayarak, onları pasif içerik tüketicisinden, aktif içerik 

yayınlayıcısı haline getiren, katılımcı ve paylaĢımcı teknolojilerdir (Pitt vd., 2011: 123). 

Safko ve Brake’e (2009: 5) göre sosyal medya, bilgi, deneyim ve düĢüncelerini 

paylaĢmak üzere sanal ortamda bir araya gelen insanların etkileĢimli medyayı 

kullanarak gerçekleĢtirdikleri aktiviteleri, uygulamaları ve davranıĢları ifade eder. 

 

Sosyal medya, kullanıcıların ağ teknolojilerini kullanarak etkileĢim ve paylaĢım 

sağladıkları araç, hizmet ve uygulamaların tamamını temsil etmektedir (Boyd, 2008: 

92). Web’e dayalı sosyal ağlar, katılımcıların birbirleriyle iliĢki kurarak veri 

paylaĢabildiği sanal topluluklardır ve sanal toplulukların oluĢturduğu sosyal medyanın 

temelinde iletiĢim ve paylaĢım yatmaktadır (Carminati ve Ferrari, 2008: 395). Bu 

tanımlamalardan hareketle sosyal medyanın; içeriği kendileri üreten geniĢ kitlelerin 

katılımı ve etkileĢimiyle oluĢtuğu söylenebilir. 

 

Sosyal medyayla ilgili birçok farklı tanım bulunmakla birlikte, iletiĢim teknolojilerinde 

devrim olarak nitelendirilen (Lincoln, 2009: 7) sosyal medyanın üzerinde, kavram 

olarak hala tam bir fikir birliğine varılmıĢ değildir. Bu kavramı daha iyi anlayabilmek 

ve Web 2.0 ve “Kullanıcının Ürettiği Ġçerik”ten (KÜĠ) (User Generated Content - 

UGC) ne gibi farklılıklara sahip olduğunu kavrayabilmek için sosyal medyanın hangi 

süreçlerden geçtiğine odaklanmak gereklidir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Web 2.0 

ve KÜĠ’den daha sonra bahsedileceğinden burada daha fazla detaya girilmeyip sosyal 

medya konusuna odaklanılmıĢtır. 
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1979 yılında Duke Üniversitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis, internet kullanıcılarının 

dünya genelinde, topluma açık Ģekilde mesaj gönderebilecekleri bir tartıĢma ortamı olan 

Usenet’i oluĢturmuĢlardır. Bugün anlaĢılan anlamdaki sosyal medya yapısına en yakın 

örnek olarak; Bruce ve Susan Abelson’ın 1997 yılında çevrimiçi günlük yazarlarını bir 

araya toplayan “Open Diary” adını koydukları sanal günlükleri vermek mümkündür. 

Daha sonraları, “weblog” adıyla çevrimiçi web günlükleri ortaya çıkmıĢ, bir 

kullanıcının weblog kelimesini “we blog” Ģeklinde kullanmasından sonra da “blog” 

olarak kullanılmaya ve giderek yaygınlaĢmaya baĢlamıĢtır. Ġnternet hızının artması ve 

internet kullanımının giderek popülerleĢmesi, 2003’te MySpace, 2004’te Facebook gibi 

sosyal ağ sitelerinin ortaya çıkmasını sağlayarak “Sosyal Medya” kavramının 

doğmasına ve bugünkü Ģöhretine ulaĢmasına katkıda bulunmuĢtur (Kaplan ve Haenlein, 

2010: 60). 

 

Sosyal medya; bloglar ve çevrimiçi ağ bağlantılı siteler gibi araçlardan yararlanıp anlık 

ağ tabanlı iletiĢime olanak sağlayarak, dünya genelinde ciddi bir değiĢimin baĢlangıcını 

ilan etmiĢtir (Lariscy vd., 2009: 314). Sosyal medya; bireylere, fikirlerini, düĢüncelerini 

ve yaratılarını kolayca paylaĢma olanağı verirken, bireylerin bilginin oluĢturulması ve 

tüketilmesi noktasındaki katkısını da değiĢtirmektedir (Hays vd., 2012: 2). Bu 

bağlamda, sosyal medya, bireylerin internet üzerindeki kısıtlı rollerini değiĢtirerek her 

bireye baĢrolde olma olanağı vermektedir. Bireyler; söz söyleme, paylaĢımda bulunma, 

diğer insanlarla etkileĢim içinde olma, organize olma, beğenilme ve sosyalleĢme gibi 

çeĢitli amaçlar aracılığıyla her geçen gün kalabalıklaĢarak sosyal medya ortamlarına 

yönelmektedirler. Her özellikteki bireyin bir arada bulunduğu sosyal medya, kurumların 

ilgisini çekmekte ve hızla geliĢmektedir. 

 

1.1.1.1. Geleneksel medyadan sosyal medyaya geçiş süreci 

 

Geleneksel medya; gazete, dergi, radyo, televizyon ve ilan panoları gibi tek yönlü 

iletiĢimin mevcut olduğu ve bu iletiĢim kanallarıyla mümkün olduğunca çok sayıda 

kiĢiye ulaĢmayı hedefleyen geleneksel özellikteki kitle iletiĢim araçlarıdır (Weber, 

2007: 4). Bu araçların kullanımındaki amaçlar çeĢitli olmakla beraber, öncelikli 

amaçların, zihinlerde yer etme ve yüksek sayıda bireyi etkileme olduğu söylenebilir. Bu 
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bağlamda, gerek geleneksel medyanın yapısı, gerekse geleneksel anlayıĢtan dolayı 

etkileme amacının fazlaca ön planda olup karĢılıklı etkileĢimin oldukça sınırlı olduğu 

anlaĢılabilir.   

 

Teknolojinin geliĢimi, internetin ortaya çıkmasını sağlarken, internetin de, varlığıyla, 

dijital bir devrimin miladını oluĢturduğunu söylenebilir. Teknolojide gerçekleĢen bu 

devrim hayatın her alanını etkilerken, medya da bu değiĢimlere eĢlik etme gereksinimini 

hissederek evrimsel dönüĢüm sürecini hızlandırmıĢtır. Bu geliĢmeler, teknolojik ve 

teknik anlamda değiĢimlere ortam sağlarken, yeni medya düzeni ve onun 

uygulamalarından olan sosyal medyanın aracılığı ile kontrol el değiĢtirip kullanıcının 

etkinliğini hissettirdiği bir Ģekle bürünmüĢtür. Bu devrim, anlık gerçekleĢmiĢ gibi olup 

dijital devirde artık herkesin benimsediği bir yapıya dönüĢse de, aslında bir takım 

süreçlerden geçerek evrilmiĢtir. Bu süreçleri ve gidiĢatın yönünü daha iyi anlamak için 

“yeni medya”, “Web 1.0”, “Web 2.0” ve “Web 3.0” gibi kavramları incelemek yararlı 

olacaktır. 

 

1.1.1.1.1. Yeni medya 

 

Yeni teknolojiler tarihsel bir süreçle yaĢanan değiĢim ve geliĢimlerin ürünüdür. 

Marvin’in (1988: 3) belirttiği gibi, teknolojik değiĢimlerin gideceği yön, bu 

teknolojilerin hızı ve sıradıĢılığı, dünyanın ve insan iliĢkilerinin boyutlarının bu yeni 

iletiĢim teknolojileri sonucu ne Ģekilde değiĢeceği tarihsel süreç boyunca hep merak 

konusu olmuĢtur. Teknoloji geliĢirken, kendisinden etkilenen birçok alanı da 

değiĢtirerek, söz konusu alanları kendi değiĢimine ayak uymak durumunda bırakacaktır. 

Ancak teknolojik geliĢmelerin yarattığı değiĢim sürecinde çeĢitli sıçramalar olup belirli 

teknolojiler ön plana çıksa da, bu değiĢimlerin birdenbire gerçekleĢtiği söylenemez. 

 

Huhtamo (1999: 97); “tekno-kültürel söylevlerin en genel özelliği tarihi bilinçten 

uzaklığıdır” derken, bu bağlamda yapılan değerlendirmelerde eskinin göz ardı 

edilmemesi gerektiğini vurgulamaktadır. Zaten, teknolojik geliĢmeler de bir anda 

birbirinden bağımsız Ģekilde meydana gelmezler. Bu kapsamda, yeni medya 

kavramındaki “yeni” sıfatı, aslında eskinin zıttı değildir ve eskiyi reddetmez. Yeni, 
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eskinin üzerine inĢa edilmiĢtir ve yeninin içinde eskiyi bulabilmek mümkündür. Bu 

açıdan “yeni” sıfatı, aslında dönüĢümü de içinde barındıran bir süreci ifade etmektedir 

(Dilmen ve Öğüt, 2006: 6). Bu yönüyle yeni medya; bilgisayar teknolojilerinin 

geliĢmesiyle, geleneksel mecraların çok yönlü ve dijital mecralara dönüĢmesi ve 

teknolojiyle birlikte ortaya çıkıp geliĢen etkileĢimli medya alternatifleridir (Misçi, 2006: 

128). Ancak yeni medya, geleneksel medyanın özelliklerini taĢımasının yanı sıra; 

gazete, dergi, radyo ve televizyona ait özelliklerin yeni ve elektronik bir mecrada bir 

araya toplanarak bütünleĢtirilmesini ifade etmektedir. 

 

Dijk (2006: 4), yeni medyayı, bilgisayar ağları ve kiĢisel bilgisayarlar gibi çevrimiçi ve 

çevrimdıĢı medyanın bir birleĢimi olarak tanımlamaktadır. Dijk’e göre yeni medya, 

aktarımı sağlayan bağlantılar ve yapay hafızaların bir araya gelmesinden oluĢan ve ayrı 

aygıtların yüklenebildiği bir özelliğe sahiptir. En önemli yapısal yeni medya özelliği, 

haberleĢme, veri iletiĢimi ve kitle iletiĢiminin tek bir araçta bir araya gelmesidir. Bu 

nedenle yeni medya, sıklıkla “çoklu medya” (multimedya) olarak da ifade edilmektedir 

(Dijk, 2006: 4). Yani bir anlamda, yeni medya, ortaya yeni çıkan iletiĢim teknolojileri 

ve uygulamalarını ifade etmektedir (Tomasello vd., 2010: 532). Pavlik (1998: 18) de 

yeni medya ile eski medya arasındaki temel farkı belirtirken, yeni medya düzeni ile 

kullanıcıların olağanüstü bir kontrol ve tercih hakkına kavuĢtuğunu vurgulamaktadır.  

 

Murray (1997: 27) ağ tabanlı yeni düzenin oluĢturduğu etkinin sarsıcılığını vurgularken, 

“son 5000 yıllık kavramsal formatın artık dijital bir forma dönüĢtüğünü” belirtmektedir. 

Buna rağmen, yeni medyanın günümüzde geldiği noktanın, eskisinin üzerine basarak 

onu yok etme Ģeklinde olduğunu söylemek doğru değildir. Zaten günümüzde bireyler, 

dijital medyayı kullanmanın yanı sıra, gazete, radyo ya da televizyon gibi kısmen daha 

eski sayılan teknolojileri de kullanmaya devam etmektedirler. Yeni medya, bu açıdan 

bir anlamda o günün teknolojisinin vardığı son aĢamayı ifade ederken; yeni medyayla 

ulaĢılan konumun bir nokta olmadığı, teknolojinin geliĢimine devam ederken kurduğu 

cümlenin bir virgülü hükmünde olduğu söylenebilir.   

 

 

 



12 
 

1.1.1.1.2. Web 1.0 

 

Bireylerin, anlık iletiĢim ve etkileĢiminin elektronikleĢerek küresel boyuta ulaĢmasının, 

World Wide Web’in (www) bulunuĢuyla baĢladığı söylenebilir. Bu teknoloji Tim 

Berners-Lee tarafından HTML iĢaretleme dilinin geliĢtirilmesiyle oluĢturulmuĢtur ve ilk 

baĢlarda internet tarayıcısı olarak tanıtılmıĢtır. Sonradan Marc Andreessen’in 

geliĢtirdiği Netscape Navigator isimli tarayıcı ve daha da sonrasında ise Microsoft’un 

Internet Explorer isimli kendi tarayıcısını geliĢtirmesiyle bilgisayar ağı çağı açılmıĢtır 

(Trinkle ve Merriman, 2006: 4). Bunun, bir anlamda Web 1.0’ın doğuĢu olduğu 

söylenebilir. Aslında Web 1.0 kavramı, Web 2.0 teriminin kullanılmaya baĢlanması ve 

bu terim üzerine yapılan araĢtırmalar sonrasında ortaya çıkmıĢtır (Lytras, Damiani ve 

Ordóñez de Pablos, 2008: 2). 

 

GeçmiĢte, web siteleri kullanıcılar tarafından yalnızca ulaĢılıp yararlanılabilen, yalnızca 

web sitesinin sahibinin içeriği güncellemesi, değiĢtirmesi, oluĢturması ya da silmesi ile 

değiĢikliğin söz konusu olduğu yapıdaydılar (Robinson, 2007: 11). Web 1.0 düzeninde 

web içeriğinin, ağ yöneticisi ve içerik sağlayıcıdan bireylere ulaĢmasını öngören katı bir 

yaklaĢım mevcuttu ve web sitesi, son kullanıcının tüketimi için kurulup devam 

ettiriliyordu (Nguyen ve Wang, 2011: 19). ĠletiĢimin tek yönlü olduğu, kontrolü büyük 

oranda ağ yöneticilerinin elinde olan ve etkileĢimden bir hayli uzak olan bu düzen, Web 

1.0’ı ifade etmektedir. 

 

Web 1.0’da, az sayıda içerik oluĢturucunun geniĢ kullanıcı kitlesi için web sitesi 

oluĢturması söz konusuydu. Böylece, insanlar doğrudan kaynağa yönelerek bilgiye 

ulaĢabiliyorlardı. Web 1.0, bağlantılı metinlere internet aracılığıyla ulaĢabilmek için 

kullanılan sistemleri ifade etmekteydi.  “www” ifadesinin yaratıcısı olan Berners-

Lee’ye göre bu sistem “salt okunur” (read-only web) olarak tanımlanabilir (Naik ve 

Shivalingaiah, 2008: 500). Bu bağlamda Web 1.0’ın kullanıcıların etkileĢimi ve içeriğe 

katkısı bakımından oldukça kısır olup yalnızca okuma ve araĢtırmaya olanak tanıdığı 

söylenebilir. 
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1.1.1.1.3. Web 2.0 ve sosyal medya 

 

Teknoloji kullanımının sınırları önceleri daha katıyken, teknolojik değiĢimler ve 

geliĢmelerle özellikle kullanıcılar açısından sınırlar geniĢlemiĢ ve bireylerin kendini 

ifade edebilme ve paylaĢımlarda bulunabilme özgürlüğü artmıĢtır. Özellikle, 

kullanıcıların daha etkin ve iletiĢimi daha güçlü kılan bu web ağları, ilk kez 2004 

yılında Tim O’Reilly tarafından ifade edilen “Web 2.0” olarak anılmaya baĢlanmıĢtır 

(Kahraman, 2010: 13). Tim O’Reilly bu dönüĢümden “bilgisayar endüstrisindeki bir 

devrim” olarak söz etmiĢtir (Lincoln, 2009: 7).   

 

Web 1.0 “okumaya dayalı web” özelliğine dayanırken, Web 2.0, çok sayıda kullanıcının 

yaptığı katkıyı önemli kılan “okuma-yazma” özelliğine odaklanmaktadır (Lytras, 

Damiani ve Ordóñez de Pablos, 2008: 2). Bununla birlikte, Web 2.0, içeriğin ve 

uygulamaların yalnızca belirli kiĢiler tarafından değil, tüm kullanıcılar tarafından 

katılımcı ve iĢbirliğine dayalı bir Ģekilde üretildiği ve sürekli değiĢtirildiği bir ortamdır 

(Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Harris (2008: 83), Web 2.0 ile internet sitelerinin artık 

yalnızca bilgi sağlayıcı olmadığı, üreticilerin içerik üreterek ya da içeriğe katkıda 

bulunarak, bunları özgürce paylaĢtığı sosyal bir unsur haline geldiğini ifade etmiĢtir. 

Harris ayrıca, Web 2.0’ın internetteki değiĢen eğilimleri yansıtan, yaĢayan bir terim 

haline geldiğini vurgularken, Web 2.0’ın bazı özelliklerini sıralamıĢtır. Bunlar, 

aĢağıdaki gibi özetlenebilir (Harris, 2008: 83); 

 

 Web 2.0, kullanıcılara, internet tarayıcıları aracılığıyla bir takım uygulamaları 

kullanmalarını sağlayan “sanal ağ ortamları”dır, 

 Kullanıcılara bir internet sitesindeki bilgiyi sahiplenebilme ve o bilgi üzerinde 

kontrol olanağı sağlar, 

 Kullanıcıları kullandıkları uygulamalara katkıda bulunma noktasında 

cesaretlendiren, katılımcı bir yapıdadır. Bu yapı, uygulamalara eriĢme ya da 

kontrol etmede kullanıcıları çeĢitli sınıflara ayırarak, kullanım hakkı üzerinde 

farklı roller sunulan sistemlere zıt bir yapıdadır, 

 Zengin, etkileĢimli, kullanıcı dostu arayüzlerin oluĢturduğu sistemlere 

dayanmaktadır, 
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 Sosyal ağ iletiĢimi Ģeklindedir. 

 

Web 2.0 kavramının öncüsü olan Tim O’Reilly, Web 1.0 ve Web 2.0 yaklaĢımlarının 

arasındaki farklılığı ortaya koymak için bu farkları görselleĢtirmekten yararlanmıĢ ve 

aslında listenin daha da uzayıp gideceğini belirtmiĢtir. Bu farklılıkların vurgulandığı 

Tablo 1’den de anlaĢılacağı üzere, tek yönlü ve daha çok yönlendirmeye dayalı olan 

sistemden, katılımcı ve etkileĢimin olduğu bir sisteme yönelinmiĢtir. 

 

Tablo 1. Web 1.0 ve Web 2.0 Farklılıkları 

 

Web 1.0 Web 2.0 

Okumaya dayalı web  

Ġçerik tüketimi 

Az sayıda içerik oluĢturucu 

Sabit yapı 

KiĢisel websiteleri  

Yayınlama  

Yönlendirme  

Okuma ve yazmaya dayalı web 

Ġçerik oluĢturulması ve paylaĢımı 

Çok sayıda içerik oluĢturucu 

Anlık değiĢim 

Bloglar 

Katılım  

ĠĢaretleme 

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

 

Bazı çalıĢmalarda, Web 2.0 ile sosyal medya birbirlerinin yerine kullanılırken, bazı 

çalıĢmalarda ise bu iki kavramın farklılığı vurgulanmaktadır. Bu konuda tam bir 

uzlaĢma söz konusu olmamakla birlikte, bu iki kavramın farklılığının vurgulandığı 

çalıĢmalarda Web 2.0 kavramının teknolojik temele dayandığı, sosyal medya 

kavramının ise Web 2.0 teknolojileri üzerine kurulmasının yanı sıra daha çok sosyal 

boyutu ile ön plana çıktığı ifade edilmektedir (Akar, 2011: 21). 

 

Ticari açıdan düĢünüldüğünde, Web 2.0 teknolojileri, iĢ dünyasına yeni zorluklarla 

beraber hedef pazarlar ile iletiĢime geçme, müĢterilerle doğrudan ve daha kiĢileĢtirilmiĢ 

Ģekilde etkileĢimde bulunarak onların gereksinim ve düĢüncelerini öğrenme gibi yeni 

fırsatlar da sunmaktadır (Constantinides ve Fountain, 2008: 232-233). Burada 

vurgulanan yeni zorluklar arasında; kullanıcıların yorumlarıyla iĢletme imajını 
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zedeleyebilmesi, değiĢime ayak uydurarak sosyal ağlarda yer alma ve sosyal medya 

pazarlamasını etkin kullanabilme gereksinimi, kullanıcıların anlık ve kiĢisel etkileĢim 

noktasında beklentilerinin artması sayılabilir. Bununla birlikte, her geçen gün artan 

kullanıcı sayısı ve yeni teknolojik uygulamalarla popülaritesini kaybetmeyen Web 2.0 

teknolojilerinin, iĢletmeler için kalabalık kitlelere anında ulaĢabilme, tutundurma 

faaliyetlerini daha ekonomik ve etkili yapabilme, etkin kullanılan sosyal medya 

pazarlaması yöntemiyle rakipler karĢısında büyük avantajlar sağlayabilme gibi birçok 

yararı da bünyesinde barındırdığı ifade edilebilir.   

 

1.1.1.1.4. Web 3.0 ve yeni eğilimler 

 

Web 2.0 kavramı popülerliğini korurken, daha hayata geçmemiĢ olan Web 3.0 ve 

sonrası için isim verme yarıĢı yapılmaktadır. Bireylerin niyetini önceden anlayarak buna 

uygun çözümler sunacağı varsayılan “anlamsal web” (semantic web) geleceği tahmin 

edilen web sürümlerinin en belirginidir (OdabaĢı ve OdabaĢı, 2010: 25). Yine de web’in 

geçireceği varsayılan dönüĢümlerde bir sonraki aĢamayı ifade eden Web 3.0 kavramı, 

hala belirsizliğini korumakta ve bilgi teknolojileri uzmanlarının hemfikir olduğu ortak 

bir tanımlama bulunmamaktadır (Silva vd., 2008: 9). 

 

Bir sonraki web dönüĢümünü ifade eden Web 3.0 için belirli tanımlamalar yapma ve 

gelecekteki eğilimleri tahmin etme çabaları da mevcuttur. Bu bağlamda, Web 3.0 terimi, 

web’in bir veri tabanına dönüĢmesini içeren, web kullanımının ve etkileĢiminin evrimini 

tanımlamak için kullanılan bir ifadedir. Web 3.0, 10 yıllık süre boyunca odaklanılan ön 

yüzden, web’in arka planına geçileceği devri temsil eder. Web 3.0 ile ilgili söylemlerin 

artmasına rağmen, bu yeni web terimiyle ilgili net ifadelerde bulunmak güçtür. Web 1.0 

“okumaya dayalı”, Web 2.0 “okuma-yazmaya dayalı” iken, Web 3.0’ın, Tim Berners-

Lee’nin ifade ettiğine göre; “okuma-yazma-gerçekleĢtirmeye” dayalı olması 

beklenmektedir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 501). 

 

Web 3.0’ın çeĢitli uygulamalarca veriye daha etkin ulaĢabilmeyi, veriyi 

otomatikleĢtirmeyi, bütünleĢtirmeyi ve yeniden kullanabilmeyi mümkün kılan bir 

yapıda olması beklenmektedir. Web 3.0, çeĢitli veri setleri aracılığıyla verilerin 
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bütünleĢtirilmesini ve analizini sağlarken, veri yönetiminin geliĢimini, yaratıcılık ve 

yeniliği destekleyerek kullanıcı tatminini ve sosyal ağlarda iĢbirliğinin güçlenmesini 

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

 

Ġnsan her zaman odak nokta olduğundan, teknolojik geliĢmeler de insanlara kolaylık 

sunmayı hedefleyecek yönde oluĢturulmaktadır. Web 3.0’ın da amacı, yeni 

teknolojilerin bütünleĢtirilmesiyle; dinamik, etkileĢimli ve hedeflenen içeriğin, belirli 

bir kullanıcıya akıllı bir ara yüz aracılığıyla ulaĢtırılmasını sağlayacak yeni yollar 

sunulmasıdır. Geleceğin web’inin, tamamıyla günlük yaĢamlarla bütünleĢerek, bilgiye 

ve içeriğe doğal ve çok biçimli yollarla otomatik olarak bağlanabilmeyi mümkün 

kılacak biçimde evrimleĢmesi öngörülmektedir. Bu yeni web, insandan insana, insandan 

bilgisayara ve hatta bilgisayardan bilgisayara oluĢturulacak etkileĢim ile küresel çevrede 

yaygın bir biçimde bulunan bilgiye, hizmetlere ve diğer tüm iletiĢim gereksinimlerine 

kolay ulaĢımı sağlayacak ve böylece günlük faaliyetleri destekleyebilecektir. Ġnsan 

yeteneklerinin sınırlı kaldığı noktalarda, Web 3.0’ın, bağımsızlığı ve yaĢam kalitesini 

arttırabilecek nitelikte bir teknoloji olacağı düĢünülmektedir (Silva vd., 2008: 9). 

 

1.1.1.2. Geleneksel medya ve sosyal medya arasındaki farklılıklar 

 

Sosyal medyanın geleneksel medyadan farkları noktasında ön plana çıkanı, 

kullanıcıların geleneksel medyadaki edilgen rolünün sosyal medya ile fazlasıyla etken 

bir role dönüĢümüdür. Bireyler, dijital teknolojiyi yalnızca kullanmakla kalmayıp artık 

içeriği de üretir konuma gelmiĢlerdir.  

 

Toffler, 1980 yılında yayınladığı kitabında, bu dijital evrimin yaratacağı değiĢimi 

öngörerek üretici anlamına gelen “producer” kelimesi ile tüketici demek olan 

“consumer” kelimelerini birleĢtirerek “prosumer” denilen bir kavramı ortaya atmıĢtır 

(Howe, 2010: 8). Toffler, bireylerin zamanla tükettikleri ürünlerin oluĢturulmasında 

daha fazla kontrol sahibi olacakları yeni bir tüketici tipini ifade etmek için “prosumer” 

kelimesine baĢvurmuĢtur (Toffler, 1980: 23). Toffler’ın öngördüğü üzere; günümüzde 

bireylerin ürettikleri içeriklerin hemen her alanda belirleyici olduğu ve görmezden 

gelinemez bir boyuta ulaĢtığını söylemek mümkündür. Geleneksel medya düzeninde, 
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daha çok dinleyici olan bireyin artık söz söyleyici konuma gelmesi, sosyal medya 

düzenin ortaya çıkması ile belirginleĢmiĢtir. 

 

Kullanıcının söz sahibi olduğu bu yeni medya düzeni “Kullanıcının Ürettiği Ġçerik -  

(KÜĠ)” (User Generated Content - UGC) terimiyle ifade edilmeye baĢlanmıĢtır 

(Constantinides ve Fountain, 2008: 233).  Aslında bazı yazarlar bu ifadenin yeni bir 

kavram olmadığını savunmaktadır. Eskiden de medya üreticileri ve onları takip edenler 

uzun dönemli iliĢkilere sahipti. Bu iliĢkilerde kullanıcılar gerek yazdıkları mektuplar 

gerekse örneğin bir televizyon programına telefonla katılmaları gibi, bir Ģekilde üretilen 

içeriğe dâhil olabilmekteydiler. Yeni medyanın ortaya çıkıĢı ile tüketicilerin ürettiği bu 

içerik fazlasıyla önem kazanmıĢtır (Schweiger ve Quiring, 2006: 2-3). 

 

Kullanıcının yalnızca tüketici değil, ayrıca oluĢturduğu içerik bakımından üretici olduğu 

bu yeni medya düzeninde, User Generated Content terimi, bu özel durumun altını 

çizmek için sıklıkla kullanılan bir ifadedir (Constantinides ve Fountain, 2008: 233). Bu 

ifadenin de bir gereği olarak yeni medya, geleneksel medyadan; etkileĢimli olma, 

kitlesizleĢtirme ve eĢzamansızlık özellikleriyle ayrılan yeni iletiĢim teknolojilerini 

barındırır (Geray, 2003: 18-19). Bu iletiĢim teknolojilerinden sosyal medya, etkinlik 

alanını ve popülaritesini artırarak her geçen gün büyümektedir. Sosyal medya 

paylaĢmak üzere tasarlanmıĢ medya Ģeklidir. PaylaĢmak ile kastedilen nokta; kolayca 

yorum yapabilmek, gönderide bulunabilmek ve bilgiden yüksek ücretler talep 

edilmeksizin yararlanabilmektir (Stokes, 2008: 122). 

 

Tablo 2’de görüldüğü gibi, geleneksel medya ve sosyal medyanın özellikleri 

karĢılaĢtırıldığında, sosyal medya kullanıcılara; kullanım kolaylığı, esnek sınırlar, anlık 

müdahalelerde bulunabilme gibi olanaklar sunarak geleneksel medyadan 

farklılaĢmaktadır. Bu farklılıkta özellikle etkileĢim, katılım ve paylaĢım noktalarının ön 

plana çıktığı söylenebilir.  
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Tablo 2. Geleneksel Medya ve Sosyal Medyanın Karşılaştırılması 

 

Geleneksel Medya Sosyal Medya 

Sabittir, değiĢtirilemez Anlıktır, değiĢtirilebilir 

Yorumlama olanağı sınırlıdır ve gerçek 

zamanlı değildir 

Yorumlama olanağı sınırsız ve gerçek 

zamanlıdır 

Ölçüm sınırlıdır ve gecikmelidir Anlık popülarite ölçülebilir 

ArĢive eriĢim yetersizdir ArĢive kolaylıkla eriĢilebilir 

Sınırlı medya karması söz konusudur Tüm medya karma hale getirilebilir 

Yayıncılar grubu tarafından yayın söz 

konusudur 

Bireysel yayıncılar vardır 

PaylaĢım desteklenmez PaylaĢım ve katılım desteklenir 

Kontrol yayınlayıcıdadır Ġçerik üretebilme özgürlüğü vardır 

Kaynak: Stokes, 2009: 122. 

 

1.1.1.3. Sosyal medyanın özellikleri ve avantajları 

 

Geleneksel medyadan birçok açıdan farklılaĢan sosyal medya, kendine özgü bir takım 

özellikleri de bünyesinde barındırmaktadır. Sosyal medya, bu açıdan elektronik 

medyanın yeni bir türü olup, aĢağıdaki özelliklerin çoğunu ya da tümünü bünyesinde 

bulundurmaktadır (Mayfield, 2007: 5): 

 

 Katılım: Sosyal medya, ilgi sahibi herkesin katkısını ve geri bildirimlerini 

destekler. Medya ve izleyici kitle arasındaki sınırı ortadan kaldırır. 

 

 Açıklık: Birçok sosyal medya hizmeti geri bildirim ve katılıma açıktır ve 

puanlama, yorum yapma ya da bilgi paylaĢımını destekler. Ġçeriğin kullanımı ve 

içeriğe ulaĢma noktasında nadiren engeller vardır. ġifre korumalı içerikler 

onaylanmaz. 

 

 ĠletiĢim: Geleneksel medyanın genel yayın (içeriğin takipçi kitleye dağıtılması 

ya da ulaĢtırılması) özelliğine karĢılık, sosyal medya iki yönlü iletiĢime sahiptir.  
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 Topluluk: Sosyal medya, topluluklara çabuk ve etkili iletiĢim olanağı sağlar. 

Topluluklar; fotoğraf sevgisi, politik meseleler ya da en sevdikleri televizyon 

programları gibi genel ilgi alanlarını paylaĢır. 

 

 UlaĢılabilirlik ve Bağlantılı Olma: Sosyal medyanın birçok türü, diğer sitelere, 

kaynaklara ya da insanlara bağlantıları kullanarak bağlanabilirlik ile 

geliĢmektedir. 

 

Sosyal medya uzmanı Simon Mainwaring (2009), sosyal medyanın sahip olduğu 

özellikler sayesinde, geleneksel medya karĢısında avantaj sahibi olduğu çeĢitli noktalar 

olduğunu ileri sürmüĢ ve bunları 10 baĢlık altında toplamıĢtır:  

 

1) Maliyet: Sosyal medyada içerik oluĢturulurken, mali yönden neredeyse hiç bir 

bedel söz konusu olmamaktadır ve bu bakımdan sosyal medyanın maliyeti 

oldukça düĢüktür.  

 

2) KiĢisellik: Geleneksel medyanın çok sayıda insana belirli zamanlarda, belirli 

yayınları zorunlu kılmasının aksine, sosyal medyada istenilen içeriğe ulaĢmada 

herhangi bir zorunluluk bulunmamaktadır ve kiĢisel isteklilik ve paylaĢım söz 

konusudur. 

 

3) Hedef Kitleyi Daha Ġyi Tanıma: Sosyal medyanın önemli avantajlarından biri 

de hangi iĢletme ya da ürüne ilgi gösterilebileceği ya da gösterilmeyeceğinin 

tüketicinin özgürlüğünde olmasıdır. Bireyler, ilgi gösterilen ürün ya da 

markalarla ilgili sürekli paylaĢımlarda ya da yorumlarda bulunmaktadır. Bu 

durum, hedef kitleyi daha iyi tanıma fırsatı sunmaktadır. 

 

4) Hız: Sosyal medyanın önemli avantajlarından bir diğeri, iĢletmelere, 

tüketicilerin satın alma ve bunları paylaĢma alıĢkanlıklarına yönelik anlık 

bilgiler sunmasıdır. Geleneksel medyada ise, müĢteriye bu denli hızlı ve kolay 

ulaĢabilmek söz konusu değildir.  
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5) Geribildirim alabilme: Geleneksel medya, markaların sundukları mesajların 

etkinliğini ölçmek için uzun dönemli ölçüm araçlarına gereksinim duymaktadır. 

Sosyal medyada ise, uygulamalar, ortamlar ve ağlar aracılığı ile müĢterilerin 

hem birbirlerine, hem de iĢletmelere ya da ürünlere yönelik söylemlerinin 

neredeyse anlık ölçümü söz konusudur. Bu söylemlerin olumsuz olması halinde, 

iĢletmelerin, söz konusu durumun kaynağını anlayıp çözüme yönelik anlık 

müdahalelerde bulunma Ģansı, iĢletmenin imajının zedelenmesi ihtimalini en aza 

indirir.   

 

6) Yeniliğe açıklık: Tüketiciler, yeni olan Ģeylere karĢı daha fazla ilgilidirler. Bu 

bağlamda sosyal medya, müĢteri isteklerine cevap verebilmede yeniliğini 

korumaktadır. Geleneksel medyada değiĢimler meydana gelse de, bu değiĢim 

sosyal medyaya nazaran oldukça yavaĢ ve kısıtlıdır.  

 

7) Büyüme Potansiyeli: Sanal geliĢmelere uyum sağlamak markalar için güç olsa 

da, sosyal medyada sağlanan baĢarı ile büyüme potansiyeli oldukça yüksektir ve 

düĢük maliyetlidir. 

 

8) Katılımcı Ortam: Sosyal medya sayesinde içerik oluĢturmadaki engellerin 

kalkmasıyla tüketiciler ticari diyaloglar kurmaya baĢlamıĢlardır. Geleneksel 

medyanın katı yapısının aksine, sosyal medya ortamlarının gerçek zamanlı 

araçları ile tüketiciler ve iĢletmeler daha etkili ve katılımcı bir iletiĢim 

kurabilmektedir. 

 

9) MüĢteriler Arasında Yakınlık OluĢturma: Sosyal medya ile iĢletmeler ve 

tüketiciler arasındaki zaman ve mesafe sınırları, sanal olarak ortadan kalkmıĢ 

bulunmaktadır. Sosyal medya, daha önce bu denli etkili olmayan, küresel 

boyutta birbirine bağlı topluluklar oluĢturmuĢtur. Bu da yeni oyun kurallarındaki 

dinamiklerin iĢletmelerce ne denli iyi anlaĢıldığına bağlı olarak, büyük bir baĢarı 

ya da baĢarısızlık potansiyeli oluĢturmaktadır. 
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10) Gelecekle Ġlgili Belirsizliği Azaltma: ĠĢletmeler akıllı telefonlar aracılığıyla 

(hello ya da Foursquare gibi uygulamalar sayesinde) tüketicilerinin neredeyse 

adımlarını takip edebilir konuma gelmiĢtir. Bu ve benzeri uygulamaların ve yeni 

teknolojilerin sağlayacağı olanaklar ile iĢletmeler, güncel sosyal medya 

uygulamalarının yanı sıra gelecekteki eğilimleri de takip ederek, oluĢabilecek 

değiĢimlere kendini hazırlama gerekliliği hissetmektedir. Bu anlamda sosyal 

medya, iĢletmelere çeĢitli ipuçları sunmaktadır. 

 

1.1.2. Sosyal medya pazarlaması ve özellikleri 

 

Sosyal medyanın ortaya çıkması ile içeriğin kontrolünün el değiĢtirerek kullanıcılara 

geçmesi, hem sosyal hem de teknolojik yönlü birçok değiĢimi beraberinde getirmiĢtir. 

Time dergisi, bu değiĢimi vurgulamak için internette içerik üreten ve paylaĢan herkesi, 

2006’da yılın kiĢisi olarak belirlemiĢtir (Grossman, 2006). Dergide bu kitlenin bilgi 

çağını kontrol ettiğine dikkat çekilerek bir devrim olarak bahsedilen Web 2.0 

teknolojilerinin dünyayı değiĢtirmekle kalmayıp dünyanın nasıl değiĢeceğini de 

belirleyeceği iddia edilmiĢtir (Grossman, 2006). 

 

Sosyal medya siteleri, farklı kültür ve gruplardan birçok bireyi bünyesinde 

barındırmaktadır. Bu bireylerin oluĢturdukları topluluklar, ürünlerin bireylerin gözünde 

anlam ve değerinin belirlenmesi ve iletilmesi noktasında temel referans gruplarını 

oluĢturmakta, bu da iĢletmeler açısından oldukça önemli bir noktaya iĢaret etmektedir 

(Miller vd., 2009: 307). Bu bağlamda, sosyal medyanın, bireylerin yalnızca birbirleriyle 

tanıĢıp iletiĢim kurduğu arkadaĢlık ortamları olmanın ötesinde; iĢletmelerin bu iletiĢim 

halkasına dâhil olarak pazarlama faaliyetleri ve marka imajı açısından da önem 

verdikleri bir alan haline geldiği söylenebilir. ĠĢletmelerin bu kanallar aracılığıyla 

gerçekleĢtirdiği pazarlama çabaları da sosyal medya pazarlaması olarak ifade 

edilmektedir. 

 

Sosyal medya pazarlaması, iĢletmelerin pazarlama çabalarını sosyal medya kanalları 

aracılığıyla gerçekleĢtirme sürecidir. Sosyal medya kanallarıyla yapılan pazarlama 

faaliyetleri; sanal bağlantılar aracılığıyla hem sosyal ağlar hem de Ģirket web sitesi 
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arasında ciddi bir trafik oluĢturmada ve geleneksel pazarlama kanallarıyla mümkün 

olmayacak çok geniĢ topluluklara ulaĢıp dikkat çekmede kullanılabilen güçlü bir 

stratejidir (Kabani, 2010: 33). Sosyal medya pazarlaması, sosyal ağlardaki 

paylaĢımlarıyla birbirleri üzerinde etkiye sahip olan bireyleri ve sosyal medya 

kanallarını, iĢletmenin gereksinimleri ve amaçları doğrultusunda kullanabilme 

tekniğidir (Singh, 2010: 10). 

 

Sosyal medya pazarlaması; sosyal medya sitelerini kullanarak internet üzerinde 

görünürlüğü artırma ve mal ve hizmetlerini tutundurma çabaları olarak da tanımlanabilir 

(Akar, 2011: 37). Sosyal medya pazarlaması; marka farkındalığını oluĢturmak, tüketici 

fikirlerini araĢtırmak, kalabalıklardan yararlanmak, fikir liderlerini tanımlamak, sanal 

olarak özel mesajlar yaymak, müĢteri veri tabanını geliĢtirmek, tüketicilere marka 

güvenirliğini aĢılamak ve marka imajını geliĢtirmek için bir araç olarak kullanılmaktadır 

(Kozak, Özel ve Karagöz Yüncü, 2011: 204). 

 

Sosyal medya kanalları, geleneksel medya kanallarının dıĢında, pazarlama yaklaĢımına 

yeni bir yön vermektedir. Bu anlamda, yeni pazarlama devri, yeni bir düzenin 

belirleyicisi olan sosyal medyanın ortaya çıkıĢıyla baĢlamıĢtır. Sosyal medya 

pazarlaması, müĢterileri iĢletmelerin merkezine yerleĢtirmekte ve iĢletmelere, 

müĢterileri dinlemeleri ve müĢterilerin iĢletmeyle bağlantı kurmasını teĢvik etmeleri için 

yeni araçlar sunmaktadır (Smith ve Zook, 2011: 4). Bu noktada, sosyal medyanın, 

pazarlamada kullanılan yeni araçlardan biri olduğu ve sosyal ağların geleceğin 

pazarlamasında da kilit rol oynayacağı varsayılmaktadır (Harris ve Rae, 2009: 26). 

 

Tablo 3. Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasının Karşılaştırılması 

 

Geleneksel Pazarlama Sosyal Medya Pazarlaması 

Pazara egemen olma Pazarda bir topluluk oluĢturma 

Sesini duyurmaya çalıĢma Dinleme ve anlamaya çalıĢma 

Ben Biz 

Ürünü dayatma PaylaĢımlarla insanları çekme 

Reklam Ağızdan ağıza yayılma 

Kontrol Özgürlük 

Liderleri takip etme/ lider yaratma ĠliĢkileri besleme/sağlamlaĢtırma 
Kaynak: Kabani, 2010: 34. 
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Sosyal medya pazarlaması pazarlama uygulamalarında baĢvurulacak baĢlıca 

tercihlerden biri haline gelmiĢtir. Sosyal medya pazarlaması geleneksel medyadan 

farklılık gösteren birçok yöne sahiptir. Bu anlamda sosyal medya pazarlamasının 

kendine ait bir takım özellikleri mevcuttur. Bunlardan bazıları aĢağıdaki gibi 

sıralanabilir (Weinberg, 2009: 6-7): 

 

 Sosyal medya pazarlaması, içeriğin zorlamaya dayalı olarak değil, doğal olarak 

fark edilmesini sağlar: Web gezginlerinin zorla karĢı karĢıya bırakıldığı 

geleneksel reklamların aksine, sosyal medyada içerik isteyenlerin göz attığı bir 

yapıdadır. Eğer iĢletmenin yaptığı paylaĢım yaratıcı, eğlenceli ve samimi ise, 

sosyal medya kullanıcılarının severek ve benimseyerek yaptıkları paylaĢımları 

aracılığıyla milyonlarca kiĢiye hızlıca ulaĢabilir. 

 

 Sosyal medya pazarlaması web sayfası trafiğini arttırır: ĠĢletmelerin web 

sayfalarının görünürlüğünün arttırılması ve sayfaya daha çok kiĢinin ulaĢımı, 

arama motorlarına ek olarak sosyal medya sitelerinin aracılığıyla mümkün olur. 

Ġnsanların takip etmeye değer buldukları bir sosyal medya sayfası ile bireyler, 

iĢletmenin ne paylaĢacağına dair bir meraka ve bu paylaĢımları paylaĢma 

istekliliğine sahip olurlar. Bu da daha çok kiĢinin iĢletmeden haberdar 

olabilmesini sağlar. 

 

 Sosyal medya pazarlaması güçlü ilişkiler kurar: Eğer pazarlama mesajının bir 

parçası olan topluluk üyelerinin soruları ve geribildirimleri yanıtsız 

bırakılmayarak, onlarla gerçekten ilgilenilirse, bireyler ve iĢletme arasında güçlü 

bağlar kurmak olası olur. Elektronik ağızdan ağıza iletiĢim ile iĢletme mesajının 

oldukça hızlı ve kolay yayılabilmesinden dolayı, düzenli bir iletiĢimin kurulduğu 

bireyler üzerinde bırakılabilecek olumlu bir etki ve iĢletmeye olan inanç; 

bireylerin iĢletme ürünlerini diğer bireylere önermesini sağlar.  
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Sosyal medya pazarlamasında ayrıca, ġekil 1’de de vurgulanan birey ve çevresi 

arasındaki iliĢkilerin bir sonucu olan sosyal ağ ve bu elektronik çevrede ortaya çıkan 

iliĢkinin ifadesi olan elektronik ağızdan ağıza iletiĢimden yararlanma söz konusudur. 

Buna karĢılık, iĢletmelerden çoğu ağızdan ağıza iletiĢimi ihmal ederken, bazı iĢletmeler 

de ağızdan ağıza iletiĢimden yararlanarak ürünlerini daha iyi pazarlayabilmek için 

yüksek miktarda yatırım gerçekleĢtirmektedir (Doyle, 2007: 61). Sosyal medyanın sahip 

olduğu kendine özgü yapı ve sosyal medyayı kullanan milyonlarca birey, iĢletmelerin 

bu yatırımlarının yönünü de etkileyebilmektedir. 

 

 

Şekil 1. Sosyal Ağın Oluşumu 

 

Kaynak: Doyle, 2007: 61. 

 

Bir halkla iliĢkiler ve pazarlama ajansı olan Cone ĠletiĢim’in 2008’de 18 yaĢın 

üzerindeki 1092 Amerikalıyla gerçekleĢtirdiği sosyal medya araĢtırmasına göre; sosyal 

medya kullananların %93’ü, iĢletmelerin sosyal medyada yer alması gerektiğini 

belirtirken, bu kullanıcıların %85’i aynı zamanda iĢletmelerin tüketicilerle iletiĢime 

geçmesi gerektiğine de vurgu yapmıĢlardır. Sosyal medya kullanıcılarına göre, 

Ģirketlerin sosyal medyadaki rolü; bir nevi sanal müĢteri hizmetleri sunarak sorun 

çözme (%43), tüketicilerden markayla ya da ürünle ilgili geri dönüĢ alma (%41) ve 

markayla iletiĢimi güçlendirebilecek yeni yollar sunma (%37) olarak ön plana çıkmıĢtır. 

Bununla birlikte, sosyal medya kullanıcıları, iĢletmelerle sosyal medya ortamlarında 

iletiĢim kurabildiklerinde; marka ile daha sıkı iliĢki kurabildiklerini (%56) ve 

kendilerine daha iyi hizmet verildiğini hissettiklerini (%57) belirtmiĢlerdir (Cone 

Communications, 2008). 
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1.1.3. Sosyal medya pazarlamasının turizm sektöründe kullanımı 

 

ĠĢletmeler pazarda daha iyi bir yer edinebilme, rekabet üstünlüğü sağlama, tüketici istek 

ve gereksinimlerini belirleyerek bunları tatmin etme, sağlam bir imaj oluĢturma ve 

oluĢturulan bu imajı koruma gibi amaçlarla çeĢitli pazarlama faaliyetlerine 

baĢvurmaktadır. Bu faaliyetlerin turizm sektöründe gerçekleĢtirilmesi ise turizm 

pazarlaması Ģeklinde ifade edilmektedir. Turizm pazarlaması, bir turistik destinasyonun 

ya da turizm iĢletmesinin en yüksek kâr elde etme amacına uygun olarak, turizm 

ürününün pazarda iyi bir yer almasını sağlamak amacı ile turizm talebinin özelliklerini 

de dikkate alarak; turistik ürün ile ilgili araĢtırma, tahmin ve seçim yapmayı hedefleyen 

ve bu konularda alınacak kararlarla ilgili bir yönetim felsefesidir (Kozak, 2010: 26).  

 

Pazarlama faaliyetlerinin baĢarıya ulaĢması için, öncelikle müĢterilerin iĢletmeden ve 

sunulan üründen haberdar olması ve ayrıca bu faaliyetlerin, tüketicilerin ürünü satın 

almaları noktasında ikna edici olması gerekmektedir. Bu bağlamda, tutundurma 

faaliyetleri oldukça önemli bir yere sahiptir. Pazarlama karmasının bir elemanı olan 

tutundurma, turizm ürününün pazarda iyi bir yer almasını sağlayacak önemli bir 

elemandır. ĠĢletmeler, hedef müĢterilerinin gereksinim ve isteklerine uygun olan ürünü, 

uygun fiyatla ve dağıtım kanalları ile sunsalar bile, eğer müĢterilerin iĢletmeden ve 

ürününden haberleri yoksa ve bu durum onları satın almaya ikna etmiyorsa, pazarlama 

faaliyetinin baĢarıya ulaĢması mümkün değildir (Uygur, 2007: 325).  

 

Tutundurma faaliyetleri çeĢitli araçlar ile yapılmaktadır. Özellikle bilgi 

teknolojilerindeki geliĢmeler, internette pazarlamayı en hızlı geliĢen doğrudan 

pazarlama tekniği haline getirmekte, dijital çağın yeni pazarlama anlayıĢı olarak 

nitelendirilmesine neden olmaktadır (OdabaĢı ve Oyman, 2006: 325). Bu bağlamda, 

teknolojik geliĢmeler sonucu ortaya çıkan en önemli unsurlardan biri de, sosyal 

medyadır.  
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Sosyal medyanın ortaya çıkması ile teknolojik olanaklar da artmıĢ ve dünyanın her 

yerinden, her gruptan insana ulaĢabilmek ve onları iĢletmelere çekebilmek düĢüncesi 

hâkim olmaya baĢlamıĢtır. Bu bakımdan, turizm iĢletmeleri de, kullanıcıların sanal 

ortamlarda ürettikleri içerikleri, milyonlarca kiĢiyi barındıran sanal toplulukları ve web 

uygulamaları ile sunulan anlık iletiĢim olanaklarını göz ardı edemez hale gelmiĢlerdir 

(Akehurst, 2009: 51). Bu açıdan, turizm iĢletmelerinin sosyal medyanın sunduğu 

fırsatları fark ederek bunları satıĢ ve pazarlama faaliyetleriyle bütünleĢtirmeleri 

gerekmektedir. Ayrıca sosyal medya, bu ortamlarda sorulan sorulara hızla yanıt verme 

olanağı sağlayan sosyal müĢteri hizmetleri oluĢturma olanağı da sunmaktadır. Bununla 

birlikte destinasyonlar ve çeĢitli seyahat baĢlıkları hakkında bilgiler sunan seyahat 

blogları da giderek önem kazanmaktadır (ITB, 2012: 27). Giderek daha çok tüketici, 

profesyonel tatil hizmeti sağlayan iĢletmelerdense, kendilerine benzer bireylerce 

oluĢturulan seyahatle ilgili paylaĢımları çevrimiçi ortamlarda okumakta ve 

paylaĢmaktadır (Gretzel, Yoo ve Purifoy, 2007: 4). Bu geliĢmeler, otel iĢletmelerinin 

sosyal medyanın sunduğu olanaklardan yararlanarak avantaj sağlayabilmeleri 

noktasında oldukça önemlidir. 

 

Turizmde, Web 2.0 uygulamalarının etkileri ile yaĢanan değiĢimlere dikkat çekmek ve 

yeni bir dönemin baĢlangıcına vurgu yapmak için Turizm 2.0 (Tourism 2.0), Seyahat 

2.0 (Travel 2.0) gibi kavramlardan söz edilmeye baĢlanmıĢtır (Chabot, 2007: 40). 

Turizm 2.0 ve Seyahat 2.0 kavramları, Web 2.0 teknolojilerinin turizmde kullanımını 

ifade eder (Chabot, 2007: 28). Buna göre, otel iĢletmeleri müĢteriler ile iletiĢimlerini 

yeni bir ortama taĢımaktadırlar. Bu ortamda, tüketiciler içerik üretici rolündedir ve Web 

2.0 teknolojileri aracılığıyla yapılan paylaĢımlar ve kurulan iletiĢim, tüketicilerin karar 

verme süreçleri ve davranıĢları üzerinde oldukça etkilidir. Bu bakımdan, içerik üretici 

konumuna gelen internet kullanıcılarının etkisi iĢletmelerce dikkate alınmalı ve 

iĢletmeler elektronik iĢ modellerini ve uygulamalarını bu yönde geliĢtirmelidir (Sigala, 

2011: 607). 

 

Sosyal medyanın kullanımının artmasıyla beraber, turizm pazarlamasında sosyal 

medyanın yeri üzerine birçok çalıĢma yapılmıĢtır. Turizm pazarlaması alanyazını 

incelendiğinde elektronik medya ve sosyal medya konularının yükselen bir değere sahip 
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olduğu görülmektedir. Turizm destinasyonları ve sosyal medyayı araĢtıran bir çalıĢmada 

Miguéns, Baggio ve Costa (2008) kullanıcının oluĢturduğu içerik konusu üzerinde 

durmuĢlardır. Kullanıcının oluĢturduğu içerik, insanların sosyal medya üzerinden bilgi 

paylaĢımı ile ortaya çıkmaktadır. Bu çalıĢmada TripAdvisor sitesi, forum yazarları ve 

site yöneticileri üzerinden örnek olay çalıĢması ile incelenmiĢtir. Sanal toplulukların 

tüketici davranıĢlarında ve otel pazarlamasındaki etkinliği üzerinde durulan çalıĢmada, 

sosyal medyanın geliĢiminin turizm sektöründe önemli etkiler doğuracağı 

öngörülmüĢtür. 

 

Elektronik ortamların turizm sektörü açısından etkinliğinin vurgulandığı bir diğer 

çalıĢmada Litvin, Goldsmit ve Pan (2008), özellikle konaklama ve turizm sektöründe 

ağızdan ağıza pazarlamanın etkisinin çok fazla olduğunu, ağızdan ağıza pazarlamanın 

sosyal medya gibi sanal ortamlara geçmesi ile birlikte, bu sanal ortamların turistlerin 

satın alma karar sürecinde önemli bir bilgi kaynağı haline geldiğini vurgulamıĢlardır. 

Yazarlar, konuyu teknolojik ve etik açıdan derinlemesine incelemiĢler ve soyut olan 

turizm ürünü ile ilgili tüketicilere daha kolay değerlendirme imkanı sağlaması ve 

potansiyel bir maliyet etkinliği sunması bakımından elektronik ağızdan ağıza 

pazarlamayı önermiĢlerdir.  

 

Sosyal paylaĢım sitelerinin seyahat bilgisi oluĢturmadaki etkinliğine ve turistlerin bu 

yöndeki algılamalarına odaklanan Cox, Burgess, Stephen ve Buultjens (2009), 

kullanıcıların içeriği oluĢturduğu web sitelerinde 12 bin kiĢi üzerinde çalıĢma 

gerçekleĢtirmiĢlerdir. Sosyal paylaĢım sitelerinin popülerliğine rağmen, bu sitelerin 

resmi turizm sitelerine göre daha az güvenilir olduğu tespit edilmiĢtir. Bu çalıĢmaya 

göre, bu siteler kendi baĢına bir bilgi kaynağı olmayıp, ek bilgi kaynağı olarak 

algılanmaktadır. Benzer bir çalıĢmada Dickinger (2011), farklı çevrimiçi bilgi 

kanallarının kullanıcılar açısından niteliğini ortaya koymaya çalıĢmıĢtır. Bu çalıĢmaya 

göre, kullanıcı tarafından oluĢturulmuĢ içeriğe sahip siteler güvenilir ve dürüst iken, 

resmi turizm bilgilendirme sitelerine göre daha az bilgilendiricidir. 
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Sosyal medyanın bir bilgi kaynağı  olarak ele alındığı baĢka çalıĢmalar da mevcuttur. 

Xiang ve Gretzel (2010), Amerika BirleĢik Devletleri’ndeki dokuz popüler destinasyon 

ile ilgili arama motorlarında araĢtırma yaparak seyahat ile ilgili bilgi edinmede sosyal 

medya kullanımının yaygın olduğunu ortaya koymuĢlardır. Bu çalıĢmada, sosyal 

medyanın önemli bir bilgi kaynağı olduğu vurgulanmıĢ ve sosyal medyanın geliĢim 

hızına dikkat çekilmiĢtir. Benzer Ģekilde sosyal medyaya vurgu yapan Atadil, Bereniza, 

Yılmaz ve Çobanoğlu’nun (2010) yaptıkları çalıĢmada, sosyal medyanın turizm 

iĢletmeleri açısından baĢarılı bir pazarlama kampanyası yürütülmesinde önemli bir fırsat 

olduğu belirtilmiĢtir. Yazarların sosyal iletiĢim sitelerinin turistlerin otellere yönelik 

tutundurma ve bilgi toplama alıĢkanlıklarına etkilerini değerlendirmek amacıyla 

yaptıkları çalıĢmalarında; katılımcıların %70’nin oteller ile ilgili bilgi toplarken  sosyal 

iletiĢim sitelerine baĢvurdukları ve %64’ünün ise bu sitelerde yer alan bilgilerden otel 

seçimi sürecinde etkilendiği  sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 

Turistlerin karar verme sürecinde interneti ve sosyal medyayı dikkate almaları 

elektronik ağızdan ağıza pazarlama adı altında da incelenmiĢtir. Bronner ve Hoog 

(2011) bu bağlamda, insanların deneyimlerini tatil sitelerinde paylaĢmalarının 

nedenlerini sorgulamıĢ ve alanyazına dayanarak elektronik ağızdan ağıza motivasyon 

pazarlama ölçeğini geliĢtirmiĢlerdir. Bu çalıĢma aynı zamanda turizm sektöründeki 

yöneticilerin pazar bölümlemede gereksinim duyacağı, paylaĢım yapan insanların 

profilini de ortaya koyması bakımından önemlidir. Elektronik ağızdan ağıza pazarlama 

konusundaki bir diğer araĢtırmada Jeong ve Jang (2011), restoran deneyimlerine iliĢkin 

olumlu görüĢlerin sosyal medyada elektronik ağızdan ağıza bilgiye dönüĢmesini 

etkileyen motivasyonlar üzerine çalıĢmıĢtır. ÇalıĢmaya göre bu motivasyonların baĢında 

kaliteli hizmet sunan restorana destek verme isteği yer almaktadır. 

 

Turistlerin sosyal medya kullanımına ağırlık veren baĢka bir araĢtırmada Lopez, 

Gidumal, Tano ve Armas (2011), tatil planı yapan insanların sosyal medya kullanım 

eğilimlerine iliĢkin teorik bir model geliĢtirmiĢlerdir. Bu modelde sosyal medya 

kullanım eğilimlerini, algılanan yarar ve teĢvikler ile açıklamaya çalıĢmıĢlardır. 

Uygulamada, algılanan yarar ve teĢviklerin sosyal medya kullanım eğilimlerini 

doğrudan etkilediği, ancak maliyetin önemli bir etkisinin olmadığı görülmüĢtür. Ayrıca 
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organizasyon yöneticileri ve destinasyon yöneticilerinin, turistlerin geçmiĢ 

deneyimlerini sosyal medyada paylaĢmalarını dikkate aldıkları sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 

Kullanıcı tarafından oluĢturulan içerik ile destinasyon markalaması arasında iliĢki 

arayan çalıĢmasında Munar (2011), sosyal medyanın turistlerin destinasyon imajı 

oluĢturmasına büyük katkı sağladığını ortaya koymuĢtur. ÇalıĢmasında içerik analizine 

baĢvuran yazar aynı zamanda, destinasyon yönetimi örgütlerinin kullandığı popüler 

stratejilerin, sosyal ağlar üzerinden destinasyon markalama fırsatlarını kullanma 

konusunda ciddi eksiklikleri olduğunu ortaya koymuĢtur. Benzer teorik bir çalıĢmada 

Mansson (2011) turistlerin, sosyal medya aracılığıyla destinasyon pazarlaması sürecinin 

bir parçası olduğunu tartıĢmıĢtır. Bu yaklaĢıma göre, turistler sosyal medya gibi 

çevrimiçi kanallar yoluyla medya ürünü ve imajı yaratmaktadırlar. Bu ürünler daha 

sonra diğer turislerce kullanılabilir ürünler haline gelmektedir. Bu kullanımda yeni 

medyanın, ürün oluĢumunu etkilediği ve tüm bu uygulamaların destinasyon pazarlaması 

sürecinin bir parçasını oluĢturduğu belirtilmiĢtir. 

 

Turizm açısından sosyal medya pazarlamasının önemine değinen bir diğer çalıĢmada 

Chan ve Guillet (2011), sosyal medya kullanımının Hong Kong’taki otellerin 

pazarlanmasındaki yerini inceleyen bir çalıĢma yapmıĢlardır. Hong Kong’ta bulunan 67 

otel için, 23 sosyal medya sitesi, daha önceki çalıĢmalardan çıkartılan 18 tane kriter ile 

değerlendirilmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda otellerin müĢteriler hakkında bilgi edinmek için 

sosyal medyayı önemli derecede kullanmadığı anlaĢılmıĢtır. ÇalıĢmanın sonunda 

otellerin sosyal medya çabalarına iliĢkin temel sorunlar belirlenmiĢ ve bu sorunların 

iyileĢtirilmesi için önerilerde bulunulmuĢtur. 

 

Destinasyon pazarlamasında sosyal medyanın yerini ortaya çıkarmak amacıyla yapılan 

bir diğer araĢtırmada Hays, Page ve Buhalis (2012), yabancı turistlerce en çok ziyaret 

edilen 10 ülkenin destinasyon olarak pazarlamasında sosyal medya kullanımını 

araĢtırmıĢlardır. ÇalıĢmada sosyal medya pazarlama stratejilerini belirlemek için içerik 

analizinden ve yarı yapılandırılmıĢ görüĢme tekniklerinden yararlanılmıĢtır. Yapılan bu 

çalıĢmada Facebook’un diğer sosyal medya sitelerine göre daha etkin bir Ģekilde 

kullanıldığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  ÇalıĢmada gelecekte baĢarılı bir destinasyon 
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yönetimi için sosyal medyanın kullanımının ve sosyal medya stratejilerinin 

geliĢtirilmesinin önemli olduğu vurgulanmıĢtır. 

 

1.1.3.1. Sosyal medya araçları ve turizm sektöründe kullanımından elde 

edilen yararlar 

 

Sosyal medya ve sosyal medya araçları turizmde önemli bir yer tutmaya baĢlamıĢtır. 

ITB Berlin Turizm Fuarı kapsamında yayınlanan 2012-2013 Turizm Trendleri raporuna 

göre, sosyal medya bireylerin seyahatlerini planlamasında ve seyahatlerinden keyif 

almasına yardımcı olmada gitgide daha önemli hale gelmektedir. Facebook, Twitter ve 

YouTube gibi sosyal medya ortamlarının hızlı büyümesi son yıllarda turizm sektöründe 

daha hissedilir hale gelmektedir. Bireyler tatilleri hakkında konuĢmak, tatil fotoğraf ve 

videolarını paylaĢmak, seyahat ipuçlarıyla ilgili fikir alıĢveriĢinde bulunmak, 

destinasyonlar, oteller ve tatille ilgili sayısız aktivite ile ilgili fikir ve yorumları 

araĢtırmak için interneti hiç olmadığı kadar yoğun kullanmaktadır (ITB, 2012: 27). 

 

Turistlere seyahat bilgisi üretme ve tüketme noktasında yeni ve benzeri görülmemiĢ bir 

olanak sunan sosyal medya, turistlerin seyahat bilgisi edinme davranıĢlarını 

değiĢtirmekte ve tatil yeri kararı vermelerini etkilemektedir.  Otel iĢletmeleri sosyal 

medya araçlarını kendi web siteleriyle bütünleĢtirmek suretiyle kullanmakta ve 

müĢterilerin seyahat bilgisi edinme tecrübelerini artırmayı hedeflemektedir (Leung vd., 

2011: 229).  

 

Dijital geliĢim, dijital rekabeti de beraberinde getirmektedir. Amerikalı stratejik 

araĢtırma kurumu olan L2, 2013 yılında kapsamlı bir araĢtırma gerçekleĢtirerek otellerin 

dijital zekâ katsayılarını (IQ) ortaya koymaya çalıĢmıĢtır. Buna göre dört temel ölçüt 

belirlenmiĢtir; otelin resmi internet sitesinin baĢarısı (% 40), dijital pazarlama gayreti 

(% 30), cep teknolojilerinin kullanımı (% 20) ve sosyal medyadaki etkinliği (%10) (L2 

Think Tank, 2013: 3). AraĢtırma sonrası ortaya çıkan sıralama, ġekil 2’de belirtilmiĢtir.  
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Şekil 2. Otellerin Dijital Zekâ Katsayıları (IQ) Sıralaması 

 

Kaynak: L2 Think Tank, 2013: 4. 

 

Belirlenen ölçütlere göre hesaplamalar gerçekleĢtiğinde dijital olanakları en etkin 

kullanan otel 142 dijital zekâ puanıyla Starwoods Oteller Grubu’na bağlı olan W 

Otelleri olmuĢtur. Starwoods’dan sonra Intercontinental Otelleri ve Westin Otelleri 

ikinci sırada beraber yer almaktadır (L2 Think Tank, 2013: 3). AraĢtırmada ilk sıralara 

girebilmeyi baĢarmıĢ otellere bakıldığında, bu otellerin tümünün dünya markası haline 

gelmiĢ otellerden oluĢtuğu dikkat çekmektedir. Bu açıdan, rekabetin dijital ortamlara da 

taĢındığı ve dijital geliĢmelerin büyük otellerin stratejilerini belirlemede önemli yol 

göstericiler olduğu söylenebilir. 

 

Dijital geliĢmelerin turizm sektöründe taĢıdığı önemden hareketle, giderek geliĢen 

sosyal medya ortamları otellerin stratejilerini yönlendirmede etkili olmaya devam 

etmektedir. Bu bölümde, sosyal medya araçları kavramsal olarak incelenecek ve turizm 

sektöründen örnekler sunulurken, alanyazındaki çalıĢmalarla da desteklenecektir. Sosyal 

medyanın turizm sektöründeki kullanımıyla ilgili verilecek örneklerde, L2 araĢtırma 
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kurumunun yaptığı araĢtırmada belirlediği dijital olanakları en etkin kullanan otellerin 

uygulamalarına öncelikli olarak yer verilmiĢtir. 

 

1.1.3.1.1. Bloglar ve mikrobloglar 

 

Blog bir çeĢit web sitesidir. Ancak, geleneksel web sitelerinden çok daha güçlüdür. 

Bloglar, içeriğin ağ yöneticisine gereksinim duyulmadan kullanıcı tarafından 

oluĢturulabildiği ve değiĢtirilebildiği web’e dayalı ortamlara kurulur. Bloglar, çok düĢük 

maliyetli olmaları, çevrimiçi yapı oluĢturmak için oldukça hızlı olmaları bakımından 

Ģirketler, giriĢimciler ve danıĢmanlar adına oldukça elveriĢlidir. Bununla birlikte bloglar 

ziyaretçilerin blog sahibiyle etkileĢime geçip yorumlarda bulunmalarını sağlar. Bloglar, 

hedef kitleyle iletiĢim kurma, güvenirlik ve yakınlık oluĢturmanın yanı sıra, Ģirketin ve 

ürünlerin görünürlüğünün artırılmasını da sağlar. Bu bağlamda, bloglar diğer sosyal 

medya sitelerinden bireylerin bağlantılarla da ulaĢabildiği, bireylerle daha samimi 

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

 

Bireylerin görüĢlerini ve düĢüncelerini kolaylıkla açıklayıp yayabildiği, uzmanlık alanı 

olan konularda içerik oluĢturup kendi takip grubunu oluĢturabildiği bloglar, sosyal 

medya alanında yaygın olarak kullanılan araçlar arasında yer almaktadır. Bireylerin 

yoğun ilgisinin yanı sıra Ģirketler de Ģirket blogları oluĢturma yoluna gitmektedir. 

ġirketle müĢteriler arasında çok daha yakın ve samimi iletiĢim olanağı tanıyan bu 

ortamda, Ģirket içinden haberler, çeĢitlik etkinlikler ve faaliyet konusu ile ilgili alanda 

sunulan çeĢitli yararlı bilgiler gibi paylaĢımlar blog okurları için ilgi çekici unsurlar 

oluĢturmaktadır (OdabaĢı ve OdabaĢı, 2010: 218-219). 

 

Pazarlamacılar 2003 yılında Blogger, Tyepepad ve WordPress gibi kolay kullanımlı 

blog ortamlarını keĢfettiklerinde, bloglar yeni pazarlama aracı olarak gösterilmiĢtir. 

Bloglar, kolay kullanımları, maliyetsiz oluĢları ve sundukları olanaklar sayesinde 

günden güne popüler hale gelmektedir. YaklaĢık 360 milyon insan her ay yaklaĢık 3,5 

milyar blog sayfası görüntülemektedir (WordPress, 2013).  
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Turizm iĢletmeleri açısından düĢünüldüğünde de bloglar önemli bir yer tutmaktadır. 

Bloglar ağırlıklı olarak yazılı bilgi sunsa da, bloglarda görsel malzemeler ve ses dosyası 

paylaĢımları giderek artmaktadır. Özellikle yoğun görselliğin yer aldığı ve turistik 

bilgiler içeren seyahat blogları bireylerin bilgi edinmede kullandıkları önemli 

kaynaklardandır. Bu bloglar belirli bir destinasyonla, bireysel gezi hikâyeleriyle ya da 

gezi detaylarıyla ilgili kiĢisel düĢünceler ve yorumlar içermektedir. Sıklıkla 

güncellenerek kronolojik bir sırayla yayınlanan bloglar, etkileĢime açıktır, diğer bir 

ifade ile okuyucular bloglarda yorumlarda bulunarak içerikle ilgili düĢüncelerini 

paylaĢır (Akehurst, 2009: 54). 

 

Bloglar, kolayca oluĢturulabilmeleri ve paylaĢılabilmeleri açısından sıklıkla baĢvurulan 

dijital kaynakların baĢında gelmektedir. Bununla birlikte, blog oluĢturmanın kolayca 

gerçekleĢtirilebilmesi, herkesin blog oluĢturması gerektiği anlamını taĢımamaktadır. 

Birçok Ģirket neden yaptığını ve nasıl yapılması gerektiğini bilmeden blog oluĢturma 

yoluna gitmektedir. Ancak blogların yarısından fazlası, ilk 90 gün içinde terk 

edilmektedir. Bu durum, kiĢisel bir günlükte çok önemli olmamakla birlikte, Ģirketler 

adına sürekli takip edilmeyen ve güncellenmeyen bir blog, amacına hizmet edememekte 

ve olumlu imaj yaratma amacının aksine olumsuz bir imaj oluĢturmaktadır (Wakeman, 

2010: 166) 

 

ĠĢletmeler müĢterileriyle iletiĢim kurma ve olumlu imaj yaratma gibi amaçlarla 

kullandıkları blogları Ģirket isimleriyle oluĢturabilecekleri gibi, o Ģirketi temsil eden 

bireyler de kendi adlarına bloglar oluĢturup hem kiĢisel hem de Ģirkete yönelik 

paylaĢımlarda bulunabilmektedirler. Örneğin, uluslararası oteller zinciri Marriott’ın 

CEO’su Bill Marriott, 2007 yılında kendi adına bir blog oluĢturmuĢtur. Marriott, bloğu 

sayesinde okuyucularıyla kiĢisel iletiĢim kurabilmeyi hedefleyerek diğer herkes gibi 

olduğunu göstermek istemiĢtir. Marriott bloğunda Marriott otelleriyle ilgili bilgiler, 

istatistikler ve geliĢmeleri paylaĢırken ayrıca, gittiği film ya da yaptığı sporlarla ilgili 

paylaĢımlarda da bulunmuĢtur. Özellikle kiĢisel paylaĢımları fazlasıyla dikkat çekmiĢ ve 

birçok yorum almıĢtır. Bill Marriott, bu paylaĢımlar sayesinde müĢterilerle empatisinin 

ve iletiĢiminin oldukça arttığını vurgulamıĢtır (Marriott, 2012). 2008’in sonlarına doğru, 

bloğun kurulmasından yaklaĢık 1,5 yıl sonra, Marriott bloğunun etkisiyle 
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rezervasyonlarda tahmini beĢ milyon dolarlık ek gelir elde edildiğini belirtmiĢtir. 

(Mackenzie, 2008). ġekil 3, Bill Marriott’ın bloğunun görüntüsünü sunmaktadır. 

 

 

Şekil 3. Uluslararası Oteller Zinciri Marriott’ın CEO’su Bill Marriott’ın Blog Sayfası  

 

Kaynak: Marriott, 2012. (http://www.blogs.marriott.com) 

 

Blogların kullanıma yönelik bir baĢka örnek olarak temalı bir park olan San 

Antonio’daki Sea World verilebilir. Sea World, Atlantis’e yolculuk adında yeni bir hız 

treni uygulaması baĢlatmıĢtır, bu uygulamanın inĢaatı planlanandan önce tamamlanmıĢ 

ve açılıĢın daha erken yapılması gerekmiĢtir. Hem bu durumu telafi etmek hem de hız 

treni sevenler topluluğuyla iliĢki kurup etkinlik hakkında farkındalık yaratmak ve daha 

çok insanı parka çekmek amacıyla bir pazarlama uzmanı ile anlaĢılmıĢtır. Kami Huyse 

isimli uzman, sosyal medya pazarlamasına baĢvurmuĢ ve internet üzerinden hız treni 

tutkunu 22 blogcu seçilmiĢtir. Bu blogcuların katılımıyla gerçekleĢtirilen 11 video ve 45 

http://www.blogs.marriott.com/
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fotoğraflık bir portfolyo oluĢturulmuĢtur. Bu videolar ve fotoğraflar, YouTube, Flickr 

gibi sosyal medya ortamları aracılığıyla paylaĢılmıĢtır. Blogcular ve Amerikan Hız 

Treni Tutkunları Forumu, açılıĢ gününe davet edilmiĢ ve ilk sürüĢ deneyimini yaĢama 

fırsatı onlara verilmiĢtir. Bunun sonrasında seçilen blogcuların yarısı bu deneyimle ilgili 

yazılar yazmıĢ ve paylaĢımlarda bulunmuĢlardır. 50 web sitesi onların yazısına bağlantı 

vermiĢtir. Amerikan Hız Treni Tutkunları grubu 30 üyesini bu sürüĢe getirmiĢtir. AçılıĢ 

sonrası kullanıcılara anket yapılmıĢ ve “Atlantis’e Yolculuk adını nereden iĢittiniz?” 

sorusuna verilen yanıtlar arasında bir numarada “Ġnternetten” yanıtının olmasında, 

halkla iliĢkiler müdürü Fran Stephenson’ın vurguladığı üzere, bu paylaĢımlar büyük 

katkı sağlamıĢtır (Sterne, 2010: 184-185). 

 

Blogların destinasyon pazarlamasındaki uygulamalarına bakıldığında, seyahat 

bloglarının bu konuda oldukça etkili olduğu görülmektedir. Pan, Maclaurin ve Crotis 

(2007) yaptıkları çalıĢmada turistlerin Charleston ve Güney Karolayna hakkında 

bloglarda paylaĢmıĢ oldukları seyahat deneyimlerini analiz etmiĢlerdir. Bloglar, 

semantik ağ analizi ve içerik analizi yardımları ile analiz edilmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda 

seyahat bloglarının, müĢteri görüĢlerini toplamada maliyeti düĢük ve kolay bir yöntem 

olması bakımından önemli bir yere sahip olduğu belirlenmiĢtir. ÇalıĢmada bilgi 

teknolojilerinin ve özellikle de sosyal medyanın kullanımının destinasyon 

pazarlamasında önemli bir yöntem olduğu belirtilmiĢtir. Schmallegger ve Carson (2008) 

ise, çalıĢmalarında seyahat bloglarının sayısının giderek arttığını, bunun destinasyon 

pazarlamasında önemli bir yer tuttuğunu ve seyahat bloglarının diğer destinasyon 

pazarlaması araçlarından daha etkili olduğunu vurgulamıĢlardır.  

 

Blogların yanı sıra, bireylerin o an ne yaptıklarını, düĢüncelerini ve yorumlarını kısa 

mesajlar Ģeklinde yayınlamalarına izin veren ve blog kullanımıyla anlık mesajlaĢma 

arasındaki boĢluğu dolduran mikrobloglar da Web 2.0’ın popüler uygulamalarından 

biridir. Mikrobloglar, kısa içeriklerle bilginin oldukça hızlı ve basit paylaĢılmasına 

olanak tanıyan bir yapıdadır (Passant vd., 2008: 1-2). 
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Mikroblog sitelerinin en bilinenlerinin baĢında Twitter gelmektedir (Passant vd., 2008: 

1-2). Resmi sitesinde Twitter, “bireylerin ilginç bulduğu en güncel hikâyelere, haberlere 

ve yorumlara ulaĢmasını sağlayan gerçek zamanlı bir bilgi ağı” olarak 

tanımlanmaktadır. Twitter’da yapılan ve Twitter’ın “bilgi kıvılcımı” olarak nitelediği 

paylaĢımlara “tweet” adı verilmektedir. PaylaĢımın 140 karakterle sınırlandığı 

mikrobloğun resmi sitesinde, Twitter’ın iĢletmeler açısından önemi de vurgulanmakta 

ve iĢletmelerin, ürünleri hakkında hedef kitleleriyle ve paydaĢlarıyla paylaĢımlarda 

bulunup geri bildirimler alabilmesini ve böylece güçlü iliĢkiler kurabilmesini 

sağlayabildiğine dikkat çekilmektedir. Bununla birlikte, sitede Ģirketlerin ve bireylerin 

baĢarı hikâyelerinin bulunduğu örnek olaylara da yer verilmektedir (Twitter, 2013a).  

 

ĠĢletmeler, Twitter kullanarak ürünler geliĢtirebilmekte, mevcut müĢterilerle iletiĢim 

kurabilmekte ve potansiyel müĢterilere ulaĢabilmektedir. Twitter hesabı ile bir iĢletme, 

takipçileriyle iletiĢime geçebilmekte, bu doğrultuda mal ve hizmetler ortaya 

koyabilmektedir. Twitter, ayrıca iĢletmelere daha geniĢ kitlelere ulaĢabilme olanağı 

sağlayan üç adet ücretli hizmet vermektedir. Bunlar; tanıtımlı tweetler (promoted 

tweets), tanıtımlı trendler (promoted trends) ve tanıtımlı hesaplardır (promoted 

accounts). Tanıtımlı tweetler, arama sonuçlarında içerik olarak görülmekte ve o hesabı 

takip etmeyen kullanıcılar dâhil olmak üzere daha geniĢ bir kitleye ulaĢmaktadır. 

Tanıtımlı bir tweet ile ilgili bir kelimeyi aratan her kullanıcı, bu tweeti görebilmekte ve 

iĢletmeyle iletiĢime geçebilmektedir. Tanıtımlı trendler, iĢletmeyle ilgili olan tüm trend 

listelerinin ilk sırasında görülerek belirli reklamları ya da durumları takip eden 

kullanıcılara da ulaĢabilmeyi sağlamaktadır. Tanıtımlı hesap ise, potansiyel takipçilere 

tavsiye edilmekte ve bu sayede Twitter, kullanıcılara ilgi alanlarına göre takip etmek 

isteyebilecekleri hesaplar konusunda öneriler sunarak bu hesapları, onlar için öne 

çıkarmaktadır (Lesko vd., 2011: 5). 

 

Tanıtımlı tweetleri kullanan turizm iĢletmelerine bir örnek; STA Seyahat 

ĠĢletmeciliği’dir. STA Seyahat, çekiliĢlerle müĢteri elde etmek için Facebook sayfasını 

ve kendi web sitesini kullanmıĢtır. Fakat bu kanallar aracılığıyla çekiliĢe katılanlar 

çoğunlukla var olan müĢteriler olmuĢtur. Seyahat iĢletmesiyse daha çok yeni müĢteriler 

elde edebilme gereksinimi hissetmiĢtir. Yeni Zelanda’daki “Ritim ve Asma Festivali”ne 
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(Rhythm and Vines Festival) bir gezi hediye etmeyi planlayan iĢletme, yeni müĢterileri 

çekebilmek için Tanıtımlı Tweet’e baĢvurmuĢ ve kendi takipçilerine benzer özellikler 

taĢıyan kullanıcıları hedeflemiĢtir. Bu hamle sonrası, eski çekiliĢlerle kıyaslandığında, 

yeni müĢteri katılımında %46’lık bir artıĢ tespit edilmiĢtir. STA Seyahat’in sosyal 

medya müdürü Patrick Evans, reklam amaçlı tweetler ile hedef kitlelerine benzer 

özellikte olup da daha önce ulaĢılamayan nitelikli bir kitleye ulaĢılabildiğini ve müĢteri 

kitlesini geniĢletmek için bu uygulamalara devam edileceğini vurgulamıĢtır (Twitter, 

2013b). ġekil 4’te, STA Seyahat’in Twitter’dan baĢlattığı kampanyanın görüntüsü 

sunulmaktadır. 

 

 

 

Şekil 4. STA Seyahat’in Twitter Kampanyası 

 

Kaynak: Twitter, 2013b. (www.twitter.com) 

 

Twitter, ziyaretçilerin otele gitmeden otelle hızlı ve kolay iletiĢime geçerek soru 

sorabilmesine olanak tanır. Bununla birlikte, Twitter ile diğer kullanıcılara sorular 

sorabilmek ve geçmiĢte sorulan sorulara ulaĢabilmek mümkündür. Twitter, sağladığı bu 

ve benzeri avantajlar açısından oldukça kullanıĢlıdır. Birçok otel, sosyal ağların gücünü 

fark ederek bu deneyimin bir parçası olmaya devam etmektedir. Bunlardan biri olan 

Hyatt, “Twitter DanıĢma” (Twitter Concierge) adlı hizmetini 2009 yılından beri 

sürdürmektedir. Hyatt, bu kanalın yalnızca bilgi vermek için oluĢturulduğunu ve reklam 

http://www.twitter.com/
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amaçlı paylaĢımların bu kanalla yapılmadığını da belirtmektedir (Kessler, 2010). 

Hyatt’ın sunmuĢ olduğu Twitter hizmetinin görseli ġekil 5’te yer almaktadır.  

 

 

 

Şekil 5. Hyatt’ın Twitter Hizmeti 

 

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

 

Twitter akademik çalıĢmalarda da sıklıkla incelenen sosyal medya araçlarından biridir. 

Bu çalıĢmalardan birinde Hay (2010), Twitter’ın turizm pazarlamasında kullanımını 

Destinasyon Pazarlama Organizasyonları (DPO), oteller ve tüketiciler açısından 

değerlendirmeye çalıĢmıĢtır. AraĢtırmada DPO ve otellerin mevcut Twitter kullanımı ve 

bunun turistlerce nasıl algılandığı araĢtırılmıĢtır. YaklaĢık 400 otel ve DPO ile anket 

gerçekleĢtirilmiĢ ve sonucunda Twitter’ın tam potansiyelinin hem iĢletmeler hem de 

turistlerce yeterince anlaĢılamadığı savunulmuĢtur.  

 

Turizm sektöründe Twitter’ın kullanımını konu alan çok sayıdaki akademik çalıĢmadan 

bir diğeri; Barbagallo, Bruni, Francalanci ve Giacomazzi (2012) tarafından 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Yazarlar, çalıĢmalarında Twitter’da yayınlanan mesajların 

içeriklerini konu almıĢlardır. Bu çalıĢma sonucunda olumsuz içerikli tweetlerin, olumlu 

içerikli tweetlere göre daha etkili olduğu ve daha çok dikkat çektiği sonucuna 

http://mashable.com/
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ulaĢılmıĢtır. Benzer bir çalıĢmada Sotiriadis ve Zyl (2013), Twitter’ın turistlerce ne 

Ģekilde kullanıldığını araĢtırırken elektronik ağızdan ağıza iletiĢimin de kavramsal bir 

modelini ortaya koymayı hedeflemiĢlerdir. ÇalıĢma, Twitter’da paylaĢılanların 

turistlerce dikkate alındığını ve  turistlerin tatil yeri kararı vermeleri üzerinde etkili 

olduğunu göstermiĢtir.   

 

1.1.3.1.2. Sosyal ağlar  

 

Sosyal ağlar, bireylerin kendileri hakkında bir kullanıcı hesabı oluĢturabilmelerine ve 

böylece arkadaĢlarıyla hem çevrimdıĢı hem de çevrimiçi sanal bir iliĢki ağı kurarak 

etkileĢimde bulunabilmelerine ve yeni arkadaĢlar edinebilmelerine olanak tanıyan 

sitelerin olduğu sanal alanlardır (Scott, 2007: 229). Sosyal ağ siteleri bireylerin, 

sınırlandırılmıĢ bir sistem içinde, halka açık ya da yarı açık kullanıcı hesapları oluĢturup 

bağlantı paylaĢabilmesine olanak tanır. Sosyal ağ siteleri ayrıca, bireylerin diğer 

kullanıcı listelerini de görerek çoklu etkileĢimde bulunabilmesini sağlayan web temelli 

hizmetlerdir (Boyd ve Ellison, 2008: 211).  

 

Sosyal ağ sitelerinin ilk örneklerinden olan ve 1995 yılında kurulan Classmates.com ile 

1997 yılında kurulan Sixdegrees.com siteleri (Boyd ve Ellison, 2008: 213-214) site 

içinde arama yapma ve diğer bireylerle iletiĢim kurabilmede kısıtlı özellikler 

sunmaktaydılar. Daha sonraları MySpace, Facebook, LinkedIn ve benzeri sitelerin 

bireyleri cezbeden ve etkileĢimde bulunarak sitede vakit geçirmelerine olanak sağlayan 

özellikler sunmalarıyla sosyal ağlar giderek popülerleĢmeye baĢlamıĢtır (Vie, 2008: 11). 

AĢağıda en sık kullanılan Facebook ve LinkedIn gibi sosyal ağ sitelerine yer verilmiĢtir. 

 

Dünya nüfusu açısından düĢünüldüğünde, ComScore teknoloji Ģirketinin 2012 verilerine 

göre, internet kullananların %82’sine karĢılık gelen 1,2 milyar kiĢi sosyal ağ sitelerini 

kullanmaktadır (ComScore, 2012a). Bu sosyal ağlar arasında en popüleri ve en çok üye 

sayısına sahip olanı Facebook.com adlı sitedir. Facebook, 2011 yılının Aralık ayında 

toplam internet kullanıcılarının yarısından fazlasının (%55’inin) kullandığı bir sosyal ağ 

sitesi haline gelmiĢtir (ComScore, 2012b).  
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ġekil 6’da tüm internet kullanıcılarının Facebook kullanımındaki yıllara göre artıĢ ve 

bölgelere göre Facebook kullanımı istatistikleri verilmiĢtir. Buna göre; bir sosyal ağ 

örneği olarak Facebook’un en fazla kullanıldığı kıta, tüm internet kullanıcılarının 

%84,1’i ile Latin Amerika’dır. Facebook’un en az sayıdaki kullanıcısı ise Asya Pasifik 

bölgesinde bulunmaktadır. Facebook, 2012 yılının üçüncü çeyreği itibariyle yaklaĢık 

1,01 milyar kullanıcıya ulaĢtığını resmi olarak duyurmuĢtur. Bu rapora göre, 

Facebook’un üye sayısında, 2011 yılının aynı dönemine oranla %26’lık bir artıĢ olmuĢ, 

günlük kullanıcı sayısı ise 2011 yılına oranla %28 artarak yaklaĢık 584 milyona 

ulaĢmıĢtır (Facebook, 2013a).  

 

 

Şekil 6. Tüm İnternet Kullanıcılarının Bölgelere Göre Facebook Kullanım Oranları (%) 

 

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

 

2013 yılının Ocak ayı itibariyle Social Bakers Ģirketinin yayınladığı ülkeler bazında 

Facebook kullanım istatistiklerine bakıldığında; Amerika BirleĢik Devletleri yaklaĢık 

165 milyon kullanıcıyla birinci sırada bulunmakta; Türkiye ise yaklaĢık 33 milyon 

kullanıcıyla yedinci sırada yer almaktadır. Amerika BirleĢik Devletleri’nde nüfusun 

yaklaĢık %53’ünün Facebook’ta üyeliği bulunmaktadır. Bu da yaklaĢık olarak Amerika 

BirleĢik Devletleri’nde her iki kiĢiden birinin Facebook’ta kullanıcı hesabına sahip 

http://www.comscoredatamine.com/
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olduğu anlamına gelmektedir. Türkiye’de ise, nüfusun Facebook kullanım oranının 

yaklaĢık %42 olduğu belirtilmektedir (Social Bakers, 2013).  

 

Facebook’ta en fazla üyeye sahip markalara bakıldığında, 2013 yılı Ocak ayı itibariyle 

ilk 100 içinde bir otele rastlanamamaktadır. En çok üyeye sahip ilk 100 marka içinde 

daha çok yiyecek-içecek ve giyim sektörü yer almaktadır. Oteller kapsamında bir 

inceleme yapıldığında Brezilya’da yer alan Hotel Urbano en fazla Facebook üyesine 

sahiptir. Söz konusu otel, tüm markalar içinde %99’unu Brezilyalıların oluĢturduğu 

yaklaĢık 5,5 milyon üye sayısı ile 105. sırada yer almaktadır. Türkiye’de Facebook 

kullanıcılarının en çok beğendiği sayfalar arasında ise ilk 200 içinde herhangi bir otel 

sayfası bulunmamaktadır (Social Bakers, 2013). 

 

Hotel Urbano, bir sosyal medya aracı olarak Facebook’un kullanımı yoluyla 

pazarlamanın turizm sektöründeki kullanımına güzel bir örnektir. Bu otel, Facebook 

sayfasında hayranlarıyla çeĢitli bilgiler, otele ve etkinliklere ait fotoğraflar, ünlü 

yazarlara ait sözler paylaĢmakta, mini-anketler uygulayarak bilgi toplamakta, Facebook 

hayranlarına özel indirimler uygulamakta ve hayranlarıyla sürekli ve anlık etkileĢim 

içinde bulunmaktadır. Hotel Urbano’nun Facebook sayfası 2010 yılında kurulmuĢ 

olmasına rağmen en çok üyeyi barındıran otel Facebook sayfasıdır (Social Bakers, 

2013). Hotel Urbano’nun Facebook sayfasına ait görsel ġekil 7’de gösterilmiĢtir. 

 

 

 

Şekil 7. Hotel Urbano Facebook Sayfası 

 

Kaynak: Facebook, 2013b. (www.facebook.com) 

http://www.facebook.com/


42 
 

 

Facebook, akademik çalıĢmalarda da sıklıkla incelenmektedir. Bu çalıĢmalardan birinde 

White (2010), Facebook’ta paylaĢılan tatil fotoğrafları üzerine odaklanmıĢtır. White, 

Facebook’a yüklenen tatil fotoğraflarının bu fotoğrafları paylaĢan turistlerin tatil 

deneyimini ne Ģekilde desteklediğini ve bu fotoğrafları görüntüleyen bireylerin tatil 

kararlarının nasıl etkilenebileceğini tartıĢmıĢtır. AraĢtırmaya göre, Facebook’ta 

paylaĢılan fotoğrafların aldığı yorumlar ve beğenilerin, gerçekleĢtirilen tatilin keyifli bir 

tatil olduğunu desteklemesi açısından önemli olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca 

Facebook’ta paylaĢılan fotoğrafların, bu görselleri görüntüleyen bireylerin tatil 

kararlarını destekleme ya da değiĢtirmelerinde önemli bir etkiye sahip olduğu 

belirtilmiĢtir.   

 

Facebook’un büyük ve küçük çaptaki iĢletmelerce kullanımını araĢtıran Pesonen (2011), 

çalıĢmasında Finlandiya’daki kırsal turizme yoğunlaĢan KOBĠ’lerle büyük çaptaki 

turizm iĢletmelerinin Facebook kullanımlarını karĢılaĢtırmıĢtır. AraĢtırma sonuçları 

KOBĠ’lerle büyük iĢletmelerin Facebook kullanımında önemli farklılıklar ortaya 

koymuĢtur. Buna göre KOBĠ’ler, Facebook’ta yoğun olarak yer almalarına rağmen, 

büyük iĢletmelerle kıyaslandığında çok daha az sanal faaliyet gerçekleĢtirmekte ve 

sayfalarını etkin kullanmamaktadır. Bununla birlikte büyük iĢletmeler, Facebook’u daha 

etkin kullanmaktadır ancak, turizm pazarlaması faaliyetlerinde baĢarıya ulaĢmak için 

Facebook’ta hangi faaliyetlerin gerçekleĢtirilmesi ve ne yönde iliĢkiler geliĢtirilmesi 

gerektiği tam olarak anlaĢılmıĢ değildir. Bu bağlamda araĢtırmacı, turizmde 

Facebook’un pazarlama amaçlı kullanımıyla ilgili daha fazla çalıĢma yapılması 

gerektiğinin altını çizmektedir. 

 

Otellerin Facebook kullanımını inceleyen bir diğer çalıĢmada O’Connor (2011), “Hotel 

Magazine” adlı dergide belirtilen uluslararası en iyi elli zincir otel üzerinde 

araĢtırmasını gerçekleĢtirmiĢtir. AraĢtırma sonucunda büyük otel zincirlerinin 

Facebook’ta varlık sergilemeyi önemsediği ve her otelin kendine ait bir Facebook 

sayfası olduğu, ancak bu otellerden yalnızca birkaçının Facebook’u etkin kullandığı 

belirlenmiĢtir. Facebook sayfalarının görünürlük faaliyetlerinin eksikliği, sayfalarda 
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gerçekleĢtirilen etkinliklerin yetersizliği ve sayfanın yeterince sahiplenilmeyiĢi, baĢlıca 

problemler olarak sıralanmıĢtır.  

 

Bir diğer popüler sosyal ağ sitesi, LinkedIn’dir. Profesyonel bir iĢ ağı olan LinkedIn’de, 

yaklaĢık 200 milyon kullanıcı bulunmakta ve birinci sırada yine yaklaĢık 75 milyon 

kullanıcıyla toplam kullanıcı sayısının büyük bölümünü bulunduran Amerika BirleĢik 

Devletleri yer almaktadır. Türkiye’de ise 2013 Ocak ayı itibariyle yalnızca yaklaĢık 746 

bin kiĢinin LinkedIn hesabı bulunmaktadır ve bu rakamla Türkiye dünyada 27. sırada 

yer almaktadır (Social Bakers, 2013). Ancak Türkiye, LinkedIn’de en hızlı büyüme 

gösteren ülkeler arasında birinci sıradadır ve hızla büyümeye devam etmektedir. 

LinkedIn, 2003’te faaliyete geçmiĢ, 2009’da dünya genelinde 50 milyon, 2011’de 100 

milyon ve 2013’ün baĢlarında ise 200 milyon kullanıcıya ulaĢmıĢtır (Goodwin, 2013). 

 

LinkedIn’de uzmanlar, üst düzey yöneticiler, akademisyenler ve iĢ adamları sıklıkla yer 

almakta ve bu üyeler birbirlerinin ağlarından yararlanarak daha fazla kiĢiye 

ulaĢabilmektedir. LinkedIn’de sayfayı ziyaret edenlerin kimler olduğu, sayfanın ne 

sıklıkla ve hangi ülkelerce ziyaret edildiği, ziyaretçilerin hangi kelimelerle arama 

yaparak sayfaya ulaĢtığı gibi yararlı bilgilere ve grafiklere ulaĢılabilmektedir. Ayrıca 

LinkedIn’de belirli pozisyonlar için verilen iĢ ilanları da paylaĢılmakta ve personel 

tedarikinde LinkedIn’den sıklıkla yararlanılabilmektedir (LinkedIn, 2013a). 

 

LinkedIn’de birçok otel sayfasının yanı sıra, turizmle ilgili belirli tartıĢmaların yapıldığı 

kapalı ya da açık gruplar da bulunmaktadır. LinkedIn’de en çok takipçiye sahip 

otellerden bazılarına; Marriott Otelleri (89.707 takipçi), Starwoods Otelleri (62.394 

takipçi), InterContinental Grubu (53.106 takipçi) ve Four Seasons Otelleri (44.484 

takipçi) örnek verilebilir. ġekil 8’de LinkedIn’deki en çok takipçiye sahip otellerden biri 

olan Marriot’un sayfasına yer verilmiĢtir. Türkiye’de ise LinkedIn otellerin LinkedIn’de 

ya kurumsal olarak yer almadığı ya da LinkedIn’de yer alan otellerin çok az sayıda 

takipçiye sahip olduğu gözlemlenmektedir (LinkedIn, 2013a). 
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Şekil 8. Marriott International LinkedIn Sayfası 

 

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

 

1.1.3.1.3. Fotoğraf ve video paylaşımı 

 

Çoklu medya kullanımı ve videolar sosyal medyanın oldukça popüler hale gelmiĢ 

uygulamalarıdır. Ġnternet bağlantılarının hızlanması, video kullanımının daha da 

yaygınlaĢmasını sağlamıĢtır. Bununla birlikte, çoklu medya kullanımındaki geliĢmeler 

iĢletmeler için de önemli fırsatları beraberinde getirmektedir. ĠĢletmenin ürünleri, 

düzenlenen ya da katılmıĢ olunan etkinlikler, belirli konulardaki uygulamalar, iĢletme 

yöneticilerinin görüĢleri gibi konulardaki videolar ile sosyal medyada önemli sayıda 

kitleye ulaĢılabilir. Bu videolara bloglarda ve diğer sosyal ağ sitelerinde yer verilerek bu 

sitelerdeki bağlantılarla iĢletmenin web sitesine yönlendirme yapılması sağlanabilir. Bu 

durum,  iĢletmenin görünürlüğünü de arttırmaktadır (OdabaĢı ve OdabaĢı, 2010: 228). 

 

 

http://www.linkedin.com/
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Video ve fotoğraflar, görsel öğeler sunduklarından, hafızalarda yer edinebilmeleri ve 

farkındalık oluĢturmaya katkı sunmaları noktasında oldukça önemli bir konuma sahiptir. 

Ayrıca bu siteler, bireylerin ilgi alanlarına yönelik amatörce ya da profesyonelce 

paylaĢım yaparak içerik üreticilerine dönüĢtükleri alanlardır. Bu siteler sahip oldukları 

etiketleme, yorumlarda bulunabilme, oylama gerçekleĢtirme, diğer sosyal medya 

ağlarında paylaĢılarak yayılma ve web sitelerine bağlantı vererek trafik oluĢturma gibi 

özellikleriyle oldukça popülerdir. ĠĢletmenin mal ve hizmetleriyle ilgili farkındalık 

yaratma ve görünürlüğü arttırmaya verdiği katkılarından dolayı bu siteler, sosyal medya 

pazarlamasının önemli uygulamalarındandır (Weinberg, 2009: 267). Bu sitelerden video 

paylaĢımı konusunda en popüler olanı YouTube iken, fotoğraf paylaĢımında en popüleri 

Flicker’dır, Instagram da giderek popülerleĢen bir diğer fotoğraf paylaĢım sitesidir. 

 

Turizm sektöründe, sosyal medyanın bir kolu olan fotoğraf ve video paylaĢım siteleri, 

destinasyonlara ve otellere ait sunumlar ve tanımlamalar içerdiğinden, giderek daha 

fazla önem kazanmaktadır (Eynard vd., 2012: 733). Bu siteler arasında yer alan 

Flicker’ın sunmuĢ olduğu coğrafi iĢaretleme özelliği ile bireyler, destinasyonları 

haritalarda görerek coğrafi veri elde edebilme, dolayısıyla destinasyonları tanımlamada 

oldukça yararlı bilgilere ulaĢabilme Ģansına sahip olmaktadırlar. Bu sayede, kullanıcılar 

benzer destinasyonları bulup karĢılaĢtırarak önemli avantajlar da sağlayabilmektedirler 

(Eynard vd., 2012: 733). Coğrafi iĢaretleme (geotagging) sistemleri; bir fotoğrafın 

çekildiği yeri belirtmeye yarayan ve bazı sosyal medya sitelerinde paylaĢılabilen, 

verilen bağlantıyla konum hakkında bilgi edinebilmeye yarayan sistemlerdir. Örneğin 

bir turist, ailesiyle beraber seyahatleri sırasında çektiği fotoğrafları fotoğraf paylaĢım 

sitelerinde paylaĢabilirken, coğrafi iĢaretleme ile fotoğrafların nerede çekildiğine dair 

bilgi de sunabilmektedir (Gentile, 2011: 15).  

 

Fotoğrafın ve seyahatin birbiriyle yakından iliĢkili olduğu düĢünülebilir. Fotoğraflar, 

seyahat deneyimini Ģekillendiren ve belgeleyen özellikte olup turistlere bu 

deneyimlerini paylaĢabilme olanağı sunmaktadır. Ġnternetin tatille ilgili bilgi edinme ve 

tatil yeri seçim sürecini etkilediği düĢünülürse, internette paylaĢılan içeriğin de bu 

açıdan oldukça önemli olduğu söylenebilir (Lo vd., 2011: 725). Örneğin, Tayvanlı bir 

mühendis olan Justin, 2003 yılında Yunanistan’da geçirdiği tatilin fotoğraflarını; 
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“Kalbimi Ege’de Bıraktım” (I left my heart in Aegean Sea) adıyla Yahoo’nun 

yıldönümü sayfasında paylaĢmıĢtır. Justin’in tatiliyle ilgili paylaĢtığı 124 fotoğrafın 

olduğu sayfa, kısa bir süre içinde günde ortalama 50.000 kiĢinin ziyaret ettiği bir alana 

dönüĢmüĢtür. Site, Yunanistan’ın Tayvan’daki tanınırlığına büyük bir katkı sağlamıĢ ve 

Yunanistan’a çok da aĢina olmayan Tayvanlıların, seyahatlerini Yunanistan’da geçirme 

planları yapmalarına neden olmuĢtur. Lin ve Huang (2006), siteyi hazırlayanın sıradan 

bir insan oluĢu, sitenin internet aracılığıyla ağızdan ağıza hızlı bir Ģekilde yayılması, 

sitenin ticari amaçlı olmayıĢı ve sitenin basit bir içeriğe sahip oluĢu gibi faktörlerin bu 

sonucun ortaya çıkmasında etkili olduğunu vurgulamıĢlardır (Lin ve Huang, 2006). 

 

Fotoğraf paylaĢım siteleri arasında Flickr, sahip olduğu kullanıcı sayısının fazlalığı, 

fotoğrafları düzenleyebilme, efekt uygulayabilme, coğrafi iĢaretleme ve Flickr grupları 

ile iletiĢimi kuvvetlendirebilme gibi özellikleriyle ön plana çıkmaktadır. Flickr ayrıca 

belirli bir kullanıcı kitlesi için sınırlı tuttuğu video paylaĢım özelliğini 2009 yılında tüm 

kullanıcıların kullanımına açmıĢtır. Flickr’ın sahip olduğu bu özellikler ve sürekli 

geliĢtirilen yenilikler, sitenin en çok tercih edilen fotoğraf paylaĢım sitesi olmasına katkı 

sunmaktadır (Van Grove, 2009).  

 

Oteller de Flickr’ın sunduğu hizmetlerden yararlanarak görünürlüklerini arttırmak ve 

otelle ilgili görseller paylaĢmak için Flicker’da hesaplar oluĢturmaktadır. Örneğin 

Starwood Otelleri, dünyanın çeĢitli bölgelerindeki tesisleri için çeĢitli hesaplar 

oluĢturarak, bu sayfalar aracılığıyla hem müĢterilerin paylaĢımlarına hem de kendi 

paylaĢımlarına yer vermektedir. Bu görsellerde otelin dıĢ görünüĢünden, iç görünüĢüne, 

sunduğu yiyeceklerden diskosuna kadar her alandan görüntü yer almaktadır (Flickr, 

2013). Starwood Otelleri’nin Flickr’da oluĢturmuĢ olduğu sayfalardan örnek bir görüntü 

ġekil 9’da sunulmuĢtur.   
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Şekil 9. Starwood Otellerinin Flickr’daki Fotoğrafları 

 

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

 

Instagram son dönemlerin popüler fotoğraf paylaĢım uygulamalarından bir diğeridir. 

Instagram, resmi internet sitesinde; “Hayatınızı fotoğraflar aracılığıyla arkadaĢlarınızla 

paylaĢmanın hızlı, güzel ve eğlenceli yolu” Ģeklinde tanımlanmaktadır. Instagram 90 

milyon aktif kullanıcıya ulaĢmıĢ olup siteye her gün 40 milyon fotoğraf yüklenmekte ve 

her bir saniyede 1000 yorum yazılmaktadır (Instagram, 2013). Fotoğraflar üzerinde 

düzenlemeler yaparak onları takipçilerle paylaĢmaya olanak tanıyan Instagram oteller 

tarafından da kullanılmaya baĢlanmıĢtır. New York’ta yer alan W Times Square Oteli, 

lobi barında bir Instagram sergisi düzenlemiĢtir. Shangri-La Otelleri ise Instagram’la 

bütünleĢik bir mikro-site oluĢturmuĢ ve Instagram kullanıcılarının Shanri-La otellerinde 

çektikleri fotoğrafları bu sitede paylaĢmalarına yönelik bir kampanya hazırlamıĢtır. Bu 

kampanya sayesinde hem otel çalıĢanları hem de ziyaretçilerin otelde çektikleri 

fotoğrafların paylaĢılması, en sevilen fotoğrafın oylanması ve otelle ilgili anıların 

paylaĢılması teĢvik edilmiĢtir (Chauvin, 2012). 

 

 

 

http://www.flickr.com/
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Sosyal ağlar üzerinden fotoğraf paylaĢımı, akademik çalıĢmalarda da konu edinilmiĢtir. 

Lo vd., (2011) çalıĢmalarında paylaĢımcıların medya kullanım özelliklerini, demografik 

profillerini ve seyahat güdüleri belirlemeye çalıĢmıĢlardır. ÇalıĢmanın dikkat çeken 

sonuçları arasında, sosyal ağ sitelerinin, çevrimiçi fotoğraf albümlerinin ve kiĢisel 

blogların popüler medya araçları olduğu ve bu araçları kullanan paylaĢımcıların genç, 

eğitimli ve yüksek gelir sahibi kiĢiler olduğu bilgisi yer almaktadır.  

 

Video paylaĢım siteleri arasında en çok kullanılanların baĢında YouTube gelmektedir. 

(Scott, 2011). YouTube, her tarzdan videonun izlenebildiği bir sitedir. YouTube’daki 

videoların birçoğu bireylerin amatörce hazırladığı videolar olmakla birlikte, iĢletmelerin 

profesyonel amaçlarla hazırladığı videolar da bu ortamda giderek yaygınlaĢmaktadır 

(Miller, 2011: 5). 2005 yılında kurulan YouTube, resmi sitesinde bireylerin, üretilmiĢ 

orijinal videoları keĢfetmesini, izlemesini ve paylaĢmasını, aynı zamanda birbiriyle 

bağlantı kurarak bilgilenmesini ve tüm dünyadan diğer kullanıcılara ilham vermesini 

sağlayan bir forum, ayrıca içerik yaratıcıları ve reklam verenler için bir dağıtım ortamı 

olarak tanımlanmaktadır (YouTube, 2013a).  

 

YouTube her gün dört milyardan fazla videonun izlendiği, her ay 800 milyondan fazla 

kullanıcının ziyaret ettiği bir ortamdır. YouTube’a bir ayda yüklenen videonun, 

ABD'nin üç büyük yayın kuruluĢunun 60 yılda oluĢturduğundan daha fazla olduğu 

belirtilmektedir. Facebook'ta her gün 500 yıllık YouTube videosu izlenmekte, 

Twitter'da ise her dakikada 700'den fazla YouTube videosu paylaĢılmaktadır. YouTube, 

her hafta 100 milyon kiĢinin beğenme, paylaĢma, yorum yazma gibi sosyal iĢlem 

gerçekleĢtirdiği önemli bir sosyal ortamdır (YouTube, 2013b). 

 

YouTube sosyal video paylaĢım ağı olarak kurulmuĢ olup günümüzde iĢletmeler 

açısından pazarlama iletiĢimi aracına dönüĢmektedir. Turizm iĢletmeleri açısından, 

giderek daha talepkâr olan turistlerin, gereksinim, istek ve beklentilerinin hızla 

değiĢmesi gibi turistik ürünlerin pazarlanmasında kullanılan araçlar da teknolojiyle 

beraber değiĢmektedir. Bu bağlamda, potansiyel turistlere ulaĢmada yararlı olabilecek 

araçların ve tekniklerin doğru seçimi ve kullanımı önem arz etmektedir. Sosyal medya 

araçlarından biri olan YouTube da, bulundurduğu sanal topluluklar aracılığıyla, turistik 
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bir ürünün imajının Ģekillenmesinde önemli bir rol oynamaktadır. Potansiyel turistler 

SeyĢel Adaları’nda yüzen, Guatemala’da bir yanardağa tırmanan ya da Yosamite Ulusal 

Parkı’nda yürüyüĢ yapan herhangi birinin videolarını yerlerinden kalkmadan 

izleyebilme olanağına sahip olmaktadırlar. Otelle ilgili kuĢe kağıdına basılan broĢürlerin 

aksine, destinasyon ya da otelle ilgili anlık ve hareketli görsellik sunan YouTube 

videoları, daha gerçekçi bir his oluĢturarak izleyicilerde orada olma arzusu 

yaratmaktadır (Reino ve Hay, 2011: 2). 

 

Büyük otellerden birçoğunun YouTube’da hesabı bulunmakta, oteller bu hesaplar 

aracılığıyla müĢterileriyle iliĢkiler kurmaktadır. Bunlardan biri olan Hyatt Otelleri, 2013 

yılı ġubat ayı verilerine göre YouTube’da 1.953 aboneye sahiptir. Otelin paylaĢtığı 

videolardan biri 2005 yılından 2013 yılının ġubat ayına dek 2.213.364 kez 

görüntülenmiĢtir. Hyatt otelleri, bu sayfa aracılığıyla farklı coğrafyalardaki otellerinden 

görüntüler paylaĢmakta, otel etkinlikleri, mutfaktan görüntüler, sunulan hizmetler, 

yönetici röportajları gibi farklı konularda videolarla dikkat çekmeye çalıĢmaktadır. 

Videolarla ilgili detaylı bilgilere de açıklama kısmında yer verilmektedir. Bu videolar 

aracılığıyla izleyicileriyle etkileĢimde bulunan Hyatt otelleri, yapılan yorumlara yanıt 

vererek takipçileriyle iletiĢimini güçlendirmektedir (YouTube, 2013c). Hyatt 

Otelleri’nin YouTube’daki sayfalarından bir örnek ġekil 10’da paylaĢılmıĢtır. 

 

 

 

Şekil 10. Hyatt Otellerinin YouTube Sayfası 

 

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

http://www.youtube.com/
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1.1.3.1.4. Sanal dünyalar 

 

Dijital teknolojilerin geliĢimi sonucu Web 2.0 uygulamalarının ortaya çıkması ile 

kullanıcıların içeriği üretme ve paylaĢma biçimi de değiĢmiĢtir. Teknolojik ve kültürel 

dönüĢümler, yeni tiplerde toplulukların ve kimliklerin ortaya çıkmasını hızlandırarak 

geliĢmektedir. Bloglar, forumlar ve haber grupları gibi alıĢılagelmiĢ ağ gruplarının yanı 

sıra, üç boyutlu bir yapıda olan Second Life, World of Warcraft gibi uygulamaların 

kullanımı da giderek artmaktadır. Teknoloji metin esaslı etkileĢimlerden, var olma 

hissini daha kapsamlı sunmayı amaçlayan üç boyutlu ortamlara kaymakta, bu ortamlar 

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

 

Sanal dünyalar, bireylerin üç boyutlu sanal alanlarda eĢ zamanlı olarak etkileĢimde 

bulunabildiği ortamları ifade etmektedir. Sanal dünyalar ayrıca iĢ, eğitim, sosyal 

bilimler, teknolojik bilimler gibi toplumun genelini ilgilendirebilecek birçok alan için 

önemli uygulamalar sunmaktadır. Kullanıcılar, sanal dünyalara kendilerinin grafiksel 

bir temsili olan “avatarlar” aracılığıyla katılmaktadırlar. Sanal dünyaların üyeleri bu 

avatarlar aracılığıyla, mesaj, nesne ve para değiĢimi yapmakta; kulaklık ve 

mikrofonlarla sesli iletiĢimde bulunmakta; sanal dünyayı yürümek, koĢmak, araç 

kullanmak, uçmak ve hatta ıĢınlanmak suretiyle dolaĢmakta ve böylece çeĢitli iliĢkilerde 

bulunabilmektedirler (Messinger vd., 2009: 204). 

 

Sanal dünyalar, birçok etkileĢim olanağını içinde bulundurmakta ve kullanıcıların bu 

etkileĢimlerle sanal dünyayı tecrübe etmelerini mümkün kılmaktadır. Kullanıcılar, 

avatarlarının kıyafetlerini, Ģekillerini değiĢtirebilmekte, çeĢitli sanal mekânları ziyaret 

edip bir takım eĢyalar sahiplenebilmekte ve diğer üyelerle spor yapma ve dans etme gibi 

çeĢitli etkileĢimlerde bulanabilmektedirler (Messinger vd., 2009: 204). 

 

Üç boyutlu sanal dünyalar; çevrimiçi oyunlar ve çoklu sanal evrenler (metaverse) 

Ģeklinde iki kategoriye ayrılabilir. Çevrimiçi oyunlar, çoklu sanal evrenlere oranla daha 

eskidir. Bu oyunlar, önceleri daha küçük gruplardan insanların bir araya gelerek oyun 

oynamasına olanak sağlarken, daha sonraları milyonlarca insanın bir arada oyun 
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oynayabildiği çevrimiçi ortamlar haline gelmiĢtir. Çoklu sanal evrenler ise, çevrimiçi 

oyunlara oranla daha yeni olmakla birlikte, çevrimiçi oyunlardan farklı özelliklere 

sahiptir. Çevrimiçi oyunlarda uzmanlar tüm içeriği oluĢtururken, çoklu sanal evrenlerde 

kullanıcılar içeriği üretebilmektedir. Bununla birlikte çoklu sanal evrenler, dinamik bir 

yapıya sahip olup kullanıcıların; binalar, arsalar gibi gerçek dünya ürünlerinin 

benzerlerinden oluĢan sanal içeriği alıp satabildiği, büyüyen bir ekonomi özelliğine 

sahiptir. Kullanıcılar, nesnelerin ve mekânların üzerinde söz sahibi olup bunları yeniden 

oluĢturabilme ya da değiĢtirebilme hakkına sahiptir. Çevrimiçi oyunlar ise bu açıdan 

daha durağandır (Kumar vd., 2008: 49). 

 

Sanal dünyaların kullanımı, dünyanın her yerinden milyonlarca aktif kullanıcının 

katılımıyla giderek daha da yaygınlaĢmaktadır. Sanal dünyalar; eğitim, turizm, 

pazarlama, afet hazırlığı gibi birçok alanda giderek artan bir kullanıma sahiptir (Kumar 

vd., 2008: 50). Sanal dünyalar, bulundurduğu milyonlarca kullanıcı ile bağlantı 

kurabilme noktasında iĢletmeler için de yeni fırsatlar sunmaktadır. Sanal dünyaların 

kendine özgü yapısı, iĢletmelere yeni pazarlama yöntemleri oluĢturabilme olanağı 

sunmaktadır. Örneğin, sanal dünyalar kullanıcılarına ürünleri sanal olarak deneyimleme 

fırsatı sunarken, iĢletmelere de yeni ürün fikirlerini test etme ve tüketici davranıĢlarını 

çözümleme olanağı sağlamaktadır (Henttonen, 2008: 28). 

 

Turizm sektöründe de sanal dünyalar çeĢitli amaçlarla kullanılmaktadır. Örneğin, 

Starwood Otelleri, sanal dünyaların en popülerlerinden biri olan Second Life’taki ilk 

konaklama iĢletmesini 2006 yılında kurmuĢ ve marka imajı oluĢturma, ürünlerini satma 

ya da test etme gibi amaçlarla sanal dünyalara baĢvurma oranı giderek artan iĢletmeler 

listesine katılmıĢtır. Genel merkezi San Francisco’da bulunan Linden Lab ġirketi’nin 

ortaya çıkardığı üç boyutlu dijital bir evren olan Second Life, bireylerin gerçek 

dünyadakine benzer Ģekilde gündelik etkileĢimlerde bulunduğu alternatif bir evreni 

ifade etmektedir. Bu evrende bireyler, Linden doları olarak adlandırılan ve gerçek 

Amerikan doları ile takas edilebilen paralarla arsalar alıp, binalar kurabilmekte ve çeĢitli 

harcamalar yapabilmektedir (Jana, 2006). 
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Starwood Otelleri, 2008’de açılması planlanan Aloft Oteli’ni 2006 yılında Second 

Life’ta sanal olarak açmıĢtır. Bu sanal otelin iç ve dıĢ görüntüleri ġekil 11 ve 12’de yer 

almaktadır. Starwood Otelleri’nin gerçekleĢtirdiği bu giriĢim, otel tasarımını test etmek 

ve geri dönüĢ alabilmek için baĢvurulan bir yöntemdir. Bu sayede, sanal otel 

müĢterilerinin, hangi alanlarda ne Ģekilde hareket ettiği, hangi tür eĢyalardan etkilenip 

hangilerini göz ardı ettiği de gözlemlenebilmiĢtir. Bunun bir anlamda, bir laboratuvar 

gibi hizmet edebilecek bir sanal otel olduğunu vurgulayan Starwood genel baĢkan 

yardımcısı Brian McGuinness, bu uygulama ile nakit tasarrufu yaptıklarını, önemli 

sayıda insanın beğenmediği bir özelliği rahatlıkla değiĢtirebildiklerini, örneğin 

beğenilmeyen bir duvarın rengini değiĢtirmek için bir boyacının 40 saat uğraĢması 

gerekmediğini belirtmiĢtir (Jana, 2006). 

 

 

Şekil 11. Starwood’un Second Life’ta kurduğu Aloft Oteli’nin Dış Görünümü 

 

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

 

 

 

 

http://images.businessweek.com/
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Şekil 12. Starwood’un Second Life’ta kurduğu Aloft Oteli’nin İç Görünümü 

 

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

 

Starwood Otelleri, bu uygulamaları gerçekleĢtirirken gözlemlerine paralel olarak 

bireysel tüketici değerlendirmelerini de önemsemiĢtir. Bu amaçla kurumsal bir blog 

oluĢturan iĢletme, otel tasarımı hakkında detaylı görüntülerin yer aldığı güncellemeler 

yaparken, bir yandan da tüketicileri yorumda bulunmaları için cesaretlendirmiĢtir. 

Buradaki asıl amaç, genç ve teknoloji meraklısı kesimin ilgisini çekerek Aloft 

markasıyla ilgili farkındalık oluĢturabilmektir. Bu nedenle, gerçek otelin açılıĢından 

sonra sanal otel çevrimiçi varlığına devam etmiĢ ve etkileĢimli pazarlama aracı görevini 

sürdürerek müĢterilerin yorumlarından yararlanılmasını sağlamıĢtır (Jana, 2006). 

 

1.2. AraĢtırmanın Amacı 

 

Bu çalıĢma ile Antalya ilinde faaliyet gösteren 4 ve 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin ve tatil 

köylerinin sosyal medyayı pazarlama amacıyla kullanım düzeylerinin belirlenmesi ve 

otellerde çalıĢan yöneticilerin sosyal medya pazarlamasının yararlarına iliĢkin 

algılamalarının ortaya çıkarılması amaçlanmıĢtır. Bu genel amaç çerçevesinde 

araĢtırmanın alt amaçları ise Ģöyle özetlenebilir; 

http://images.businessweek.com/
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 Otellerde sosyal medyanın pazarlama amaçlı kullanılıp kullanılmadığının 

belirlenmesi,  

 Sosyal medyanın pazarlama amaçlı kullanımını tercih etmeyen otellerin hangi 

nedenlerle sosyal medyadan uzak kaldıklarının belirlenmesi, 

 Sosyal medyayı pazarlama amacıyla kullanan otellerin hangi sosyal medya 

uygulamalarını kullanmayı tercih ettiklerinin belirlenmesi, 

 Otellerde sosyal medyanın daha çok hangi amaçlarla kullanıldığının 

belirlenmesi, 

 Sosyal medyayı pazarlama amacıyla kullanan otellerin ne zamandan beri sosyal 

medyayı kullandıklarının belirlenmesi, 

 Sosyal medya kullanım tercihlerinin; iĢletmenin statüsü, sahiplik türü ve 

yöneticinin demografik özelliklerine göre değiĢiklik gösterip göstermediğinin 

belirlenmesi, 

 Sosyal medyanın pazarlama amaçlı kullanımının algılanan yararlarının 

iĢletmenin statüsü, sahiplik türü ve yöneticinin demografik özelliklerine göre 

değiĢiklik gösterip göstermediğinin belirlenmesi.  

 

1.3. AraĢtırmanın Önemi 

 

Bu çalıĢmada otellerde ve tatil köylerinde çalıĢan yöneticilere odaklanılmıĢ ve 

yöneticilerin sosyal medya kullanım düzeyleri ve sosyal medyanın pazarlama amacıyla 

kullanılmasının yararları ile ilgili algılamaları araĢtırılmıĢtır. Sosyal medya pazarlaması, 

turistlerle daha derinlemesine ve etkili iletiĢim kurulabilmesi, turistik çekiciliklerin daha 

görülebilir ve ulaĢılabilir hale getirilmesi, turistleri daha iyi anlamaya ve anlık iletiĢim 

kurmaya olanak sağlaması bakımından bir devrim niteliğinde olduğu söylenebilir.  Bu 

bağlamda, otel ve tatil köyü yöneticilerinin sosyal medya pazarlamasının yararlarına 

iliĢkin algılarının belirlenmesi; mevcut durumun ortaya koyulması, yöneticilerin daha 

çok hangi uygulamaları benimsediklerinin belirlenmesi, sosyal medya pazarlamasının 

otellerdeki uygulamalarında hangi kısımların eksik kaldığının anlaĢılması ve bunlara 

yönelik öneriler sunulabilmesi açısından oldukça önemlidir. Bu yönleriyle çalıĢma, hem 

ilgili alanyazına katkısı hem de Türkiye’de otel iĢletmelerinin yöneticilerinin sosyal 
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medya uygulamalarından yararlanma durumlarını ve bu uygulamaların yararlarına 

yönelik algılamalarını ortaya koyan öncü araĢtırmalardan biri olması açısından 

önemlidir.  

 

1.4. AraĢtırmanın Varsayımları 

 

Bilimsel çalıĢmalar, belirli varsayımlar altında gerçekleĢtirilir. Bu çalıĢmanın da temel 

varsayımları; anketi yanıtlayanların yanıt vermede gerekli özeni gösterdikleri ve soruları 

anlayarak bu sorulara içtenlikle ve doğru yanıtlar verdikleri yönündedir. 

 

1.5. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

 

Bu araĢtırma; veri toplama süreci, kapsamı ve hedef kitlesi bakımından aĢağıda 

belirtilen hususlar ile sınırlıdır: 

 

 AraĢtırmadan elde edilen sonuçlar, 2013 yılının Mayıs ve Haziran ayları içinde 

elde edilen veriler ile sınırlıdır. 

 AraĢtırmadan elde edilen sonuçlar, Antalya bölgesinde faaliyet gösteren 4 ve 5 

yıldızlı otellerde ve tatil köylerinde 2013 yılının Mayıs ve Haziran ayları 

boyunca görev yapan ve anket çalıĢmasına katılmayı kabul eden yöneticilerin 

görüĢleri ile sınırlıdır. 

 AraĢtırmadan elde edilen sonuçlar, otellerde çalıĢan üst kademe yöneticilerin 

(genel müdürler ve departman yöneticileri) görüĢleri ile sınırlıdır. Alt kademe 

yöneticiler, bu araĢtırmada kapsam dıĢında bırakılmıĢtır.  

 

1.6. Tanımlar 

 

Web 1.0: Tek yönlü iletiĢime dayanan, az sayıda içerik oluĢturucunun geniĢ kullanıcı 

kitlesi için web sitesi oluĢturmasının söz konusu olduğu, kontrolü büyük oranda ağ 

yöneticilerinin elinde olan ve etkileĢimden bir hayli uzak olan internet düzenidir. Web 

1.0, kullanıcıların etkileĢimi ve içeriğe katkısı bakımından oldukça kısır olup, yalnızca 

okuma ve araĢtırmaya olanak tanımaktadır (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 500). 
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Web 2.0: Web 2.0, içeriğin ve uygulamaların yalnızca belirli kiĢiler tarafından değil, 

tüm kullanıcılar tarafından katılımcı ve iĢbirliğine dayalı bir Ģekilde üretildiği ve sürekli 

değiĢtirildiği bir ortamdır (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). 

 

Web 3.0: Okuma-yazma-gerçekleĢtirmeye dayalı olan (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 

501), veri yönetiminin geliĢimini, yaratıcılık ve yeniliği destekleyerek kullanıcı 

tatminini ve sosyal ağlarda iĢbirliğinin güçlenmesini öngören bir teknolojidir (Aghaei, 

Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 5).  

 

Sosyal Medya: Kullanıcılara; kullanım kolaylığı, esnek sınırlar, anlık müdahalelerde 

bulunabilme gibi olanaklar sunan (Stokes, 2009: 122), topluluklarla çabuk ve etkili 

iletiĢim olanağı sağlayan, iki yönlü iletiĢime sahip teknolojik bir geliĢmedir (Mayfield, 

2007: 5). 

 

Sosyal Medya Pazarlaması: Marka farkındalığını oluĢturmak, tüketici fikirlerini 

araĢtırmak, kalabalıklardan yararlanmak, fikir liderlerini tanımlamak, sanal olarak özel 

mesajlar yaymak, müĢteri veri tabanını geliĢtirmek, tüketicilere marka güvenirliğini 

aĢılamak ve marka imajını geliĢtirmek için kullanılan tutundurma çabalarıdır (Kozak, 

Özel ve Karagöz Yüncü, 2011: 204). 

 

Sosyal Ağlar: Bireylerin kendileri hakkında bir kullanıcı hesabı oluĢturabilmelerine ve 

böylece arkadaĢlarıyla hem çevrimdıĢı hem de çevrimiçi sanal bir iliĢki ağı kurarak 

etkileĢimde bulunabilmelerine ve yeni arkadaĢlar edinebilmelerine olanak tanıyan 

sitelerin olduğu sanal alanlardır (Scott, 2007: 229). 

 

Bloglar: Bireylerin görüĢlerini ve düĢüncelerini kolaylıkla açıklayıp yayabildiği, 

uzmanlık alanı olan konularda içerik oluĢturup kendi takip grubunu oluĢturabildiği, 

diğer sosyal medya sitelerinden bireylerin bağlantılarla da ulaĢabildiği, bireylerle daha 

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

 

Mikrobloglar: Bireylerin o an ne yaptıklarını, düĢüncelerini ve yorumlarını kısa 

mesajlar Ģeklinde yayınlamalarına izin veren ve blog kullanımıyla anlık mesajlaĢma 
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arasındaki boĢluğu dolduran, kısa içeriklerle bilginin oldukça hızlı ve basit bir Ģekilde 

paylaĢılmasına olanak tanıyan ağ sistemidir (Passant vd., 2008: 1-2). 

 

Coğrafi iĢaretleme: Coğrafi iĢaretleme (geotagging) sistemleri; bir fotoğrafın çekildiği 

yeri belirtmeye yarayan ve bazı sosyal medya sitelerinde paylaĢılabilen, verilen 

bağlantıyla konum hakkında bilgi edinebilmeye yarayan sistemlerdir (Gentile, 2011: 

15). 

Sanal dünyalar: Bireylerin üç boyutlu sanal alanlarda eĢ zamanlı olarak etkileĢimde 

bulunabildiği, ayrıca iĢ, eğitim, sosyal bilimler, teknolojik bilimler gibi toplumun 

genelini ilgilendirebilecek birçok alan için önemli uygulamalar sunan ve kullanıcıların 

kendilerinin grafiksel bir temsili olan “avatarlar” aracılığıyla katıldıkları ortamlardır 

(Messinger vd., 2009: 204). 

  

Yeni meyda: Bilgisayar ağları ve kiĢisel bilgisayarlar gibi çevrimiçi ve çevrimdıĢı 

medyanın bir birleĢimi olan, aktarımı sağlayan bağlantılar ve yapay hafızaların bir araya 

gelmesinden oluĢan ve ayrı aygıtların yüklenebildiği özellikteki teknolojidir (Dijk, 

2006: 4). 
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2. Yöntem 

 

Bu bölümde sırasıyla; araĢtırmanın modeli, araĢtırmanın varsayımları, araĢtırmanın 

evren ve örneklemi, verilerin toplanması, çözümü ve yorumlanması aĢamaları yer 

almaktadır. 

 

2.1. AraĢtırma Modeli 

 

4 ve 5 yıldızlı otellerde ve tatil köylerinde çalıĢan genel müdürlerin ve departman 

yöneticilerinin sosyal medya kullanım düzeylerini ve sosyal medyanın pazarlama 

amacıyla kullanılmasının yararları ile ilgili algılamalarını Antalya ili örneğinde ortaya 

koymaya yönelik bu araĢtırmada, tanımlayıcı (betimsel) araĢtırma modeli kullanılmıĢtır. 

Tanımlayıcı araĢtırma modeli, tanımlayıcı ve izah edici bir özelliğe sahiptir. 

Tanımlayıcı tasarımda tanımlayıcı ya da betimleyici kavramı; bir durumun, koĢulun, 

iliĢkinin, uygulanan politikanın tasvirini, tarifini ve açıklığa kavuĢturulmasını ifade eder 

(Erdoğan, 2003: 138).  Tanımlayıcı araĢtırma modelinde amaç; eldeki problemi, bu 

problemle ilgili durumları, değiĢkenleri ve değiĢkenler arasındaki iliĢkileri 

tanımlamaktır (KurtuluĢ, 1992: 281). 

 

2.2. Veri Derleme Aracının OluĢturulması 

 

AraĢtırmada kullanılan veri derleme aracı, üç aĢamada oluĢturulmuĢtur. Öncelikle 

sosyal medya pazarlamasına iliĢkin alanyazın detaylı bir Ģekilde taranmıĢtır. Bu 

kapsamda, sektör araĢtırmaları ve sosyal medya pazarlaması alanında gerçekleĢtirilen 

çalıĢmalar incelenmiĢtir. Veri derlemede kullanılan anket formu; Fors (2008), Atadil vd. 

(2010), Au (2010), Sigala (2011), Lee (2011), Stelzner (2011), Sensis (2011), DiPietro 

vd. (2012), Larcker vd.’nin (2012) çalıĢmalarından uyarlanarak hazırlanmıĢtır. Anket 

formunda yer alan ifadelerin belirlenmesinde yararlanılan kaynaklar, Tablo 4’te ayrıntılı 

bir Ģekilde gösterilmiĢtir. 
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Tablo 4. Anket Formunda Yer Alan İfadelerin Belirlenmesinde Yararlanılan Kaynaklar 

 

Ġfade 

No. 
Ġfade 

Alındığı 

Kaynak 

8. Müşterilerin birbirlerinin kararlarını etkilemesini sağlar Atadil vd. 

(2010) 11. Müşterilerin otelle ilgili bilgi toplamalarını sağlar 

1. Müşterilerden geribildirim almayı sağlar 

DiPietro vd. 

(2012) 

16. Kampanyaları müşterilerle paylaşmayı sağlar 

3. Yeni müşteriler kazandırır 

24. Otel içi iletişimi kolaylaştırır 

12. Satışları arttırır 

2. Müşterilere sunulan hizmetlerin iyileştirilmesini sağlar 

17. Otelin yeni ürün geliştirme konusunda fikir edinmesini sağlar 

13. Reklamların etkinliğini arttırır 

22. Arama motorlarında daha yüksek görünürlük elde etmeyi sağlar 

Au (2010) 
21. Otelin web sitesinin daha çok ziyaret edilmesini sağlar 

18. Rekabet avantajı sağlar 

4. Müşterilerin sorularına anlık yanıt verebilmeyi sağlar 

14. Pazarlama harcamalarının azalmasını sağlar 

20. Otelle ilgili farkındalık yaratmayı sağlar 

Sigala (2011) 

7. Müşterileri daha iyi anlamayı sağlar 

10. Otel ile müşteriler arasındaki bağlılığı arttırır 

6. Müşterilere kişiselleştirilmiş hizmet sunmayı sağlar 

5. Müşteri şikâyetlerine anlık yanıt verebilmeyi sağlar 

9. İmaj yönetimini kolaylaştırır 

15. Yeni ürünleri duyurmayı sağlar 

19. Otel hakkında yayılan bilginin kontrolünü zorlaştırır 
Fors (2008) 

23. Ek pazarlama maliyetleri oluşturur 

25. Rakip otellerin faaliyetleri hakkında bilgi elde etmeyi sağlar 
Larcker vd. 

(2012) 

 

 

Ġkinci aĢamada, anket formunun içerik ve görünüĢ geçerliliği test edilmiĢtir. Ġçerik 

geçerliliği, ölçme aracında bulunan ifadelerin ölçme aracına uygun olup olmadığı ile 

ilgili olup uzman görüĢ ve önerileri ile belirlenmektedir (Ural ve Kılıç, 2006: 70). 

GörünüĢ geçerliliği ise, bir ölçme aracının ismi, açıklamaları ve düzeniyle 

cevaplayıcının testin genel olarak geçerliliğine iliĢkin görüĢ geliĢtirmesine olanak 

tanıyan ve güvenilir cevaplar almayı kolaylaĢtıran geçerlilik biçimidir (Büyüköztürk, 

2011: 169). Bu aĢamada, sosyal medya pazarlaması, pazarlama, istatistik ve dil bilim 

alanlarında uzman altı öğretim üyesi ve beĢ sektör temsilcisinin görüĢleri alınmıĢ ve 

anket formunda yer alan ifadeler uzmanların görüĢlerine sunulmuĢtur. Bu ifadelerin 
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herkes için aynı anlamı taĢıyıp taĢımadığı, benzer ifadelerin bulunup bulunmadığı, 

ifadelerin uzunluğu ve sıralanıĢı, anket formuyla ilgili açıklamalar ve görünüm kontrol 

edilmiĢtir. Ayrıca uzman görüĢleri doğrultusunda, anket formunda yer alan ifadelerin 

ölçülmek isteneni temsil edip etmediği, ölçme amacına uygun olup olmadığı 

değerlendirilmiĢ, benzer ifadeleri temsil eden, farklı yorumlanabilecek ya da 

araĢtırmanın amacına hizmet etmediği düĢünülen ifadeler anket formundan çıkartılarak 

ifade sayısı 30’dan 25’e düĢürülmüĢtür. 

 

Üçüncü aĢamada ise, önceki aĢamalar sonunda Ģekillenen anket formunda yer alan 

ifadelerin anlaĢılırlığını gerçek koĢullarda sınamak ve anket sonunda istenilen 

sonuçların alınıp alınamayacağı hakkında ön bilgi edinebilmek (Oppenheim, 1966: 25) 

amacıyla pilot çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir. Pilot çalıĢma, anketin gerçeklik olgusunun 

sağlanabilmesi, yanıtların sınıflandırılabilmesi ve ifadelerin ne Ģekilde algılanıp 

yorumlandığının belirlenmesi konusunda geri dönüĢ sağlaması açısından oldukça 

önemlidir (Wolf, 1988: 480). Pilot çalıĢma ile elde edilen verilerle belirli istatistiki 

analizlerin gerçekleĢtirilebilmesi için en az 30 deneğin olması gerektiği, kabul gören bir 

görüĢtür (AltunıĢık vd., 2001: 69). Bu nedenle, 2013 yılının Nisan ayında 30 iĢletme 

yöneticisi ile e-posta yoluyla iletiĢime geçilmiĢ ve çalıĢmanın pilot uygulaması 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Pilot uygulama sonunda anket formunun ilk bölümünde yer alan 

Likert tipi ifadeler için Cronbach Alpha (α) katsayısı 0,946 olarak hesaplanmıĢtır. Anket 

formundan çıkartılmaları halinde güvenirliliği önemli ölçüde arttıran ifadeler 

olmadığından ifadelerde herhangi bir değiĢikliğe gidilmemiĢ ve anket formuna son Ģekli 

verilmiĢtir. 

 

AraĢtırmada veri toplama aracı olarak kullanılan anket formunun ilk bölümü 5’li Likert 

tipi ifadeler Ģeklinde düzenlenmiĢtir. Bu bölümde yer alan ifadeler, 4 ve 5 yıldızlı 

otellerde ve tatil köyünde çalıĢan genel müdürlerin ve departman yöneticilerinin sosyal 

medyanın pazarlama amacıyla kullanılmasının yararları ile ilgili algılarının tespit 

edilmesine yöneliktir. Ġkinci bölümde yöneticilerin sosyal medya uygulamalarını 

kullanım durumlarını belirlemeyi amaçlayan sorular, son bölümde ise yöneticilerin 

demografik özelliklerini belirlemeyi amaçlayan sorular yer almaktadır. 
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2.3. Evren ve Örneklem 

 

Evren; incelemede sorunun bulunduğu, bu sorunun herhangi bir nedenle parçası olan 

insanlar, olgular ya da temalar bütünüdür (Erdoğan, 2003: 166). Bu bağlamda 

araĢtırmanın evreni, otellerde genel müdür ve departman müdürü konumunda çalıĢan 

tüm yöneticileri kapsamaktadır. Bu noktadan hareketle, araĢtırmanın zaman ve yer 

kavramları belirlenmiĢ olan kuramsal nüfusunu ise (Erdoğan, 2003: 167), 2013 yılının 

Mayıs ve Haziran aylarında Antalya ilinde faaliyet gösteren toplam 459 adet 4 ve 5 

yıldızlı otelde ve 52 adet tatil köyünde çalıĢan genel müdürler ve departman yöneticileri 

oluĢturmaktadır. Bu bakımdan eriĢilebilir araĢtırma nüfusu, Antalya Ġl Kültür ve Turizm 

Müdürlüğü’nden elde edilen Antalya’daki Kültür ve Turizm Bakanlığı’ndan belgeli 

konaklama tesisleri 2013 yılı listesine göre, her 4 ve 5 yıldızlı otel ve tatil köyünden bir 

adet yöneticinin seçilmesiyle oluĢan 511 kiĢidir. AraĢtırmaya konu olan otellerin ve tatil 

köylerinin Antalya’da bulunanlar arasından seçilmesinin nedeni; Antalya’nın 

Türkiye’de en fazla turist ağırlayan iller arasında öncü bir il olması (Kültür ve Turizm 

Bakanlığı, 2012) ve turist sayısının fazlalığına paralel olarak burada bulunan otellerin 

ve tatil köylerinin daha çok turisti misafir edebilmek adına sosyal medya pazarlamasını 

etkin bir Ģekilde kullanabilecekleri varsayımıdır. Konaklama iĢletmesi türü olarak 4 ve 5 

yıldızlı otellerin ve tatil köylerinin seçilmesinin nedeni ise, zorlu rekabet Ģartlarına 

uyum sağlama noktasında bu iĢletmelerin diğer kategorilerdeki iĢletmelere kıyasla bilgi 

iletiĢim teknolojilerinden daha yoğun yararlandığının düĢünülmesidir. Bu amaçla 

çalıĢmada, 4 ve 5 yıldızlı otellerde ve tatil köylerinde sosyal medya kullanımıyla ilgili 

bilgi sahibi olan yöneticilere ulaĢılması hedeflenmiĢtir. 

 

Örneklem büyüklüğünün belirlenmesinde genellikle %5’lik bir belirlilik düzeyinde 

çalıĢıldığı belirtilmektedir (AltunıĢık vd., 2001: 70). %5’lik belirlilik düzeyi, örneklem 

özelliklerinin evren özelliklerinden %5’ten fazla değiĢme göstermeyeceği ve %95’lik 

bir güven düzeyi elde edileceği anlamına gelmektedir (Balcı, 2001: 105-106). %5’lik 

belirlilik düzeyindeki örneklem büyüklüklerine iliĢkin doğru kestirim olasılıkları Tablo 

5’te verilmiĢtir. Tablo 5’te evrendeki birim sayısının 500’ün üzerinde olması 

durumunda, %5’lik belirlilik düzeyi için örneklemin 222 kiĢiden oluĢması gerektiği 

görülmektedir. AraĢtırma evreni 511 kiĢilik bir nüfusa sahip olması itibariyle 
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analizlerden sağlıklı sonuçlar elde edilebilmesi için 222 ve üzerindeki sayıda 

katılımcının araĢtırmaya katılımının yeterli olacağı sonucuna varılmıĢtır. 

 

Tablo 5. Farklı Büyüklükteki Evrenler İçin %5’lik Belirlilik Düzeyindeki Örneklem 

Büyüklükleri  

 

%5 kesinlik seviyesi için örneklem sayıları 

(Güvenlik seviyesi %95 ve p: 0,05) 

Evren %5 

500 222 

600 240 

700 255 

800 267 

900 277 

1.000 286 

5.000 370 

50.000 397 

100.000 398 
               Kaynak: Erdoğan, 2003: 440. 

  

2.4. Veri Toplama 

 

Veri toplama aĢamasında araĢtırma evreninde bulunan tüm 4 ve 5 yıldızlı otellerde ve 

tatil köylerinde sosyal medya kullanımıyla ilgili bilgi sahibi olan yöneticilere ulaĢılması 

hedeflenmiĢtir. Bu doğrultuda öncelikle anket formu, online-anket.com adlı siteden 

yararlanılarak elektronik ortama aktarılmıĢtır. Ardından, Antalya Ġl Kültür ve Turizm 

Müdürlüğü’nün Kültür ve Turizm Bakanlığı’ndan belgeli konaklama tesisleri 2013 yılı 

listesine göre Antalya ilinde faaliyet gösteren tüm 4 ve 5 yıldızlı otellerin ve tatil 

köylerinin web sayfalarına ulaĢılarak e-posta adresleri elde edilmiĢ, bu adreslerin 

tümüne e-posta yoluyla anketin bulunduğu web sayfasının bağlantısı gönderilerek ilgili 

kiĢiye ulaĢtırılması konusunda not eklenmiĢtir. Elektronik ortama aktarılmıĢ anketin 

bağlantısı ilgili iĢletmelere e-posta ile gönderildikten sonra iĢletmeler tek tek telefonla 

aranarak anket formlarının doğru kiĢiye ulaĢtırılması olasılığı ve anketin yanıtlanma 

oranı arttırılmaya çalıĢılmıĢtır.  

 

 



63 
 

Anketin ilgili kiĢilere ulaĢtırılmasında Profesyonel Otel Yöneticileri Derneği’nden 

(POYD), TURBAN eski çalıĢanlarından, Güney Antalya Turizmi GeliĢtirme ve Altyapı 

ĠĢletme Birliği’nden (GATAB), Akdeniz Turistik Otelciler ve ĠĢletmeciler Birliği’nden 

(AKTOB), SKAL International Antalya Kulübü’nden, sosyal medyada otel 

yöneticilerinin bulunabileceği Otelcionline ve Turizmcinin Anıları gibi sayfalardan 

destek alınmıĢtır. Veri toplamaya 2013 yılının Mayıs ve Haziran ayları boyunca devam 

edilmiĢ, Haziran ayının sonu itibariyle kendilerine anket formu gönderilen 511 

yöneticiden 236’sının anketi yanıtlaması sağlanmıĢtır. 

 

2.5. Verilerin Çözümü ve Yorumlanması 

 

Anketin uygulması sonrasında yanıtlanan anketlerin tam olarak doldurulup 

doldurulmadığı, hatalı kodlamaların olup olmadığı ve kabul edilebilir anket sayısının 

örneklem hacmini doldurup doldurmadığı (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2011: 228) kontrol 

edilmiĢtir. Bu kontroller sonrasında veriler bilgisayar ortamına aktarılmıĢ ve 

araĢtırmada elde edilen verilerin analizi SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 

for Windows 17.0.1 programı aracılığıyla gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢmanın amaçları 

doğrultusunda yapılan veri analizinin aĢamaları aĢağıda belirtilmiĢtir; 

 

 Otellerde sosyal medyanın pazarlama amaçlı kullanılıp kullanılmadığı 

belirlenmiĢ ve sosyal medyayı pazarlama amacıyla kullananlarla 

kullanmayanların sosyal medya algı düzeyleri arasında farklılık olup olmadığını 

saptamak amacıyla yanıtlayıcılara ait veriler, bağımsız gruplar için t testi 

yapılarak karĢılaĢtırılmıĢtır. 

 Sosyal medyanın pazarlama amaçlı kullanımını tercih etmeyen otellerin hangi 

nedenlerle sosyal medyadan uzak kaldıkları, verilen yanıtlar doğrultusunda 

frekans dağılımları Ģeklinde tablolaĢtırılarak sunulmuĢtur. 

 Sosyal medyayı pazarlama amacıyla kullanan otellerin hangi sosyal medya 

uygulamalarını kullanmayı tercih ettikleri belirlenerek, verilen yanıtlar 

doğrultusunda frekans dağılımları tablo ile ortaya konulmuĢtur.  

 Otellerde sosyal medyanın daha çok hangi amaçlarla kullanıldığı belirlenmiĢ ve 

bununla ilgili frekans dağılımlarına yer verilmiĢtir. 
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 Sosyal medyayı pazarlama amacıyla kullanan otellerin ne zamandan beri sosyal 

medyayı tercih ettikleri belirlenmiĢ ve sosyal medya kullanımı süresi ile 

yöneticilerin sosyal medya algısı arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı 

araĢtırılmıĢtır. Bu amaçla gerçekleĢtirilen çoklu karĢılaĢtırmada tek yönlü 

varyans analizi (One-Way ANOVA) kullanılmıĢtır. Elde edilen sonuçlar, tablo 

yardımıyla sunulmuĢtur. 

 Sosyal medyanın pazarlama amaçlı kullanımının algılanan yararlarının; 

iĢletmenin statüsü, sahiplik türü ve yöneticinin demografik özelliklerine göre 

değiĢiklik gösterip göstermediğinin belirlenmesi amacıyla bağımsız gruplar için 

t-testi, çoklu karĢılaĢtırmalarda ise tek yönlü varyans analizi (One–Way 

ANOVA) kullanılmıĢtır. 

 Çoklu karĢılaĢtırmalara baĢvurulan analizlerde gruplar arasında anlamlı bir 

farklılık tespit edilmiĢ ise, anlamlı farklılığın hangi gruptan/gruplardan 

kaynaklandığı konusunda Post Hoc testlerinin sonuçları değerlendirilmiĢtir. 
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3. Bulgular ve Yorum 

 

Bu bölümde, Antalya ilindeki 4 ve 5 yıldızlı otellerde ile tatil köylerinde çalıĢan genel 

müdürlere ve departman yöneticilerine yönelik araĢtırmadan elde edilen bulgulara yer 

verilmektedir. Sağlıklı analizlerin gerçekleĢtirilebilmesi için ilk olarak veri setinin 

normal dağılım ilkesine uygunluğu sınanmıĢtır. Daha sonra betimleyici istatistiklere ve 

faktör analizi sonuçlarına yer verilmiĢtir. Ayrıca, farklılık araĢtıran testlerin sonuçlarına 

da bu bölümde yer verilmiĢtir. 

 

3.1. Normal Dağılım Testlerine ĠliĢkin Bulgular 

 

Örneklemeye dayanan, dolayısıyla da tümevarım istatistik yöntemlerinin ön planda 

olduğu istatistiki testlerle doğru analize ulaĢabilmek için verilerin normal dağılıma 

uygunluğunun sınanması oldukça önemlidir (Genceli, 2006: 88).  Bu doğrultuda, 

araĢtırmada verilerin parametrik ya da parametrik olmayan analiz yöntemlerinden 

hangileri ile analiz edileceğinin belirlenmesi amacıyla, öncelikle verilerin nasıl bir 

dağılıma sahip olduğu test edilmiĢtir. 

 

Verilerin normal dağılıma sahip olup olmadığını anlamanın çeĢitli yolları vardır. 

Bunlardan birincisi grafiksel yaklaĢım olup, her değiĢkene ait frekans tablosunun 

çıkarılması ya da histogramın çizilmesi sayesinde verinin normal dağılım sergileyip 

sergilemediğinin belirlenmesidir (AltunıĢık vd., 2010: 162-163). Bu yöntemle verilerin 

normal dağılım göstermediği görülmüĢtür. Bir diğer yöntem, verilere ait çarpıklık 

(skewness) ve basıklık (kurtosis) değerlerinin hesaplanmasıdır. Bu yöntemde çarpıklık 

değerinin -1 ve +1 değerleri arasında olması, verilerin normal dağılım özelliği sergilediği 

yorumunun yapılabilmesini sağlar (Hair vd., 2010: 36). AraĢtırmadan elde edilen 

verilerin bu değerler dıĢında bir dağılım sergilediği, dolayısıyla normal dağılmadığı 

belirlenmiĢtir. Normal dağılımla ilgili en sık kullanılan testler, Shapiro-Wilks ve 

Kolmogorov-Smirnov testleridir (Hair vd., 2010: 73). Shapiro-Wilks yöntemi genellikle 

gözlem sayısının 50’nin altında olduğu durumlarda kullanılır (Alpar, 2010: 106). 

Bununla birlikte, bazı araĢtırmacılar 30 ve üzerinde katılımcı için Kolmogorov-Smirnov, 

daha az katılımcı için Shapiro-Wilks testlerinin kullanılmasını önermektedirler (Akbulut, 
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2010: 48). Buna göre, Kolmogorov Smirnov testinin sonuçlarında dokuz adet soruya 

verilen yanıtların normal dağılım koĢulunun sağlamadığı (p<0,05 0,000) belirlenmiĢtir. 

 

Ġstatistiksel çalıĢmalarda verilerin dağılımı çok önemlidir. Çünkü istatistik araĢtırmalarda 

yapılan birçok testin uygulanabilmesi, dağılımın normal ya da normale yakın olmasını 

gerektirir. Parametrik testlerin öncelikle tercih edilmesinin nedeni; hesaplamalarda veri 

setinin tümünü kullanmaları ve bu nedenle parametrik olmayan testlere göre daha üstün 

olmalarıdır (Eymen, 2007: 88). Verilerin dağılımının normalden sapma göstermesi 

halinde normallik varsayımını gerektiren istatistiklerin kullanılması yanlıĢ sonuçların 

ortaya çıkmasına ve yanlıĢ yorumların yapılmasına sebep olabilmektedir. Bu nedenle, 

normallik varsayımını gerektiren istatistiklerin kullanılacağı durumlarda, normal dağılım 

göstermeyen verileri, normal dağılım gösterecek Ģekilde dönüĢtürmek gerekmektedir  

(Hair, 2010: 72, Kalaycı, 2010: 54). 

 

DönüĢtürmenin ne Ģekilde yapılacağıyla ilgili alanyazında çeĢitli görüĢler olmakla 

birlikte, genellikle çarpıklık katsayısının 1’in üzerinde olduğu durumlarda, veriler 

üzerinde dönüĢtürme yapılması öngörülmektedir. DönüĢtürme yapmak için farklı 

yöntemler kullanılmaktadır. Örneğin, çarpıklığın fazla olduğu durumlarda; karekök 

alma, logaritma alma ve değiĢkenin tersini alma yaygın kullanılan yöntemler 

arasındadır. Çarpıklığın negatif ya da pozitif olması, seçilecek yöntemde etkilidir 

(AltunıĢık vd., 2010: 158). AraĢtırmada incelenen verilerden çarpıklık katsayısının 1’in 

üzerinde olan ifadeler bulunduğu ve çarpıklığın büyük oranda negatif (sola çarpık) 

eğilim gösterdiği gözlemlenmektedir. Bu nedenle, analiz iĢlemine geçmeden önce, 

verilerin dağılımının normal dağılıma yakın bir düzeye getirilmesi amacıyla, söz konusu 

dokuz adet ifade üzerinde dönüĢtürme iĢleminin gerçekleĢtirilmesine karar verilmiĢtir. 

Bu sorulara iliĢkin verilerin çarpıklık katsayıları büyük oranda negatif çarpıklık eğilimi 

sergilediğinden, bu durumda kullanılması önerilen (Schwab, 2005; Horn, 2009: 2) 

logaritmik dönüĢtürme yöntemi uygulanmıĢtır. DönüĢtürme öncesindeki değerler ve 

dönüĢtürme sonrasında ulaĢılan değerler Tablo 6’da belirtilmiĢtir. 

 

 

 



67 
 

 

Tablo 6. Veri Dönüştürmeden Önceki ve Sonraki Çarpıklık Değerleri 

 

Ġfadeler DÖÇD* DSÇD** 

1. MüĢterilerden geribildirim almayı sağlar  -1,615 ,447 

 2. MüĢterilere sunulan hizmetlerin iyileĢtirilmesini sağlar -1,247 

 

,239 

 3. Yeni müĢteriler kazandırır -1,381 

 

,356 

 10. Otel ile müĢteriler arasındaki bağlılığı arttırır -1,144 

 

,076 

 11. MüĢterilerin otelle ilgili bilgi toplamalarını sağlar 
-1,481 

 

,552 

 13. Reklamların etkinliğini arttırır -1,010 

 

,174 

 15. Yeni ürünleri duyurmayı sağlar -1,116 

 

,231 

 16. Kampanyaları müĢterilerle paylaĢmayı sağlar -1,451 

 

,503 

 25. Rakip otellerin faaliyetleri hakkında bilgi elde etmeyi sağlar -1,106 

 

-,025 

   *DÖÇD: DönüĢtürme Öncesi Çarpıklık Değerleri 

  **DSÇD: DönüĢtürme Sonrası Çarpıklık Değerleri 

 

Tablo 6’da görüldüğü gibi, gerçekleĢtirilen dönüĢtürme iĢlemi sonucunda tüm ifadelerin 

çarpıklık değerlerinin +1 ile -1 sınırları içinde kaldığı ve bu Ģekilde normal dağılıma 

yakın hale geldiği gözlemlenmiĢtir. Yapılan iĢlemler sonrasında verilerin normal 

dağılıma yakın bir hale getirilmesiyle, genel müdürlerin ve departman yöneticilerinin 

demografik özellikleriyle ilgili istatistiklerin hesaplanmasına geçilmiĢtir. 

 

3.2. Genel Müdürlerin ve Departman Yöneticilerinin Demografik Özelliklerine 

ĠliĢkin Bulgular  

 

Bu baĢlık altında, anket formunun üçüncü bölümünde yer alan yedi adet demografik 

soruya yanıt vererek araĢtırmaya katılan toplam 236 genel müdür ve departman 

yöneticisinin demografik özelliklerini gösteren bulgulara yer verilmiĢtir. Tablo 6’dan da 

görülebileceği gibi, örneklem kapsamında yer alan yöneticilerin çoğu (%53, 125 kiĢi) 

25-34 yaĢ arasında bulunmaktadır. Yöneticilerin yaĢ dağılımlarına bakıldığında 

çoğunlukla orta yaĢ grubunun ağırlıkta olduğu görülmektedir. Ek olarak, araĢtırma 

kapsamına alınan yöneticilerin çoğunluğu (%67,8, 160 kiĢi) erkek, %32,2’si ise (76 

kiĢi) kadındır. 
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Tablo 7. Genel Müdürlerin ve Departman Yöneticilerinin Demografik Özellikleri  

 

DeğiĢkenler   n % 

YaĢ 

25-34 125 53,0 

35-44 63 26,7 

45-54 39 16,5 

55-64 9 3,8 

Cinsiyet 
Kadın 76 32,2 

Erkek 160 67,8 

Eğitim 

Durumu 

Ġlköğretim 6 2,5 

Lise 34 14,4 

Önlisans 42 17,8 

Lisans 122 51,7 

Lisansüstü 32 13,6 

ĠĢletmedeki 

Görevi 

Genel Müdür 48 20,3 

SatıĢ-Pazarlama Müdürü 65 27,5 

Önbüro Müdürü 52 22,0 

Yiyecek-Ġçecek Müdürü 25 10,6 

Kat Hizmetleri Müdürü 11 4,7 

Halkla ĠliĢkiler Müdürü 18 7,6 

Diğer 17 7,2 

Sektör 

Tecrübesi 

1-5 56 23,7 

6-10 77 32,6 

11-15 41 17,4 

16 üzeri 62 26,3 

ĠĢletmenin 

Statüsü 

5 Yıldızlı 153 64,8 

4 Yıldızlı 83 35,2 

ĠĢletmenin 

Sahiplik 

Türü 

Uluslararası Zincir Otel 39 16,5 

Ulusal Zincir Otel 39 16,5 

Bağımsız Otel 106 44,9 

Aile ĠĢletmesi 52 22,0 

 

 

Anket formunu yanıtlayan yöneticilerin eğitim durumları incelendiğinde, 

yanıtlayıcıların büyük bir bölümünü (%83,1, 196 kiĢi) üniversite eğitimi almıĢ eğitimli 

bir kitlenin oluĢturduğu görülmektedir. AraĢtırmaya katılanların iĢletmedeki görevleri 

incelendiğinde ise, yöneticilerin çoğunun (%27,5, 65 kiĢi) satıĢ-pazarlama müdürleri, 

önbüro (%22, 52 kiĢi) müdürleri ve genel müdürlerden (%20,3, 48 kiĢi) oluĢtuğu 

anlaĢılmaktadır. Diğer seçeneğini iĢaretleyen %7,2’lik kesim ise iĢletmedeki 

görevlerinin; bilgi iĢlem müdürü (4 kiĢi), muhasebe müdürü (9 kiĢi) ve satın alma 

müdürü (4 kiĢi) olduğunu belirtmiĢlerdir. 
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Anket formunu yanıtlayan yöneticilerin sektör tecrübeleri de incelenen değiĢkenler 

arasındadır. Buna göre; yöneticilerin yarısından çoğunun (%56,3, 133 kiĢi)  sektörde 10 

yıl ve daha az bir süredir çalıĢmakta olduğu görülmektedir. Yöneticilerin yaĢlarının orta 

yaĢ ve altında yoğunlaĢtığı düĢünüldüğünde, bu bulgu daha da anlaĢılır bir hale 

gelmektedir. Yöneticilerin çalıĢtığı iĢletmenin sahiplik türü incelendiğinde ise, 

araĢtırmaya daha çok (%44,9, 106 kiĢi) belli bir zincire bağlı olmayan bağımsız 

otellerde çalıĢan yöneticilerin katıldığı görülmektedir. Ayrıca, çalıĢılan iĢletmenin 

statüsü ile ilgili incelemeler sonucunda, yöneticilerin çoğunun (%64,8, 153 kiĢi) 5 

yıldızlı bir otelde, %35,2’lik bölümünün (83 kiĢi) ise 4 yıldızlı bir otelde yöneticilik 

yapmakta olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

  

3.3. Genel Müdürlerin ve Departman Yöneticilerinin Sosyal Medya Kullanım 

Tercihlerine ĠliĢkin Bulgular 

 

Anket formunun ikinci bölümünde yer alan sorulara verilen yanıtların incelenmesi 

sonucunda sosyal medya kullanım tercihlerine iliĢkin bulgulara ulaĢılmıĢtır. Buna göre, 

yöneticilerin %72’si (170 kiĢi) sosyal medyayı pazarlama amacıyla kullanmayı tercih 

ederken, %28’i (66 kiĢi) pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya kullanımından yana 

olmadıklarını belirtmiĢlerdir. 

 

Turizm pazarlamasında sosyal medyanın kullanımını tercih etmeyen yöneticilere, hangi 

nedenlerden dolayı sosyal medya kullanmadıkları da sorulmuĢtur. Buna göre, sosyal 

medya kullanımını tercih etmeyen yöneticiler (66 kiĢi), en çok (%43,9, 29 kiĢi) otel 

politikalarının elvermemesinden dolayı sosyal medyadan uzak kalmaktadır. Bunu 

takiben, %40,9’luk oranla (27 kiĢi) teknik uzmanlık ve tecrübe eksikliğinin, %37,8’lik 

oranla (25 kiĢi) alt yapı eksikliğinin, %31,8’lik oranla (21 kiĢi) bilgi teknolojileri 

konusunda uzman personel eksikliğinin ve yine %31,8’lik oranla (21 kiĢi) sosyal 

medyaya gereksinim duyulmamasının etkili olduğu görülmektedir. Ayrıca, maliyetlerin 

yüksek oluĢu (%27,2, 18 kiĢi), sosyal medyanın yapılan iĢle ilgili olmayıĢı (%27,2, 18 

kiĢi), finansal olanakların yetersizliği (%25,7 17 kiĢi), sosyal medyanın zaman alması 

(%21,2, 14 kiĢi) ve sosyal medya uygulamalarının yararlarının belirsizliği (%19,6, 13 
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kiĢi) de sosyal medyanın tercih edilmemesinde etkili olan unsurlar arasında yer 

almaktadır. Ġnternetin oteller için bir tehdit unsuru olmasının (%12,1, 8 kiĢi ), olumsuz 

geçmiĢ deneyimlerin (%10,6, 7 kiĢi) ve sosyal medyanın yakında kaybolacak bir moda 

unsuru oluĢu (%7,5, 5 kiĢi) gibi durumların da, düĢük oranda da olsa yöneticilerin 

tercihlerinde etkili olduğu gözlenmiĢtir. Verilen yanıtlarda, yöneticilerin sosyal medya 

kullanmama kararlarında bir takım eksikliklerin ve otel içi politikaların elveriĢsiz 

olmasının ön planda olduğu görülmektedir. Bu noktadan hareketle, eksikliklerin ortadan 

kalkması halinde yöneticilerin sosyal medya kullanımına olumlu bakabileceği 

düĢünülebilir. 

 

Ankette, sosyal medya pazarlamasını kullanmayı tercih eden yöneticilerin hangi sosyal 

medya uygulamalarını tercih ettikleri sorusuna da yer verilmiĢtir. Sosyal medyayı 

kullandığını belirten yöneticilerin (170 kiĢi) büyük çoğunluğu (%94,7, 161 kiĢi) 

pazarlama amaçlı olarak sosyal ağları kullandıklarını belirtmiĢlerdir. Sosyal ağlardan 

sonra en çok kullanılan uygulamaların sırasıyla; coğrafi iĢaretleme (%51,7, 88 kiĢi) 

video paylaĢım siteleri (%47,6, 81 kiĢi), fotoğraf paylaĢım siteleri (%41,2, 70 kiĢi), 

mikrobloglar (%37,05 63 kiĢi) ve bloglar (%21,2, 36 kiĢi) olduğu anlaĢılmaktadır. Bu 

sonuçlardan, yöneticilerin sosyal ağ kullanımına daha fazla odaklandığı, diğer sosyal 

medya uygulamalarının kullanımının ise sosyal ağlara oranla daha sınırlı kaldığı 

söylenebilir. 

 

Ankette yer alan bir diğer soru, sosyal medyanın pazarlama uygulamalarında 

kullanımını tercih eden yöneticilerin (170 kiĢi), sosyal medya kullanımına hangi 

amaçlarla yöneldikleridir. Verilen yanıtlar arasında; müĢterilerle iletiĢim kurma (%79,4, 

135 kiĢi), otel ile ilgili farkındalık yaratma (%64,7, 110 kiĢi), müĢteri hizmetlerinin 

iyileĢtirilmesi (%62,9, 107 kiĢi) ve yeni ürünleri duyurma (%61,7, 105 kiĢi) sosyal 

medya kullanımında öncelikli amaçları vurgulamaktadır. Sosyal medyada bulunma 

(%48,8, 83 kiĢi), doğrudan satıĢ (%45,3, 77 kiĢi), marka tutundurma (%41,1, 70 kiĢi), 

pazar araĢtırması (%36,4, 62 kiĢi) ve otel içi iletiĢimi geliĢtirme (%18,2, 31 kiĢi) diğer 

amaçları oluĢturmaktadır. Verilen yanıtlara bakarak, sosyal medya kullanımıyla 

öncelikle müĢterilerle etkileĢimi arttırmanın hedeflendiği söylenebilir. Sosyal medya 

kullanımını tercih eden yöneticilerin büyük çoğunluğunun (%79,4) müĢterilerle iletiĢim 
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kurma amacıyla sosyal medya kullanması, sosyal medyanın pazarlama iletiĢiminde 

oldukça önemli bir yere sahip olduğu çıkarımının yapılmasını sağlayabilir. Bununla 

birlikte, sosyal medya kullanımıyla çoğunlukla müĢteri memnuniyeti sağlamanın 

hedeflendiği söylenebilir. 

 

3.4. Açımlayıcı Faktör Analizine ĠliĢkin Bulgular  

 

Açımlayıcı faktör analizi, değiĢkenler arasındaki iliĢkilerden hareketle faktör yapılarını 

bulmaya yönelik bir iĢlem olup bir veri toplama aracı olarak ölçeğin yapı geçerliliğini 

incelemede sıklıkla kullanılan bir analizdir (Büyüköztürk, 2011: 123). Faktör 

analizinde; verilerin yapısını tanımlamak, verileri özetlemek, verilerin sayısını 

yönetilebilir ve üzerinde çalıĢılabilir bir sayıya düĢürmek amaçlanmaktadır (Nakip, 

2006: 423). Tanımlanan her bir faktör, değiĢkenler arasındaki iliĢkinin ölçülmesi sonucu 

aynı özelliği ölçen birbiri ile iliĢkili değiĢken setini ifade etmektedir. Ayrıca, yapılan 

faktör analizi ile tanımlanan faktörlerin ayrı ayrı ve bütün olarak toplam varyansın 

yüzde kaçını açıkladığı da belirlenir (Ural ve Kılıç, 2006: 281). Bu bakımdan çalıĢmada, 

aralarında düĢük iliĢkiye sahip çok sayıdaki değiĢkenin uygun sayıya düĢürülmesi, yapı 

geçerliliğinin test edilmesi, gruplandırılması ve ana faktörlere dönüĢtürülmesi için 

açımlayıcı faktör analizi uygulanmıĢtır. 

 

Faktör analizinde; veri setinin faktör analizi için uygunluğunun değerlendirilmesi, 

faktörlerin elde edilmesi, faktörlerin rotasyonu ve faktörlerin isimlendirilmesi olmak 

üzere dört temel aĢama söz konusudur (Kalaycı, 2010: 321). Faktör analizine 

geçilmeden önce verilerin faktör analizine uygun olup olmadıkları kontrol edilmiĢtir. 

Veri setinin faktör analizi için uygun olup olmadığının değerlendirilmesi için 

Örnekleme Yeterliği Testi (Kaiser-Meyer-Olkin - KMO) ve değiĢkenler arasında yüksek 

korelasyonlar olup olmadığının belirlenmesi için Barlett Küresellik Testi’nden 

(Bartlett’s Test of Sphericity) yararlanılmaktadır. Örneklem büyüklüğünün uygun olarak 

kabul edilebilmesi için KMO oranının 0,5’in üzerinde olması gerekmektedir. Oran ne 

kadar yüksek olursa veri setinin faktör analizi yapmak için o kadar uygun olduğu ifade 

edilmektedir (Kalaycı, 2010: 321-322). Bartlett küresellik testinde ise, veri setinin 

faktör analizi için uygun olması için değiĢkenler arasında yüksek korelasyonlar olması 
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gerekmektedir (Nakip, 2006: 428). ÇalıĢmada, verilerin faktör analizi için uygun olup 

olmadığını belirlemek için yapılan KMO testi ve Bartlett Küresellik Testi’nin sonuçları 

Tablo 8’de belirtilmiĢtir. 

 

KMO oranı 1 değerine yaklaĢtıkça çok daha kuvvetli, 0,5 değerine doğru ise daha zayıf 

bir anlam ifade eder. 0,5 değerinin altındaki değerler faktör analizi yapılabilmesi için 

kabul edilemez. Bartlett Küresellik Testi (Bartlett’s Test of Sphericity) sonucunda ise 

anlamlılık değeri p=0,000<0,05 olmalıdır. Test sonucunun anlamlı olması, veriler 

arasında iliĢki olduğunu ifade etmektedir (Kalaycı, 2010: 322). Tablo 7’den de 

anlaĢılacağı üzere KMO ve Barttlet testi sonuçları, örneklem büyüklüğünün faktör 

analizi için oldukça yeterli olduğunu ve değiĢkenler arasında iliĢki olduğunu 

göstermektedir. Böylece, verilerin faktör analizi için uygun olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. 

 

Tablo 8. KMO ve Bartlett Testi Sonuçları 

 

KMO ve Bartlett Testi 

Kaiser-Meyer-Olkin örneklem yeterliği değeri ,920 

Bartlett Küresellik Testi  

   

  

  
 

Ki-kare değeri  

Sd 

p 

2058,635 

136 

,000 

  

Sonraki aĢama faktörlerin elde edilmesidir. Buradaki amaç değiĢkenler arasındaki 

iliĢkileri en yüksek derecede temsil edebilecek az sayıda faktör elde etmektir (Kalaycı, 

2010: 322). Bunun için çeĢitli kriterler söz konusu olmakla birlikte, çalıĢmada Kaiser 

ölçütü temel alınmıĢtır. Bu ölçüte göre öz değer (eigenvalue) istatistiği 1’den büyük 

olan faktörler anlamlı kabul edilmekte, böylece kaç faktörlü bir yapının ortaya çıktığı 

hakkında fikir edinilebilmektedir (Erdoğan, 2003: 358). Ancak bu aĢamada, 

değiĢkenlerin korelasyon sıralamasında, gittikçe daha az varyansa sahip değiĢkenler 

birbirini takip ettiğinden değiĢkenler yalnızca ilk faktör altında toplanmaktadır. Bu 

durumu ortadan kaldırmak ve sonucun yorumlanması kolaylaĢtırmak için döndürme 

(rotasyon) yöntemine baĢvurulmaktadır (Erdoğan, 2003: 340).  
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Faktör döndürmede amaç, isimlendirilebilir ve yorumlanabilir faktörlere ulaĢabilmektir 

(Kalaycı, 2010: 322). Bu amaç doğrultusunda araĢtırmada, veri derleme aracının faktör 

yapısını görebilmek için en yaygın kullanılan (Kalaycı, 2010: 322) dik (orthogonal) 

döndürme yöntemlerinden “Varimax” yöntemine baĢvurulmuĢtur. GerçekleĢtirilen 

analiz sonucunda öncelikle açıklanan ortak faktör varyansı (communality) değerlerine 

bakılmıĢtır.  Ortak faktör varyansının yüksek olmasının açıklanan toplam varyansı 

arttıracağı belirtilmektedir (Büyüköztürk, 2011: 125). Bu çalıĢmada da, faktör yapısının 

belirlenmesinde öncelikle hesaplanan ortak varyans değerlerinin yüksek olmasına 

dikkat edilmiĢtir. 

 

Faktör analizinin uygulanmasında tüm maddelerin faktör yük değerlerine dikkat edilmeli 

ve birden fazla faktör üzerine yük veren faktör yük değerleri arasındaki fark en az 0,10 

olmalıdır (Büyüköztürk, 2011: 125). Bu gereklilikten hareketle, yapıyı bozduğu 

gözlemlenen sekiz adet madde analizden çıkarılmıĢ ve ortak varyans değeri diğer 

maddelere oranla daha yüksek olduğu görülen 17 maddenin oluĢturduğu üç faktörlü bir 

yapı elde edilmiĢtir. Analiz sonucunda elde edilen ortak varyans değerleri Tablo 8’de 

gösterilmiĢtir. Geride kalan 17 maddenin Cronbach Alpha katsayısı 0,925 olarak 

hesaplanmıĢtır. Buna göre verilerin güvenirliğinin, kabul edilebilen sınır olan 0,7’nin 

(Nunnally, 1978: 245) üzerinde olduğu görülmüĢtür.  

 

Tablo 9.  Faktör Analizi Sonuçları 

 

Rekabet Avantajı 
Ortak 

Varyans Ort. Standart 

Sapma 
18. Rekabet avantajı sağlar 
 

0,737   0,642 3,86 0,95 
21.Otelin web sitesinin daha çok ziyaret edilmesini sağlar 

0,699   0,609 3,91 0,82 
20. Otelle ilgili farkındalık yaratmayı sağlar 

0,691   0,613 4,04 0,75 
12. SatıĢları arttırır 

0,635   0,627 3,83 0,95 

22. Arama motorlarında daha yüksek görünürlük elde etmeyi 

sağlar 
0,630   

0,602 3,95 0,85 

24.Otel içi iletiĢimi kolaylaĢtırır 
0,592   0,510 3,41 1,17 

10. Otel ile müĢteriler arasındaki bağlılığı arttırır 
0,569   0,567 3,97 0,96 

9. Ġmaj yönetimini kolaylaĢtırır 0,540   0,496 3,90 0,96 
13. Reklamların etkinliğini arttırır 

0,525   0,620 4,13 0,88 

MüĢteri Memnuniyeti  
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2. MüĢterilere sunulan hizmetlerin iyileĢtirilmesini sağlar  0,775  0,671 4,18 0,85 

1. MüĢterilerden geri bildirim almayı sağlar  0,763  0,645 4,36 0,75 

5. MüĢteri Ģikâyetlerine anlık yanıt verebilmeyi sağlar  0,684  0,556 3,99 0,92 

3. Yeni müĢteriler kazandırır  0,618  0,519 4,27 0,80 

7. MüĢterileri daha iyi anlamayı sağlar  0,611  0,502 3,99 0,85 

Bilgi PaylaĢımı 
16. Kampanyaları müĢterilerle paylaĢmayı sağlar 

  0,823 0,781 4,26 0,89 

15. Yeni ürünleri duyurmayı sağlar 
  0,798 0,765 4,26 0,77 

11. MüĢterilerin otelle ilgili bilgi toplamalarını sağlar 
  0,544 0,558 4,30 0,86 

Faktör öz değerleri (Eigenvalue) 
7,798 1,393 1,091  

Cronbach Alpha değerleri 
0,891 0,815 0,804 

Faktörlere ait açıklanan varyans değerleri (%) 
45,868 8,198 6,418 

Açıklanan toplam varyans değeri (%) 60,481 

 

Belirlenen faktörlere ait adlandırmalar, özdeğerler, Cronbach Alpha değerleri ve 

varyans yüzdelerine iliĢkin değerler Tablo 8’de belirtilmiĢtir. GerçekleĢtirilen faktör 

analizi sonrasında 1’den büyük öz değere sahip üç faktör olduğu görülmektedir. Bu 

faktörler, toplam varyansın %60,48’ini açıklamaktadır. Faktörlerin adlandırılmasında 

Nakip’in (2006: 416) belirttiği gibi faktör yükü en fazla olan madde temel alınmıĢtır. 

 

Tablo 8’de görüleceği  üzere, toplam varyansın %45,86’sı birinci faktör olan “Rekabet 

Avantajı” adlı faktörle, %8,19’u ikinci faktör olan “MüĢteri memnuniyeti” adlı faktörle, 

%6,41’i ise üçüncü faktör olan “Bilgi PaylaĢımı” adlı faktörle açıklanmıĢtır. Tek 

faktörlü ölçeklerde açıklanan varyansın %30 ve daha fazlası kabul görebilirken, çok 

faktörlü ölçeklerde açıklanan varyansın daha fazla olması beklenmektedir. Açıklanan 

toplam varyans değeri ne kadar yüksek olursa ilgili yapıyı o denli iyi ölçtüğü 

söylenebilir (Büyüköztürk, 2011: 125). Sosyal bilimlerde gerçekleĢtirilen analizlerde 

toplam varyans değerinin %40 ile %60 arasında değiĢen aralıklarda olmasının yeterli 

kabul edilebileceği belirtilmektedir. (TavĢancıl, 2006: 48).  ÇalıĢmada açıklanan toplam 

varyans değerinin %60,48 olduğu ve yeterli sayılabilecek düzeyde olduğu söylenebilir. 

Faktörlerin Cronbach Alpha katsayılarına bakıldığında ise; birinci faktör için 0,891,  

ikinci faktör için 0,815, üçüncü faktör için ise 0,804 değerlerine sahip olduğu 

görülmektedir. Faktörlere ait tüm güvenirlilik katsayılarının, kabul edilebilebilir sınırlar 
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dâhilinde (Nunnally, 1978: 245) olduğu görülmüĢtür. GerçekleĢtirilen faktör analizi 

sonrasında farklılık araĢtıran testlerin hesaplanmasına geçilmiĢtir. 

 

3.5. Farklılık AraĢtıran Testlere ĠliĢkin Bulgular  

 

Bu bölümde farklılık araĢtıran testlerin sonuçlara iliĢkin bulgulara yer verilmiĢ; 

bağımsız gruplar için t-testi, çoklu karĢılaĢtırmalarda da tek yönlü varyans analizi (One–

Way ANOVA) kullanılmıĢtır. Çoklu karĢılaĢtırmadan elde edilen veriler doğrultusunda, 

anket formunu yanıtlayan tüm yöneticilere ait veriler dikkate alınarak, anlamlı 

farklılıkların ortaya çıkıp çıkmadığı araĢtırılmıĢ, anlamlı bir farklılık söz konusu ise 

bunun hangi değiĢkenden kaynaklandığını görebilmek için Post Hoc testlerine 

baĢvurulmuĢtur. 

 

3.5.1. Sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algıların sosyal 

medya kullanım tercihine göre farklılaĢma durumu 

 

Yöneticilerin sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algılarının sosyal 

medyanın pazarlama amacıyla kullanılıp kullanılmamasına göre anlamlı bir farklılık 

sergileyip sergilemediğini anlamak amacıyla t-testi uygulanmıĢ ve sonuçlar Tablo 9’da 

belirtilmiĢtir. 

 

Tablo 10. Sosyal Medya Pazarlamasının Yararlarına Yönelik Algıların Sosyal Medya 

Kullanım Tercihine Göre Farklılaşma Durumu 

 

Faktörler  Kullanım n x  s.s. t p 

Faktör 1  

(Rekabet 

Avantajı) 

Evet 170 4,01 0,61 

4,945 0,000* Hayır 66 3,54 0,75 

Faktör 2 

(Müşteri 

Memnuniyeti) 

Evet 170 4,29 0,52 

4,564 0,000* Hayır 66 3,82 0,76 

Faktör 3 

(Bilgi 

Paylaşımı) 

Evet 170 4,44 0,57 

5,225 0,000* Hayır 66 3,85 0,84 
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Analiz sonuçlarına göre; her üç faktör için, sosyal medyanın pazarlama amaçlı 

kullanılma durumu, yöneticilerin sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik 

algılarına göre anlamlı bir farklılık (p=,000) sergilemektedir. Faktörlere iliĢkin 

ortalamalara bakıldığında, sosyal medyayı pazarlama amaçlı kullananların, 

kullanmayanlara göre daha yüksek bir ortalamaya sahip olduğu anlaĢılmaktadır. 

Dolayısıyla, pazarlamada sosyal medya kullanımını tercih eden yöneticilerin 

algıladıkları yararın, sosyal medya kullanmayanlara göre daha fazla olduğunu söylemek 

mümkündür. 

 

3.5.2. Sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algıların sosyal 

medyada bulunma süresine göre farklılaĢma durumu 

 

Yöneticilerin sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algılarının sosyal 

medyada kurumsal olarak ne kadar süredir yer aldıklarına göre farklılık gösterip 

göstermediği araĢtırılmıĢ ve bu amaçla tek yönlü varyans analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Elde edilen sonuçlar Tablo 10’da gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 11. Sosyal Medya Pazarlamasının Yararlarına Yönelik Algıların Sosyal Medyada 

Bulunma Süresine Göre Farklılaşma Durumu 

 

Faktörler  Kullanım Süresi      n        x       s.s.    F     p 

 1 yıldan az 22 4,03 0,73 

2,419 0,051 

Faktör 1 1 yıldan fazla–2 yıl  43 3,87 0,57 

 (Rekabet  2 yıldan fazla–3 yıl   42 3,92 0,58 

Avantajı) 3 yıldan fazla–4 yıl  23 4,10 0,60 

 4 yıldan fazla 37 4,25 0,56 

 1 yıldan az 22 4,00 0,67 

2,766 0,029* 

Faktör 2 1 yıldan fazla–2 yıl  43 4,30 0,49 

 (Müşteri  2 yıldan fazla–3 yıl   42 4,26 0,41 

Memnuniyeti) 3 yıldan fazla–4 yıl  23 4,45 0,51 

 4 yıldan fazla 37 4,41 0,54 

Faktör 3 

(Bilgi 

Paylaşımı) 

1 yıldan az 22 4,51 0,40 

0,256 0,905 

1 yıldan fazla–2 yıl  43 4,41 0,51 

2 yıldan fazla–3 yıl   42 4,39 0,59 

3 yıldan fazla–4 yıl  23 4,50 0,57 

4 yıldan fazla 37 4,46 0,70 
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Varyans analizi sonucunda, Tablo 10’da görüldüğü gibi, yalnızca Faktör 2 (MüĢteri 

Memnuniyeti) için sosyal medyada bulunma süresine göre anlamlı bir farklılık 

(p=,029˂,05) tespit edilmiĢtir. Bu farklılığın hangi gruplardan kaynaklandığını 

görebilmek amacıyla Post Hoc (Tukey HSD) testi yapılmıĢtır. Post Hoc testi sonucunda, 

müĢteri memnuniyeti faktörü için 1 yıldan az süredir sosyal medyada bulunan 

yöneticilerin algılarının 3 yıldan fazla - 4 yıl (p=,037) ve 4 yıldan fazla (p=,037)  süredir 

sosyal medyada bulunanlardan farklılaĢtığı görülmektedir. Ortalamalara bakıldığında, 3 

yıldan fazla - 4 yıl ( x = 4,45) ve 4 yıldan fazla ( x = 4,41) süredir sosyal medyada 

bulunanların 1 yıldan az süredir sosyal medyada bulunanlara göre ( x = 4,00) daha 

yüksek bir ortalamaya sahip olduğu görülmektedir. Dolayısıyla, 3 yıldan fazla - 4 yıl ve 

4 yıldan fazla sürelerle sosyal medyada bulunan yöneticilerin sosyal medyanın müĢteri 

memnuniyeti amaçlı kullanımını, sosyal medyayı 1 yıldan az süredir kullananlara göre 

daha yararlı olarak algıladıkları söylenebilir. Faktör 1 (Rekabet Avantajı) ve Faktör 3 

(Bilgi PaylaĢımı) için sosyal medyada bulunma süresine göre anlamlı bir farklılığa 

rastlanamamıĢtır. 

 

3.5.3. Sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algıların iĢletmenin 

statüsüne göre farklılaĢma durumu 

 

Yöneticilerin sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algılarının iĢletmenin 

sahip olduğu yıldız sayısına göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla t-testi yapılmıĢ ve sonuçlar Tablo 11’de gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 12. Sosyal Medya Pazarlamasının Yararlarına Yönelik Algıların İşletmenin 

Statüsüne Göre Farklılaşma Durumu 

 

Faktörler  Statü n x  s.s. t p 

Faktör 1  

(Rekabet 

Avantajı) 

5 Yıldızlı 153 4,00 0,63 

3,712 0,000* 4 Yıldızlı 83 3,66 0,73 

Faktör 2 

(Müşteri 

Memnuniyeti) 

5 Yıldızlı 153 4,21 0,58 

1,717 0,087 4 Yıldızlı 83 4,04 0,71 

Faktör 3 

(Bilgi 

Paylaşımı) 

5 Yıldızlı 153 4,40 0,62 

3,925 0,000* 4 Yıldızlı 83 4,04 0,79 
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Analiz sonuçlarına bakıldığında, Faktör 1’de (Rekabet Avantajı) ve Faktör 3’te (Bilgi 

PaylaĢımı) iĢletmenin statüsüne göre anlamlı bir farklılık olduğu (p=,000) 

görülmektedir. Faktör 1’e iliĢkin ortalamalara bakıldığında, 5 yıldızlı iĢletmelerde 

çalıĢan yöneticilerin ( x = 4,00), 4 yıldızlı iĢletmelerde çalıĢanlara kıyasla ( x = 3,66) daha 

yüksek bir ortalamaya sahip olduğu görülmektedir. Dolayısıyla, 5 yıldızlı iĢletmelerde 

çalıĢan yöneticilerin sosyal medyanın rekabet avantajı sağlama amaçlı kullanımını 4 

yıldızlı iĢletmelerde çalıĢan yöneticilere göre daha yararlı olarak algıladıklarını 

söylemek mümkündür. Faktör 3’e (Bilgi PaylaĢımı) iliĢkin ortalamalarda da benzer 

Ģekilde 5 yıldıza sahip iĢletmelerde çalıĢan yöneticilerin ortalamaları ( x = 4,40), 4 

yıldızlı iĢletmelerde çalıĢan yöneticilerine göre ( x = 4,04) daha yüksektir. Bu bakımdan 

5 yıldızlı iĢletmelerde çalıĢan yöneticilerin, 4 yıldızlı iĢletmelerde çalıĢan yöneticilere 

oranla sosyal medyanın bilgi paylaĢımı amaçlı kullanımını daha yararlı olarak 

algıladıkları söylenebilir. Ancak, Faktör 2 (MüĢteri Memnuniyeti) için iĢletmenin 

statüsüne göre anlamlı bir farklılık bulunamamıĢtır. 

 

3.5.4. Sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algıların iĢletmenin 

sahiplik türüne göre farklılaĢma durumu 

 

Yöneticilerin sosyal medya pazarlamasına yönelik algılarının çalıĢtıkları iĢletmenin 

sahiplik durumuna göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirleyebilmek 

için tek yönlü varyans analizi yapılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 12’de belirtilmiĢtir. 

 

Tablo 13. Sosyal Medya Pazarlamasının Yararlarına Yönelik Algıların İşletmenin 

Sahiplik Türüne Göre Farklılaşma Durumu  

 

Faktörler Sahiplik Türü n x  
s.s.    F p 

 Faktör 1 Uluslararası Zincir Otel 39 3,88 0,56 

0,534 0,660 
 (Rekabet  Ulusal Zincir Otel 39 4,01 0,67 

Avantajı) Bağımsız Otel 106 3,85 0,77 

 Aile ĠĢletmesi 52 3,86 0,59 

 Faktör 2 Uluslararası Zincir Otel 39 4,21 0,51 

1,226 0,301 
 (Müşteri  Ulusal Zincir Otel 39 4,29 0,60 

Memnuniyeti) Bağımsız Otel 106 4,08 0,70 

 Aile ĠĢletmesi 52 4,18 0,59 
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 Faktör 3 

(Bilgi 

Paylaşımı) 

Uluslararası Zincir Otel 39 4,24 0,59 

1,130 0,338 
Ulusal Zincir Otel 39 4,45 0,68 

Bağımsız Otel 106 4,21 0,79 

Aile ĠĢletmesi 52 4,30 0,60 

 

Yapılan varyans analizi sonucunda yöneticilerin sosyal medya pazarlamasının 

yararlarına yönelik algılarının iĢletmenin sahiplik durumuna bağlı olarak herhangi 

anlamlı bir farklılığa neden olmadığı anlaĢılmıĢtır (p>0,05). Buna göre, iĢletmenin 

sahiplik türünün yöneticilerin sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik 

algılamaları üzerinde büyük bir etkisinin olmadığı söylenebilir. Bu durum, farklı 

sahiplik türüne ait iĢletmelerin sosyal medyanın yararlarını benimsediklerinin 

göstergesidir.  

 

3.5.5. Sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algıların cinsiyete 

göre farklılaĢma durumu 

 

Yöneticilerin sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algılarının cinsiyete göre 

anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirleyebilmek amacıyla t-testi uygulanmıĢ 

ve sonuçlar Tablo 13’te gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 14. Sosyal Medya Pazarlamasının Yararlarına Yönelik Algıların Cinsiyete Göre 

Farklılaşma Durumu 

 

Faktörler Cinsiyet  n x  s.s. t p 

Faktör 1  

(Rekabet 

Avantajı) 

Kadın 76 3,91 0,60 

0,396 0,692 Erkek 160 3,87 0,72 

Faktör 2 

(Müşteri 

Memnuniyeti) 

Kadın 76 4,25 0,53 

1,487 0,138 Erkek 160 4,12 0,67 

Faktör 3 

(Bilgi 

Paylaşımı) 

Kadın 76 4,28 0,64 

0,146 0,884 Erkek 160 4,27 0,74 

 

Tablo 13’e bakıldığında, Faktör 1 (Rekabet Avantajı), Faktör 2 (MüĢteri Memnuniyeti) 

ve Faktör 3 (Bilgi PaylaĢımı) için cinsiyete göre herhangi anlamlı bir farklılığa 
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rastlanmamıĢtır. Bu bakımdan, cinsiyetin yöneticilerin sosyal medya pazarlamasının 

yararlarına yönelik algılamaları üzerinde büyük bir etkisinin olmadığı söylenebilir.  

 

3.5.6. Sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algıların yaĢa göre 

farklılaĢma durumu 

 

Yöneticilerin sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algılarının yaĢa göre 

anlamlı bir farklılık sergileyip sergilemediğini belirleyebilmek için varyans analizi 

yapılmıĢtır. Yapılan varyans analizi sonucunda, müĢteri memnuniyeti ve bilgi paylaĢımı 

faktörleri bakımından algılanan yarar ile yaĢ grupları arasında anlamlı bir farklılık 

olduğu (p<0,05) belirlenmiĢtir. Analize iliĢkin sonuçlar Tablo 14’te verilmiĢtir.  

 

 

Tablo 15. Sosyal Medya Pazarlamasının Yararlarına Yönelik Algıların Yaşa Göre 

Farklılaşma Durumu 

  

Faktörler  YaĢ n x  
s.s.    F p 

Faktör 1 25-34 125 3,93 0,57 

0,912 0,436 
(Rekabet  35-44 63 3,87 0,80 

Avantajı) 45-54 39 3,84 0,75 

 55-64 9 3,55 0,97 

Faktör 2 25-34 125 4,24 0,51 

3,795 0,011* 
(Müşteri  35-44 63 4,20 0,71 

Memnuniyeti) 45-54 39 3,94 0,66 

 55-64 9 3,73 1,04 

Faktör 3 

(Bilgi 

Paylaşımı) 

25-34 125 4,35 0,60 

3,676 0,013* 
35-44 63 4,30 0,80 

45-54 39 4,17 0,71 

55-64 9 3,59 0,96 

 

Anlamlı farklılıkların hangi yaĢ gruplarında  ortaya çıktığını görebilmek amacıyla Post 

Hoc (Tukey HSD) testi yapılmıĢtır. Bu test sonucunda, müĢteri memnuniyeti için 25-34 

yaĢ grubu ile 45-54 yaĢ grubu arasında anlamlı bir farklılık (p=0,047) olduğu, 

ortalamalar incelendiğinde ise 25-34 yaĢ grubunun ortalamasının ( x =4,24) 45-54 yaĢ 

grubunun ortalamasından ( x =3,94) daha yüksek olduğu anlaĢılmıĢtır. Dolayısıyla 25-34 

yaĢ grubundaki yöneticilerin sosyal medyanın müĢteri memnuniyeti sağlamaya yönelik 
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yararlarını, 45-54 yaĢ grubundaki yöneticilere oranla daha yüksek olarak algıladıkları 

söylenebilir.  

Bilgi paylaĢımı faktörü için anlamlı farklılığın 25-34 ile 55-64 yaĢ grubu (p=0,010) ve 

35-44 ile 55-64 yaĢ grubundan (p=0,025) kaynaklandığı görülmektedir. Ortalamalara 

bakıldığında 25-34 ( x =4,35) ve 35-44 yaĢ gruplarının ( x =4,30) ortalamalarının, 55-64 

yaĢ grubunun ortalamasından ( x =3,59) daha yüksek olduğu görülmektedir. Bu 

durumda ileri yaĢlardaki yöneticilerin sosyal medya pazarlamasının bilgi paylaĢımı 

amaçlı kullanımının yararlarına yönelik algılarının, genç yaĢtaki yöneticilere göre daha 

olumsuz olduğu söylenebilir. Teknolojiyle tanıĢma yaĢı ve teknolojiyi kullanma becerisi 

yaĢ gruplarına göre önemli farklılıklar sergileyebilmektedir (Lenhart vd., 2010). Erken 

yaĢlarda sosyal medya kullanmaya baĢlayan genç yöneticiler, sosyal medya 

pazarlamasının yararları konusunda daha olumlu düĢünceye sahip olabilmektedir. 

 

3.5.7. Sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algıların eğitim 

durumuna göre farklılaĢma durumu 

 

Yöneticilerin sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algılarının eğitim 

durumuna göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini test edebilmek için tek 

yönlü varyans analizi yapılmıĢtır. Analiz sonucunda rekabet avantajı ve bilgi paylaĢımı 

faktörleri için yöneticilerin algıları ile eğitim durumları arasında anlamlı bir farklılık 

olduğu (p<0,05) belirlenmiĢtir. Elde edilen sonuçlar Tablo 15’te gösterilmiĢtir.  

 

Tablo 16. Sosyal Medya Pazarlamasının Yararlarına Yönelik Algıların Eğitim 

Durumlarına Göre Farklılaşma Durumu 

 

Faktörler Eğitim Durumu n x  
s.s.    F p 

 Ġlköğretim 6 4,22 0,65 

4,109 0,003* 

Faktör 1 Lise 34 3,54 0,78 

(Rekabet  Önlisans 42 3,80 0,83 

Avantajı) Lisans 122 4,02 0,59 

 Lisansüstü 32 3,79 0,59 

 Ġlköğretim 6 4,33 0,67 

2,140 0,077 Faktör 2 Lise 34 4,03 0,87 

(Müşteri  Önlisans 42 4,00 0,76 
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Memnuniyeti) Lisans 122 4,26 0,48 

 Lisansüstü 32 4,07 0,61 

Faktör 3 

(Bilgi 

Paylaşımı) 

Ġlköğretim 6 4,22 0,86 

6,151 0,000* 

Lise 34 3,96 0,89 

Önlisans 42 3,96 0,91 

Lisans 122 4,44 0,52 

Lisansüstü 32 4,39 0,53 

 

Anlamlı farklılıkların hangi eğitim durumlarında ortaya çıktığını görmek amacıyla Post 

Hoc (Tukey HSD) testi yapılmıĢtır. Bu test sonucunda, rekabet avantajı için lisans ve 

lise mezunları arasında anlamlı farklılık (p=0,003) olduğu ve ortalamalar dikkate 

alındığında lisans mezunlarının ortalamalarının ( x =4,02) lise mezunlarının 

ortalamalarından ( x =3,54) daha yüksek olduğu görülmüĢtür. Dolayısıyla lisans 

düzeyinde eğitim almıĢ yöneticilerin sosyal medyanın rekabet avantajı sağlama 

yönündeki yararlarını, lise mezunu yöneticilere kıyasla daha yüksek algıladıkları 

söylenebilir. 

Bilgi paylaĢımı faktörü için anlamlı farklılığın lisans mezunları ile lise (p=0,003) ve 

önlisans (p=0,001) mezunlarından kaynaklandığı görülmüĢtür. Anlamlı farklılığa konu 

olan eğitim durumlarının ortalamaları incelendiğinde, lisans mezunlarının ortalamasının 

( x =4,44) hem lise mezunlarının ortalamalarından ( x =3,96) hem de önlisans 

mezunlarının ortalamalarından ( x =3,96) daha yüksek olduğu görülmektedir. Bu 

durumda, lisans düzeyinde eğitim almıĢ yöneticilerin sosyal medyanın bilgi paylaĢımı 

sağlama yönündeki yararlarını lise ve önlisans mezunu yöneticilere kıyasla daha yüksek 

algıladıkları söylenebilir.  

 

3.5.8. Sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algıların sektör 

tecrübesine göre farklılaĢma durumu 

 

Yöneticilerin sosyal medya pazarlamasının yararlarıyla ilgili algılarının sektör 

tecrübelerine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini görebilmek için tek 

yönlü varyans analizi yapılmıĢtır. Yapılan varyans analizi sonucunda müĢteri 

memnuniyeti ve bilgi paylaĢımı faktörleri için yöneticilerin algıları ile sektör tecrübeleri 
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arasında anlamlı farklılıklar olduğu (p<0,05) belirlenmiĢtir. Elde edilen sonuçlar Tablo 

16’da sunulmuĢtur. 

 

Tablo 17. Sosyal Medya Pazarlamasının Yararlarına Yönelik Algıların Sektör 

Tecrübesine Göre Farklılaşma Durumu 

 

Faktörler 
Sektör 

Tecrübesi 
     n 

      x  
    s.s.     F p 

Faktör 1 1-5 56 3,79 0,57 

0,591 0,622 
(Rekabet  6-10 77 3,92 0,66 

Avantajı) 11-15 41 3,96 0,65 

 16 üzeri 62 3,88 0,82 

Faktör 2 1-5 56 4,04 0,59 

3,107 0,027* 
(Müşteri  6-10 77 4,25 0,60 

Memnuniyeti) 11-15 41 4,34 0,50 

 16 üzeri 62 4,03 0,74 

Faktör 3 

(Bilgi 

Paylaşımı) 

1-5 56 4,07 0,71 

4,313 0,006* 
6-10 77 4,35 0,72 

11-15 41 4,55 0,53 

16 üzeri 62 4,19 0,74 

 

Anlamlı farklılıkların hangi gruplarda ortaya çıktığını görmek amacıyla Post Hoc 

(Tukey HSD) testi yapılmıĢtır. Bu test sonucunda, müĢteri memnuniyeti faktörü için 11-

15 yıl ile 16 yıl ve üzerinde sektör tecrübesi olan yöneticiler arasında anlamlı bir 

farklılık (p=0,017) olduğu ve ortalamalar dikkate alındığında 11-15 yıllık sektör 

tecrübesine sahip olan yöneticilerin ortalamalarının ( x =4,34) 16 yıl ve üzerinde sektör 

tecrübesine sahip yöneticilerin ortalamalarından ( x =4,03) daha yüksek olduğu 

görülmektedir. Dolayısıyla 11-15 yıllık sektör tecrübesine sahip olan yöneticilerin 

sosyal medyanın müĢteri memnuniyeti sağlama amaçlı kullanımını 16 yıl ve üzerinde 

sektör tecrübesine sahip olan yöneticilere kıyasla daha yüksek algıladıkları söylenebilir.  

Bilgi paylaĢımı faktörü için anlamlı farklılığın 11-15 ile 1-5 yıllık sektör tecrübesine 

sahip olan yöneticilerden (p=0,005)  kaynaklandığı ve ortalamalar incelendiğinde 11-15 

yıllık sektör tecrübesine sahip olan yöneticilerin ortalamalarının ( x =4,55) 1-5 yıllık 

sektör tecrübesine sahip olan yöneticilerin ortalamalarından ( x =4,07) daha yüksek 

olduğu görülmektedir. Buna göre, 11-15 yıllık sektör tecrübesine sahip olan 
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yöneticilerin sosyal medyanın bilgi paylaĢımı sağlama yönündeki yararlarını 1-5 yıllık 

sektör tecrübesine sahip olan yöneticilere kıyasla daha yüksek algıladıkları söylenebilir. 

 

3.5.9. Sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algıların çalıĢılan 

pozisyona göre farklılaĢma durumu 

 

Yöneticilerin sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algılarının iĢletmedeki 

görevlerine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini görebilmek için tek yönlü 

varyans analizi yapılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 17’de gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 18. Sosyal Medya Pazarlamasının Yararlarına Yönelik Algıların Çalışılan 

Pozisyona Göre Farklılaşma Durumu 

 

Faktörler ÇalıĢılan Pozisyon  n 
 x  

 s.s.      F    p 

  

  

Faktör 1 

(Rekabet 

Avantajı) 

Genel Müdür 48 3,90 0,81 

1,820 0,096 

SatıĢ-Pazarlama Müdürü 65 4,02 0,55 

Önbüro Müdürü 52 3,66 0,83 

Yiyecek-Ġçecek Müdürü 25 3,97 0,67 

Kat Hizmetleri Müdürü 11 3,64 0,51 

Halkla ĠliĢkiler Müdürü 18 3,90 0,25 

Diğer 17 4,03 0,52 

 Faktör 2 

 (Müşteri 

Memnuniyeti)  

Genel Müdür 48 4,13 0,78 

2,022 0,066 

SatıĢ-Pazarlama Müdürü 65 4,30 0,51 

Önbüro Müdürü 52 3,93 0,66 

Yiyecek-Ġçecek Müdürü 25 4,15 0,62 

Kat Hizmetleri Müdürü 11 4,32 0,84 

Halkla ĠliĢkiler Müdürü 18 4,26 0,28 

Diğer 17 4,21 0,46 

Faktör 3 

(Bilgi 

Paylaşımı) 

Genel Müdür 48 4,26 0,82 

0,633 0,704 

SatıĢ-Pazarlama Müdürü 65 4,36 0,57 

Önbüro Müdürü 52 4,15 0,85 

Yiyecek-Ġçecek Müdürü 25 4,30 0,65 

Kat Hizmetleri Müdürü 11 4,24 0,53 

Halkla ĠliĢkiler Müdürü 18 4,44 0,52 

Diğer 17 4,19 0,73 

 

Yapılan varyans analizi sonucunda yöneticilerin sosyal medya algısı ile iĢletmedeki 

görevleri arasında anlamlı bir farklılığa rastlanmamıĢtır (p>0,05). Bu durumda, tüm 
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yöneticilerin iĢletmenin mal ve hizmetlerinin pazarlanmasında sosyal medya 

pazarlamasının önemi hakkında belirli bilince sahip oldukları düĢünülebilir.  
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4. Sonuç ve Öneriler 

 

ĠĢletmelerin teknolojik geliĢmelere ayak uydurabilmeleri, rekabet avantajı sağlama ve 

varlıklarını devam ettirme noktasında oldukça önemlidir. Teknolojik geliĢmeler bir 

anlamda rekabetin yönünü de belirleyebilmektedir. Teknolojik geliĢmelerin iletiĢim 

alanında ortaya çıkardığı ve devrim olarak nitelendirilen yeniliklerden biri sosyal 

medyadır. Sosyal medya, sahip olduğu milyonlarca kullanıcı ile sosyal anlamda önemli 

bir ortam olmasının yanında, bu kullanıcıların tüketim tercihleri üzerinde oluĢturduğu 

etki ile aynı zamanda güçlü bir pazardır. Sosyal medya, özellikle pazarlama iletiĢimi 

açısından oldukça etkili bir yayılım alanı sunmaktadır. Sosyal medyanın sunduğu 

olanaklar ile tüketicilerle çok daha fazla etkileĢimde ve paylaĢımda bulunulabilmek 

mümkün olmakta ve otel iĢletmelerinin mal ve hizmetleriyle ilgili hızlı iletiĢim 

kurabilme ve geribildirim sağlayabilme olanakları artmaktadır. 

 

Sosyal medya tüketicileri de değiĢtirmiĢtir. Vakitlerinin çoğunu bu ortamlarda geçiren 

tüketiciler içerik üretici konumuna kavuĢarak çok daha güçlü bir hale gelmiĢ,  sosyal 

medya aracılığıyla, üretilen içeriğin çok daha hızlı bir Ģekilde ve çok daha geniĢ 

kitlelere duyurulabilmesi mümkün hale gelmiĢtir. Ayrıca tüketiciler, tercih ettikleri 

markaların sosyal medyada aktif bir Ģekilde yer almasını, sosyal medya kanalı ile 

yaptıkları bir yorumun ya da eleĢtirinin ilgili marka tarafından dikkate alınmasını ve 

yanıtlanmasını beklemektedir. Dolayısıyla, geleneksel iletiĢim modelinin yanı sıra 

sosyal medya ortamlarında hedef kitlesini yakından takip eden, onlarla etkileĢimde 

bulunan, onların öneri ve Ģikâyetlerini dikkate alan otel iĢletmeleri, mal ve hizmetlerini 

hedef kitlesinin beklentileri doğrultusunda farklılaĢtırabilecek ve önemli avantajlar 

sağlayabilecektir. 

 

MüĢteri memnuniyetinin ve hizmet kalitesinin en üst düzeyde olmasının hedeflendiği 4 

ve 5 yıldızlı otel iĢletmelerinde ve tatil köylerinde, imajı korumak ve marka bağlılığı 

oluĢturmak, rekabet edebilirliğin devamlılığı ve rekabet avantajı sağlamada oldukça 

önemlidir. Hizmet, müĢterilerin yalnızca iĢletmede kaldığı süreyle sınırlı olmayıp, 

iĢletmeye gelmeden önceki ve sonraki süreçleri de kapsamaktadır. Sektörde söz sahibi 

olan 4 ve 5 yıldızlı iĢletmeler, hizmet kalitesi ve müĢteri memnuniyeti sağlamada bu 
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sürecin tümünü dikkate almak durumundadır. Sosyal medya, müĢteriler otele gelmeden 

onlarla iletiĢim kurmada, kampanyaları paylaĢmada ve potansiyel müĢterileri mevcut 

müĢteriye dönüĢtürmede oldukça etkilidir. Bunun yanı sıra,  mevcut müĢterileri sadık 

müĢterilere çevirme, tekrar gelmelerini sağlama ve yaptıkları paylaĢımlarla çevrelerine 

de otel hakkında olumlu bir izlenim sunmalarında oldukça önemlidir. Bu teknolojik 

geliĢmeler, turizm iĢletmelerini giderek geniĢleyen sosyal medya ortamlarında etkili 

olmaya yönlendirmektedir. Konaklama iĢletmeleri yöneticilerinin, sosyal medyayı bir 

pazarlama aracı olarak etkili kullanabilmeleri ile hedeflerini yakalayabilme noktasında 

önemli avantajlar elde edebilecekleri söylenebilir. 

 

Antalya ili örneğinde 4 ve 5 yıldızlı otellerde ve tatil köylerinde çalıĢan genel 

müdürlerin ve departman yöneticilerinin sosyal medya kullanım düzeylerini ve sosyal 

medyaya yönelik algılamalarını ortaya koymaya yönelik bu araĢtırma, sosyal medyanın 

turizm pazarlamasında kullanımı ile ilgili mevcut durumu detaylarıyla ortaya koymayı 

amaçlamaktadır. Bu bağlamda ulaĢılan sonuçlar ile bu sonuçlardan hareketle getirilen 

öneriler aĢağıda belirtilmiĢtir. 

 

AraĢtırma sonuçlarına göre, yöneticilerin büyük bölümünün (%72) sosyal medyayı 

pazarlama amacıyla kullanmayı tercih ettiği, bununla birlikte bir kısım yöneticinin de 

(%28) pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya kullanımından yana olmadıkları 

belirlenmiĢtir. Buna göre sosyal medya pazarlamasına yönelik algının genel olarak 

olumlu yönde olduğu söylenebilir. Bununla birlikte, sosyal medyayı kullanmayı tercih 

etmeyen yöneticiler verdikleri yanıtlarda bu durumun çoğunlukla; teknik uzmanlık ve 

tecrübe eksikliği, altyapı eksikliği, bilgi teknolojileri konusunda uzman personel 

eksikliği, finansal olanakların yetersizliği gibi eksikliklerden kaynaklandığını 

belirtmiĢlerdir. Sıralanan nedenlerde ön plana çıkan eksikliklerin varlığı, sosyal medya 

kullanımı konusuna yeterli önem verilmediğine ve sosyal medyanın sunduğu yararlar 

konusunda yeterli bilgi sahibi olunmadığına iĢaret etmektedir. Sözkonusu eksiklikler 

giderildiği takdirde sosyal medya pazarlamasının sağlayabileceği yararlar hakkında 

yöneticilerde farkındalık yaratılmalıdır. Yöneticilerin sosyal medya pazarlamasının 

yararları konusunda daha fazla bilgi sahibi olmaları ile bu eksiklikleri gidermeleri 

noktasında istekliliklerinin artacağı düĢünülebilir. 
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AraĢtırma sonuçlarına göre; sosyal medyanın zaman aldığını, yapılan iĢle ilgili 

olmadığını ve sosyal medya uygulamalarının belirsizliğini savunan az sayıda otel 

yöneticisinin de mevcut olduğu görülmüĢtür. Bu sonuca göre, sosyal medyayı 

kullanmayı tercih etmeyen yöneticilerin sosyal medya pazarlaması hakkındaki 

bilgilerinin yetersiz olduğu düĢünülebilir. Chan ve Guillet (2011) sosyal medyanın otel 

iĢletmeleri için ne ifade ettiğinin ve nasıl kullanılabileceğinin daha açık olması 

durumunda sosyal medya uygulamalarını kullanan otel yöneticisi sayısının artacağını 

belirtmektedir. Bu bakımdan sosyal medya kullanımı konusunda, otellerde çalıĢan genel 

müdürlere ve departman yöneticilerine sosyal medya ile ilgili eğitimlerin verilmesi 

önerilmektedir.  

 

Yöneticilerinin sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algılarının, sosyal 

medyanın pazarlama amaçlı kullanım tercihine göre farklılaĢtığı, çalıĢma sonucunda 

ulaĢılan diğer bir sonuçtur. Bu kapsamda, sosyal medyayı pazarlama amaçlı kullanan 

yöneticilerin sosyal medya pazarlamasına yönelik algılarının, sosyal medyayı pazarlama 

faaliyetlerinde kullanmayı tercih etmeyenlere oranla daha olumlu olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. Bu noktadan hareketle, sosyal medya kullananların sosyal medyaya daha 

olumlu baktığı ve sosyal medyanın sağladığı avantajlardan memnun olduğu, 

kullanmayanların ise sosyal medyaya karĢı daha olumsuz bir yargıya sahip oldukları 

söylenebilir. Butik otel yöneticilerinin sosyal medya algılarını ölçmeyi amaçlayan 

benzer bir araĢtırmada Bayram (2012), sosyal medya kullanım oranının yüksek olduğu 

butik otellerin yöneticilerinin sosyal medya tutumlarının da genel olarak yüksek olduğu 

sonucuna varmıĢtır. Bu bakımdan, sosyal medya kullanımı arttıkça, sosyal medya 

pazarlamasının yararlarına yönelik algıların da olumlu yönde geliĢeceği söylenebilir. Bu 

sonuçtan hareketle, yöneticilerin sosyal medya kullanımının teĢvik edilmesi ve sosyal 

medya pazarlamasının yararları hakkında bilinçlendirilmesi gerektiği düĢünülmektedir. 

Sosyal medyanın sunduğu yararları ortaya koyan araĢtırmalar, bu bakımdan oldukça 

önemlidir. Ayrıca yöneticilerin sosyal medyadan uzak kalmasının nedenlerini 

sorgulayan ve sosyal medya kullanımındaki eksiklikler ile yanlıĢların belirlendiği 

araĢtırmaların yürütülmesi, sorunların ve eksikliklerin ortadan kaldırılabilmesi açısından 

oldukça gereklidir.  
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AraĢtırma sonuçları incelendiğinde, sosyal medyanın pazarlama amaçlı kullanımını 

tercih eden yöneticilerin en çok kullandığı sosyal medya uygulamaları arasında, 

Facebook’un da dâhil olduğu sosyal ağlar öne çıkmaktadır. Bu durum Chan ve 

Guillet’in (2011) ve Al-Jenaibi’nin (2011) çalıĢmasında da desteklenen bir durumdur. 

Yalnızca otel yöneticileri ve otel müĢterileri ile kısıtlı kalmayıp dünya genelinde yoğun 

olarak kullanılan bu sosyal ağlar, turizm iĢletmelerinde tüketici ile otel yöneticileri 

arasında bir bağ kurmaktadır. Turizm ürününün kullanıcısı olan turist açısından 

bakıldığında görsel bir bilgi kaynağı ve sorun bildirme adresi olan; otel yöneticisi 

açısından bakıldığında ise müĢteri ile iĢletme arasında bilgi köprüsü ve reklam aracı 

olan sosyal medyanın, iĢletmenin sanal ortamda temsil edilmesi bakımından adeta bir 

Ģube özelliğine sahip olduğunu söylemek mümkündür. Bu durumda, otel iĢletmelerinin 

sosyal medyadaki temsilcisi olan resmi sayfalarının olabildiğince Ģeffaf, açıklayıcı ve 

güncel olmasına dikkat edilmesi önemli bir gerekliliktir. 

 

AraĢtırma sonuçlarına göre, sosyal ağlar kadar sık olmasa da sırasıyla; coğrafi 

iĢaretleme, video paylaĢım siteleri, fotoğraf paylaĢım siteleri, mikrobloglar ve bloglar da 

sosyal medya pazarlamasında kullanılmaktadır. Bu durum Chan ve Guillet (2011) ve 

Al-Jenaibi’nin (2011) çalıĢmalarından elde edilen sonuçlar ile örtüĢmektedir. Ancak 

kullanım oranlarına bakıldığında, pazarlama faaliyetlerinde sosyal ağlar haricindeki 

uygulamalara yeterince yer verilmediği görülmektedir. Diğer sosyal medya 

uygulamalarının kullanım sıklıklarının daha düĢük olması, bu ortamlara iliĢkin yeterli 

bilincin oluĢmaması ve bu ortamların sosyal ağlar kadar popüler olmamaları ile 

iliĢkilendirilebilir. Bu durum, yöneticilerin sosyal medyaya iliĢkin ilgilerinin daha çok 

sosyal ağ siteleri ile sınırlı kaldığını göstermektedir. AraĢtırma sonuçları sosyal ağ 

sitelerinin etkinliğini ortaya koysa da, diğer taraftan yöneticilerin sosyal medya 

ortamlarının çeĢitliliği ile ilgili yeterince bilgi sahibi olmadığını da göstermektedir. 

 

Sosyal medyada birçok farklı uygulama bulunmakta ve her bir uygulamanın birçok 

alternatifi bulunmaktadır. Bu noktada otel iĢletmelerinin hangi sosyal medya 

uygulamasını kullanacaklarını seçerken yalnızca kendi açılarından değil tüketiciler 

açısından da değerlendirme yaparak seçim yapmaları gerekmektedir. Yapılan 

araĢtırmalar (Aymankuy, SoydaĢ ve Saçlı, 2013; Parra-López vd., 2011) turistlerin 
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sosyal medyayı yalnızca iĢletmelerle değil, diğer tüketicilerle de iletiĢim içinde olmak, 

iĢletmeler hakkında yazılan yorumları okumak, seyahat planı yapmak gibi amaçlarla da 

kullandıklarını ortaya koymaktadır. Otel iĢletmelerinin bu unsurları göz önünde 

bulundurarak, kullanacakları sosyal medya uygulamaları konusunda doğru seçim 

yapmaları ve bu uygulamalarda hedef kitlelerinin beklentilerini karĢılamak amacıyla 

hareket etmeleri gerekmektedir. 

 

Yöneticilere yöneltilen bir diğer soru, yöneticilerin sosyal medyayı hangi amaçlarla 

kullandıklarıdır. Buna göre yöneticiler sosyal medyayı öncelikli olarak; müĢteriler ile 

iletiĢim kurma, otel ile ilgili farkındalık yaratma, müĢteri hizmetlerinin iyileĢtirilmesi, 

yeni ürünleri duyurma amaçlı kullanmaktadır. Bu durum sosyal medyanın otellerin 

pazarlama iletiĢiminde baĢvurduğu önemli kaynaklardan olduğunu, otellerin sosyal 

medya ortamlarında yer alan kullanıcıların öneminin farkında olarak onlarla iletiĢime 

geçme, onları dinleme ve onların geri bildirimleriyle daha iyi hizmet sunabilme, yeni 

ürünleri ve kampanyaları duyurma ve böylece otel ile ilgili farkındalığı arttırma 

çabasında olduklarını göstermektedir. Bu bağlamda, araĢtırma kapsamında sosyal 

medya kullanımı çerçevesinde ortaya konulmuĢ ve yöneticileri sosyal medya kullanımı 

konusunda en fazla yönlendiren unsurların müĢteri memnuniyeti ve bilgi paylaĢımı 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

 

Dikkat çekici olarak görülebilecek bir diğer sonuç ise, yöneticilerin sosyal medya 

pazarlamasının yararlarına yönelik algılamalarında sosyal medyada bulunma sürelerine 

göre anlamlı farklılıkların ortaya çıktığıdır. Buna göre; 3 yıldan fazla - 4 yıl ve 4 yıldan 

fazla sürelerle sosyal medyada bulunan yöneticilerin sosyal medyanın müĢteri 

memnuniyeti sağlama amaçlı kullanımını, sosyal medyayı 1 yıldan az süredir 

kullananlara göre daha yararlı olarak algıladıkları tespit edilmiĢtir. Ancak, sosyal medya 

pazarlamasının rekabet avantajı ve bilgi paylaĢımı açısından sağladığı yararlar ile sosyal 

medyada bulunma süresine göre anlamlı bir farklılığa rastlanamamıĢtır. Buna göre, 

sosyal medyanın daha uzun süre kullanılmasının, müĢteri memnuniyeti açısından 

algılanan yararın üzerinde olumlu etkiler yarattığı söylenebilir. Sosyal medya 

pazarlamasının kullanımına yeni baĢlayan yöneticilerin beklentilerini karĢılayabilmeleri 

ve sosyal medyanın sunduğu avantajları daha iyi kavrayabilmeleri için; sosyal medya 
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pazarlamasının kullanımında belirli bir istikrara sahip olmaları, sosyal medya 

pazarlamasından hemen vazgeçmemeleri ve hedef kitleleriyle iliĢkilerini 

sağlamlaĢtırabilmek için çaba göstermeleri gerekmektedir.   

 

ÇalıĢma kapsamında elde edilen diğer bir sonuç ise, yöneticilerin sosyal medyanın 

yararlarına yönelik algılarının iĢletmenin statüsüne göre değiĢiklik gösterebileceği 

yönündedir. 5 yıldızlı iĢletmelerde çalıĢan yöneticilerin sosyal medyanın rekabet 

avantajı amaçlı kullanımını 4 yıldızlı iĢletmelerde çalıĢanlara göre daha yararlı 

buldukları görülmektedir. 5 yıldızlı iĢletmelerin daha çetin koĢullarda rekabet halinde 

bulunduğu düĢünüldüğünde bu sonuç oldukça anlaĢılır olmaktadır. Sosyal medya 

pazarlamasının bilgi paylaĢımında sağlamada sunduğu yararlara iliĢkin ortalamalarda da 

benzer Ģekilde 5 yıldıza sahip iĢletmelerde çalıĢan yöneticilerin, 4 yıldızlı iĢletmelerde 

çalıĢan yöneticilere göre daha olumlu bir algısı söz konusudur. Bu bakımdan, 5 yıldızlı 

iĢletmelerde çalıĢan yöneticilerin, 4 yıldızlı iĢletmelerde çalıĢan yöneticilere oranla 

sosyal medyanın bilgi paylaĢımı amaçlı kullanımını daha yararlı buldukları söylenebilir. 

5 yıldızlı iĢletmelerin 4 yıldızlı iĢletmelere oranla daha kurumsal olmaları ve 

profesyonelce hareket etmeleri nedeniyle sosyal medya ortamlarını daha etkili 

kullandıkları düĢünülebilir. Ayrıca çetin rekabet koĢulları, hem sanal ortamlarda devam 

eden rekabette avantaj sağlama hem de bu ortamların sunduğu avantajlar hakkında bilgi 

sahibi olma gerekliliğini ortaya çıkarmaktadır. Bu bakımdan, 4 yıldızlı iĢletmelerinin 

hizmet kalitesini arttırma ve standartlarını geliĢtirme açısından 5 yıldızlı iĢletmelerinin 

sosyal medya kullanımında gerçekleĢtirdikleri baĢarılı örnekleri takip etmeleri gerektiği 

söylenebilir. 

 

AraĢtırma sonuçlarında sosyal medya algısında farklılık yaratan bir diğer değiĢkenin yaĢ 

olduğu görülmüĢtür. Buna göre, müĢteri memnuniyeti için 25-34 yaĢ grubu ile 45-54 

yaĢ grubu arasında anlamlı bir farklılık olduğu, sosyal medya pazarlamasının bilgi 

paylaĢımı sağlamak amacıyla kullanımının yararlarına yönelik algılamalarda anlamlı 

farklılığın 25-34 ile 55-64 yaĢ grubu ve 35-44 ile 55-64 yaĢ grubundan kaynaklandığı 

görülmektedir. Bu durumda, görece ileri yaĢ grubunda bulunan yöneticilerin sosyal 

medya pazarlamasının bilgi paylaĢımı amaçlı kullanımının yararlarına yönelik 

algılarının genç ve orta yaĢ grubunda bulunan yöneticilere göre daha düĢük olduğunu 
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söylemek mümkündür. AraĢtırma sonuçlarında yaĢ bakımından sosyal medya 

pazarlamasının yararlarına yönelik algılarda farklılıkların bulunması, akla X ve Y 

kuĢaklarını getirmektedir. 1965 ile 1977 yılları arasında doğan bireyler X kuĢağı olarak, 

1978 ve 1987 arasında doğanlar ise Y kuĢağı olarak gruplandırılmakta ve bu kuĢakların 

özellikle bilgi teknolojileri benimseyiĢleri arasındaki farklılıklar vurgulanmaktadır 

(Mayhew, 2010). X kuĢağı dijital teknolojileri Y kuĢağına oranla daha geriden takip 

etmektedir. Y kuĢağı içinse yeni teknolojileri kullanmak ve benimsemenin nefes almak 

kadar doğal bulunduğu belirtilmektedir (Buckingham ve Willett, 2006: 6). Dolayısıyla 

genç yaĢtaki yöneticilerin daha ileri yaĢtaki yöneticilere göre, sosyal medya 

pazarlamasının bilgi paylaĢımı ve müĢteri memnuniyeti amacıyla kullanımının 

yararlarını daha yüksek algılamaları oldukça anlaĢılır bir durumdur.  

 

Eğitimin sosyal medya algısına etki eden bir değiĢken olduğu alanyazında vurgulanan 

bir diğer husustur (Safko ve Brake, 2009; Lenhart vd., 2010). AraĢtırmada da eğitimle 

sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algılar arasında anlamlı farklılıklara 

rastlanmıĢtır. Buna göre, rekabet avantajı için lisans ve lise mezunları arasında anlamlı 

farklılığın olduğu ve lisans mezunlarının sosyal medya pazarlamasına yönelik 

algılarının lise mezunlarının algılamalarına oranla daha olumlu olduğu görülmektedir. 

Bilgi paylaĢımı faktörü için anlamlı farklılığın lisans mezunları ile lise ve önlisans 

mezunlarından kaynaklandığı görülmüĢtür. Lisans mezunlarının bilgi paylaĢımıyla ilgili 

sosyal medya algısının lise ve önlisans mezunlarından daha olumlu olduğu söylenebilir. 

Bu sonuçlara göre, sosyal medya algısının oluĢmasında eğitim durumunun önemli bir 

etken olduğu gözlenmektedir. Bu durum Davis vd.’nin (2012) gerçekleĢtirdikleri 

çalıĢmada vurguladıkları gibi eğitim durumu yüksek bireylerin yeni iletiĢim 

teknolojilerini takip etme oranlarının yüksekliğiyle açıklanabilir. Bu bakımdan yönetici 

adaylarının yüksek eğitim oranına sahip olanlardan seçilmeleri, eğitim seviyesi nispeten 

düĢük olan yöneticilerin ise sosyal medya pazarlaması hakkında eğitilmeleri gerektiği 

söylenebilir. 

 

ÇalıĢma kapsamında elde edilen diğer bir sonuç ise, yöneticilerin sosyal medya 

algılarının cinsiyet unsurundan etkilenmediği Ģeklindedir. Bu bakımdan, cinsiyetin 

yöneticilerin sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algılamaları üzerinde 
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büyük bir etkisinin olmadığı söylenebilir. Ġster kadın ister erkek olsun bireylerin büyük 

çoğunluğunun sosyal medya kullanımına yöneldiği görülmektedir. Kadınlar sosyal 

medya ortamlarını kullanmada erkeklere oranla daha istekli görünse de, sosyal medya 

kullanımında cinsiyet açısından belirgin bir farklılıktan söz edilememektedir (Richter, 

2013). Yapılan birçok araĢtırmada sosyal medya kullanımında cinsiyete göre herhangi 

bir farklılığın bulunmayıĢı vurgusu, sosyal medyanın yararlarına yönelik algılarda da 

cinsiyet açısından anlamlı bir farklığa rastlanmamasının nedeni olarak 

değerlendirilebilir. Ayrıca, sosyal medyanın yararlarına yönelik algılar açısından 

cinsiyetin farklılık oluĢturacak bir değiĢken olmadığı, yapılan çalıĢmalarda da 

vurgulanmaktadır (Lenhart vd., 2010). 

 

ÇalıĢma sonuçlarına göre sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algılar, 

iĢletmenin sahiplik türüne göre anlamlı farklılıklar göstermemektedir. Bu durum, sosyal 

medya pazarlamasının yararlarının farklı sermaye büyüklüğüne sahip, farklı yapılardaki 

otel iĢletmelerince benimsendiğinin göstergesidir. Bayram’ın (2012) butik otel 

iĢletmeleri yöneticilerinin sosyal medya tutumlarını değerlendirdiği çalıĢmasında da 

benzer sonuçlar elde edilmiĢtir. Bilgi teknolojilerinin kullanımın yaygınlaĢması ve 

etkilerinin belirgin bir Ģekilde ortaya çıkmasıyla, bilgi teknolojilerine ve sosyal 

medyaya bakıĢ açısının olumlu yönde Ģekillendiği söylenebilir.  

 

ÇalıĢılan pozisyon sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algıları anlamlı bir 

Ģekilde farklılaĢtırmayan bir diğer unsurdur. Diğer bir deyiĢle, yöneticiler hangi 

pozisyonda çalıĢırlarsa çalıĢsınlar sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik 

benzer algılara sahiptirler. Bunun otellerdeki tüm departmanların müĢterilerle iletiĢim 

kurma ve otelin ürünlerini tanıtmaya yönlendirilmesinden kaynaklandığı, dolayısıyla 

tüm departman yöneticilerinin otelin ürünlerinin pazarlanmasında sosyal medya 

pazarlamasının önemi hakkında belirli bilince sahip olduğu düĢünülebilir.  
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AraĢtırmadan elde edilen sonuçlar topluca değerlendirildiğinde sektördeki 

uygulayıcılara aĢağıdaki konularda önerilerde bulunulabilir; 

 

 Sosyal medyada bulunan otel iĢletmeleri bu ortamları etkin kullanmalı, 

yenilikleri takip etmeli, sosyal medya üzerinden sürekli iletiĢim kurma 

avantajını iyi değerlendirerek müĢteriler ile bağını sağlamlaĢtırmalı ve güncelliği 

önemsemelidir. Otel iĢletmelerinin teknoloji ile büyüyen ve teknolojik olanaklar 

konusundaki beklentileri yüksek olan bir nesil ile karĢı karĢıya kaldığı 

düĢünüldüğünde, bu kitlenin beklenti ve istekleri doğrultusunda kullanılan 

uygulamaların sürekli güncellenmesi ve sosyal medyada müĢterilerin 

beklentileri doğrultusunda doğru tercihlerin yapılması gerekmektedir.  

 

 Sosyal medyanın etkin kullanılabilmesi, sosyal medya konusunda farkındalık 

sahibi olma ve eğitimli olmayla yakından ilgilidir. Bu bakımdan, sosyal medya 

pazarlaması konusunda yöneticilerin bilinçli olması, sosyal medyayla ilgili bir 

birimin ya da eğitimli personelin otelde bulundurulması oldukça önemlidir. 

Sosyal medya eğilimlerini doğru kestirebilen, uluslararası örnekleri takip eden, 

müĢteri beklentilerini ve isteklerini anlayabilen yöneticiler, iĢletmeleri de 

hedefleri doğrultusunda ilerleyebilmeye yaklaĢtıracaktır. Yöneticiler her konuda 

kendi baĢlarına yeterli olamayabilirler. Bu bakımdan uluslararası örnekler 

incelendiğinde, sektörde öncü otellerin sosyal medya konusunda uzman 

personele bünyelerinde yer verdikleri, gerektiğinde dıĢarıdan hizmet satın 

aldıkları ya da otel içinde ilgili bir birim oluĢturdukları gözlenmektedir. Sosyal 

medyada da rekabet halinde bulunan iĢletmelerdeki yöneticilerin bu geliĢmeleri 

takip etmeleri ve rekabet avantajlarını koruyabilmek için doğru hamleleri 

yapmaları gerekmektedir. 

 

 Otel iĢletmeleri açısından sosyal medyanın kullanımı ve bu ortamlarda 

müĢteriler ile iletiĢim kurabilmek, önemli bir strateji haline gelmiĢtir. Turizm 

pazarında öncü konumda bulunan otel iĢletmelerinin sosyal medya kullanımları 

incelendiğinde, bu iĢletmelerin müĢteri memnuniyeti yaratma ve imaj 

oluĢturmada sosyal medya uygulamalarını oldukça etkili ve sık kullandıkları ve 
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sosyal medya uygulamaları için önemli miktarlarda yatırım yaptıkları 

görülmektedir. Örneğin, Second Life’ta sanal bir otel kuran Starwoods Otelleri 

bunun için önemli araĢtırmalar gerçekleĢtirmiĢ ve alanda gerçekleĢtirilen bir ilke 

imza atmıĢtır. Bu durum, markanın tanınırlığını arttırmıĢ ve müĢterilerin 

hayranlığını kazanmaya aracı olmuĢtur. Antalya ili örneğindeki araĢtırma 

sonuçlarına bakıldığında, yöneticilerin sosyal ağlar kullanmaya ağırlık vermesi 

dünya genelinde de karĢılaĢılan bir durumdur. Ancak, baĢarılı iĢletmeler 

incelendiğinde, bu iĢletmelerin müĢterilerin sosyal medyada sıklıkla bulunduğu 

ortamların hemen hepsinde baĢarılı bir Ģekilde yer aldıkları görülmektedir. Bu 

durum, müĢteri beklentileriyle örtüĢmektedir. Ancak yer alınan sosyal medya 

ortamlarına yeterli özenin gösterilmemesinin ve müĢterinin ıssızlaĢtırılmasının 

marka imajı açısından oldukça tehlikeli bir durumu ortaya çıkaracağı da 

unutulmamalıdır. 

 

 Sosyal medyanın çok hızlı değiĢen bir yapıda olduğu ve gündemin sürekli 

farklılaĢtığı unutulmamalıdır. Bir paylaĢım milyonlarca kiĢiye anlık olarak 

ulaĢabildiği gibi, kısa bir sürede etkisini yitirebilmektedir. Bu bakımdan otel 

iĢletmelerinin otelle ilgili farkındalık uyandırabilmeleri, kendilerini 

hatırlatmaları ve ilgi çekici paylaĢımlar yapmaları, marka bağlılığı oluĢturmaları 

noktasında ortaya çıkan bir gerekliliktir. Ancak yapılan paylaĢımların çok sık 

olması, özensiz olması, tüketicilerin sürekli reklama maruz kaldığı hissine 

kapılmaları aksi yönde bir etki yaratarak tüketicilerin markadan uzaklaĢmalarına 

sebep olabilir. Dolayısıyla, sosyal medyada yapılan paylaĢımların rastgele 

yapılmaması, yalnızca sosyal medyada bulunmak amacıyla değil, müĢteri 

memnuniyeti sağlama ve kurumsallığı hissettirme amaçlı hareket edilmesi 

gerekmektedir. Unutulmamalıdır ki, iĢletmelerin sosyal medyada varlıkları, 

gerçek varlıklarının sanal bir temsilidir. 

 

AraĢtırma Antalya ili örneğinde gerçekleĢtirildiğinden, yalnızca söz konusu ildeki 4 ve 

5 yıldızlı otellerde ve tatil köylerinde çalıĢan genel müdürlerin ve departman 

yöneticilerinin sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik algılarını ortaya 

koymaktadır. Bu bakımdan farklı bölgelerde ve yıldız sayısı bakımından farklı 
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statülerdeki otellerde yapılacak araĢtırmalar daha detaylı sonuçları ortaya çıkarabilir. 

Ayrıca, Ģehir otellerinin yöneticilerinin sosyal medya pazarlamasının yararlarına yönelik 

algılarının kıyı otellerinin yöneticilerinin algıları ile karĢılaĢtırıldığı araĢtırmalar 

yürütülebilir. Bununla birlikte, seyahat iĢletmeleri, yiyecek içecek iĢletmeleri, ulaĢtırma 

iĢletmeleri gibi diğer turizm iĢletmelerinin yöneticilerinin sosyal medya pazarlamasının 

yararlarına yönelik algılarını ortaya koyacak araĢtırmaların yapılması ile hem 

alanyazına hem de sektöre katkı sağlanabilir. 
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Sayın Yönetici, 

Ġlgilerinize sunulan bu araĢtırmanın amacı, Antalya bölgesinde faaliyet gösteren 4 ve 5 

yıldızlı otel iĢletmelerinin sosyal medyayı pazarlama amacıyla kullanım düzeylerinin 

belirlenmesi ve otel yöneticilerinin sosyal medya pazarlamasının yararlarına iliĢkin 

algılamalarının ortaya çıkarılmasıdır. Sosyal medya uygulamaları ile kastedilenler; sosyal ağ 

siteleri, bloglar, mikrobloglar, fotoğraf ve video paylaĢım siteleri ve benzeri uygulamalardır. 

Anket; siz değerli yöneticilerin sosyal medya pazarlamasının yararlarına iliĢkin algılarını ve 

otelinizin sosyal medyayı kullanım düzeyini ortaya çıkarmaya yönelik oluĢturulmuĢ 

sorulardan oluĢmaktadır. Son bölümde ise size ve otelinize iliĢkin sorular yer almaktadır. 

Ankette yer alan sorulara vereceğiniz yanıtlar gizli tutulacak ve toplu olarak 

değerlendirilecektir. Göstereceğiniz ilgi ve ayıracağınız zaman için teĢekkür ederiz. 
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Tel: 0542 608 72 60  
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I. Bölüm 

 
Bu bölümde, sosyal medya uygulamalarının otel iĢletmelerinde pazarlama amacıyla 

kullanılmasının yararlarına iliĢkin algılarınızı ölçen ifadeler yer almaktadır. Ġfadeleri okuyup, 

her bir ifadedeki görüĢe katılma durumunuzu ilgili kutucuğa (X) iĢareti koyarak belirtiniz. 

Lütfen her ifade için bir seçeneği iĢaretleyiniz. 

 
 
 

Sosyal Medya Uygulamaları; 

K
es

in
li

k
le

 

K
a

tı
lı

y
o

ru
m

 

K
a

tı
lı

y
o

ru
m

 

N
e 

K
a

tı
lı

y
o

ru
m

  

N
e 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

K
es

in
li

k
le

 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

1) MüĢterilerden geribildirim almayı sağlar      

2) MüĢterilere sunulan hizmetlerin iyileĢtirilmesini sağlar      

3) Yeni müĢteriler kazandırır      

4) MüĢterilerin sorularına anlık yanıt verebilmeyi sağlar      

5) MüĢteri Ģikâyetlerine anlık yanıt verebilmeyi sağlar      

6) MüĢterilere kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmet sunmayı sağlar      

7) MüĢterileri daha iyi anlamayı sağlar      

8) MüĢterilerin birbirlerinin kararlarını etkilemesini sağlar      

9) Ġmaj yönetimini kolaylaĢtırır      

10) Otel ile müĢteriler arasındaki bağlılığı arttırır      

11) MüĢterilerin otelle ilgili bilgi toplamalarını sağlar      

12) SatıĢları arttırır      

13) Reklamların etkinliğini arttırır      

14) Pazarlama harcamalarının azalmasını sağlar      

15) Yeni ürünleri duyurmayı sağlar      

16) Kampanyaları müĢterilerle paylaĢmayı sağlar      

17) Otelin yeni ürün geliĢtirme konusunda fikir edinmesini sağlar      

18) Rekabet avantajı sağlar      

19) Otel hakkında yayılan bilginin kontrolünü zorlaĢtırır      

20) Otelle ilgili farkındalık yaratmayı sağlar      

21) Otelin web sitesinin daha çok ziyaret edilmesini sağlar      

22) Arama motorlarında daha yüksek görünürlük elde etmeyi sağlar      

23) Ek pazarlama maliyetleri oluĢturur      

24) Otel içi iletiĢimi kolaylaĢtırır      

25) Rakip otellerin faaliyetleri hakkında bilgi elde etmeyi sağlar      
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II. Bölüm 

 

 

1) ĠĢletmenizde sosyal medya uygulamaları pazarlama amacıyla kullanılmakta mıdır?    

 

[   ]  Evet           [   ]   Hayır     

 

(Cevabınız Evet ise 3. sorudan devam ediniz, Hayır ise 2. soruyu yanıtlayıp III. Bölüme geçiniz)  

 

2) ĠĢletmenizde sosyal medya uygulamalarının kullanılmamasının nedenleri nelerdir? (Birden fazla 

seçeneği iĢaretleyebilirsiniz) 

 

[  ] Sosyal medyanın yapılan iĢle ilgili olmayıĢı 

[  ] Sosyal medya uygulamalarının faydasının belirsizliği 

[  ] Maliyetlerin yüksek oluĢu 

[  ] Finansal olanakların yetersizliği 

[  ] Teknik uzmanlık ve tecrübe eksikliği 

[  ] Ġnternetin oteller için bir tehdit unsuru oluĢturması 

[  ] Sosyal medyanın zaman alması 

[  ] Olumsuz geçmiĢ deneyimler 

[  ] Otel içi politika 

[  ] Altyapı eksikliği 

[  ] Bilgi teknolojileri konusunda uzman personel eksikliği 

[  ] Sosyal medyanın yakında kaybolacak bir moda oluĢu 

[  ] Ġhtiyaç duyulmaması 

[  ] Diğer: ___________________(Lütfen belirtiniz) 

 

3) ĠĢletmenizde hangi sosyal medya uygulamaları pazarlama amacıyla kullanılmaktadır? (Birden 

fazla seçeneği iĢaretleyebilirsiniz) 

 

[  ] Sosyal ağ siteleri (Ör. Facebook, MySpace, LinkedIn)  

[  ] Video paylaĢım siteleri (Ör. YouTube, Vimeo, Dailymotion) 

[  ] Fotoğraf paylaĢım siteleri (Ör. Flickr, Instagram) 

[  ] Bloglar 

[  ] Mikrobloglar (Ör. Twitter, Tumblr) 

[  ] Coğrafi iĢaretleme (Ör. Foursquare, TripAdvisor) 

[  ] Diğer: ___________________(Lütfen belirtiniz) 

  

  

4) ĠĢletmenizde sosyal medya ne kadar süredir pazarlama amaçlı olarak kullanılmaktadır? 

 

[  ]  1 yıldan az 

[  ]  1 yıldan fazla–2 yıl  

[  ] 2 yıldan fazla–3 yıl   

[  ] 3 yıldan fazla–4 yıl  

[  ] 4 yıldan fazla 

 

 

5) ĠĢletmenizde sosyal medya uygulamaları hangi amaçlarla kullanılmaktadır? (Birden fazla 

seçeneği iĢaretleyebilirsiniz) 

 

[  ] MüĢteri hizmetlerinin iyileĢtirilmesi amacıyla 

[  ] Marka tutundurma amacıyla 

[  ] MüĢterilerle iletiĢim kurma amacıyla 

[  ] Pazar araĢtırması amacıyla 

[  ] Doğrudan satıĢ amacıyla 

[  ] Otelle ilgili farkındalık yaratmak amacıyla 

[  ] Yeni ürünleri duyurmak amacıyla 
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[  ] Sosyal medyada bulunmak amacıyla 

[  ] Otel içi iletiĢimi geliĢtirmek amacıyla  

[  ]  Diğer ________________________ (Lütfen belirtiniz)  

 

  

 

     III. Bölüm 

1) YaĢınız 

 

[   ] 25-34               [   ] 35-44        [   ] 45-54           [   ] 55-64              [   ] 65 ve üzeri 

 

 

2) Cinsiyetiniz 

 

[   ] Kadın                   [   ] Erkek 

 

 

3) Son Mezun Olduğunuz Okul 

 

[   ] Ġlköğretim        [   ] Lise [   ] Ön Lisans        [   ] Lisans     [   ] Lisansüstü 

 

  

4) Kaç senedir bu sektörde çalıĢmaktasınız?  

 

___________________(Lütfen belirtiniz) 

 

 

5) ĠĢletmedeki göreviniz nedir?  

 

[  ] Genel müdür      [   ]  SatıĢ-pazarlama müdürü      [   ] Ön büro müdürü 

[  ] Yiyecek-içecek müdürü    [   ]  Kat hizmetleri müdürü       [   ] Halkla iliĢkiler müdürü 

[  ] Bilgi teknolojileri müdürü    [   ]  Diğer ___________________________ (Lütfen belirtiniz) 

 

 

 

6) ÇalıĢtığınız otel kaç yıldızlıdır? 

 

[  ] 5 yıldızlı               [   ] 4 yıldızlı 

 

 

7) ĠĢletmenizin sahiplik türü nedir? 

 

[  ] Uluslararası zincir otel         [   ] Ulusal zincir otel         [   ] Bağımsız otel      [   ] Aile iĢletmesi  

[  ] Diğer ________________________ (Lütfen belirtiniz) 

 

 

8) Araştırma sonuçlarının tarafınıza ulaştırılmasını isterseniz lütfen e-posta adresinizi belirtiniz: 
 
 

   

 

 

 

Katılımınız için teşekkürler 
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