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OZET

Sosyal medyaya olan talebin gitgide artmasi, sosyal paylasim sitelerinin 6n plana ¢ikmasina imkan
saglamistir. Bu durumla birlikte, kullanicilarin ¢cogu sosyal paylagim sitelerini artik bilgi araci
olarak nitelendirebilmektedir. Yasamin bir¢ok noktasinda yer edinen sosyal medya, turizm alant
icin de verimli bir ortam sunmaktadir. Turizm, dinamik ve yenilige agik bir Sektordiir. Bu
bakimdan isletmecilerin, turizm tiiketicilerinin sosyal medyaya yoneliminin artacagini 6n gormesi,
sosyal medya sayesinde reklam, tanitim, pazarlama g@ibi kampanyalarin daha ¢ok Kisiye
ulagsmasinda fayda saglamigtir. Sosyal medya pazarlamasi, diisiik maliyetle kitlelere hizli ve kolay
ulasim imkan1 tanmimaktadir. Ilgi cekici ve yaratici bir bicimde olusturulan sosyal medya pazarlama
faaliyetleri, turizm tiiketicilerinin algi ve segimlerine yansiyabilmektedir. Bu bakimdan sosyal
medya pazarlamasinda hashtag kullanmak, en kisa siirede ilgili i¢erigin bulunmasinda tiiketicilere
zaman, otel igletmelerine ise taninirlik kazandirmaktadir. Turizm tiiketicileri, seyahat plan1 yapma
asamasinda otel se¢imine 6nem gostermekte ve gesitli kaynaklari incelemektedir. Video, gorsel,
isitsel, metinsel gibi farkli boyutlarda igerik bulunduran en popiiler sosyal paylagim sitelerinden
olan Facebook ve Instagram turizm tiiketicilerinin otel segimleri igin bilgi edindigi kaynaklar
arasindadir. Turizm tiiketicilerinin seyahat ettikleri yerlerden ve konakladiklar1 otellerden kareler
paylagsmasi diger potansiyel turizm tiiketicilerini de etkilemekte ve merak duygusu
uyandirmaktadir. Dolayisiyla bu durum turizm tiiketicilerinin karar verme stireclerinde etkili
olabilmektedir. Boylelikle arastirmanin amaci turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine
iligkin algilarinin otel se¢imine etkisinin degerlendirilmesidir.
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ABSTRACT

The increasing demand for social media has enabled social networking sites to come to the fore.
Together with this situation, most users now prefer to social networking sites as information tools.
Social media, which takes place in many points of life, also offers an efficient environment for the
tourism area. Tourism is a dynamic and innovative sector. In this respect, it is beneficial for the
operators to predict that the tourism consumers orientation towards social media will increase, and
thanks to social media, campaigns such as advertising, promotion and marketing reach more
people. Social media marketing provides fast and easy access to the masses at low cost. Social
media marketing activities created in an interesting and creative way can be reflected in the
perceptions and choices of tourism consumers. In this regard, using hashtags in social media
marketing gives time to consumers in finding the relevant content as soon as possible and
recognition to hotel businesses. Tourism consumers pay attention to hotel selection and examine
various sources during the travel planning process. Facebook and Instagram, which are the most
popular social networking sites with different sizes such as video, visual, audio, textual, are among
the sources that tourism consumers get information for hotel choices. The fact that tourism
consumers share squares from the places they travel and the hotels they stay affects other potential
tourism consumers and arouses curiosity. Therefore, this situation can be effective in decision
making processes of tourism consumers. Thus, the aim of the study is to evaluate the effect of
perceptions of tourism consumers on social networking sites on hotel selection.
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1. GIRIS

Internet teknolojisindeki hizli degisimler, bilgiye ulasimi kolaylastirmakla birlikte
ayni zamanda internet kullanicilarinin artmasina da zemin olusturmaktadir. Bu nedenle
internetin kullanicilara sundugu en yenilik¢i olusumu sosyal medya olarak ifade etmek
miimkiindiir. Sosyal medya, bireylerin bilgi ihtiyaglarin1 giderebildigi, icerikler hakkinda
yorum ve degerlendirme yapabildikleri ve sosyallesebildikleri mecralardir. Video, gorsel,
isitsel, metinsel gibi farkli boyutlarda da igerik bulundurmasi sosyal medyaya duyulan
ilgiyi yogunlastirmaktadir. Ozellikle son yillarda internet kullammmin artmis olmasi
sosyal medyay1 giinliik yasantimizin vazgecilmez ugrak noktasi haline getirmistir. Bu
kapsamda sosyal medya etkisinin giin gegtikge artmaya devam etmesi, insanlarin sosyal
platformlarda daha ¢ok vakit gecirmeleri i¢in zemin olusturmakta ve tekdiize iletisim

devrini sallamaktadir.

Yasadigimiz ¢agin gii¢ unsuru olan sosyal medya sayesinde bireyler ideolojilerini,
daha rahat bir bicimde aktarabilecekleri, sosyallesme ihtiyacini giderebilecekleri ve birgok
kisiyle kolay ve hizli bir bigimde iletisim kurabilecekleri online gruplar olusturmaktadirlar.
Sosyal medya; turizm tliketicileri arasindaki etkilesimi kolaylastiran, seyahatle ilgili
gorislerini, yorumlarim1 ve kisisel deneyimlerini paylagmalarina yardimci olan ¢evrimigi
aglar seklinde ifade edilmektedir (Xiang ve Gretzel, 2010). Altinay Bor (2018:11), ise
sosyal medyay1 giincel, ¢oklu kullanim ve paylasima imkan taniyan platform olma
ozelliginden dolayr geleneksel medya karsisinda hizla giiclenen mecra olarak

tanimlamaktadir.

Yeni bir dagitim kanali olusturan sosyal medya, pazarlama boyutu bakimindan da
derin bir kuyu agmakta ve biinyesinde en giincel diisiinceleri barindirmak durumundadir
(McCarthy vd., 2010). Bu bakimdan yeni medya, daha ¢ok kisiye es zamanli ulasim
imkan1 tanimakta ayrica farkindalik yaratacak, zengin icerikli pazarlama fikirleri
olusturulmasina firsat tamimaktadir. Bu durumun farkina varan otel isletmelerinin
tilketicileri harekete gecirmek, etkili iletisim kurmak ve giiven duygusunu agilamak
amaciyla sosyal medyada yaptig1 paylasimlar taninirligr artirmakla birlikte bir ¢ekim giicii
yaratmaktadir. Bununla birlikte turizm tiiketicilerinin de otel lehine sosyal medyada
yaptiklar1 (#) hashtagli paylasimlar popilerligi artirmakta ve potansiyel turizm
tiiketicilerine ¢ekim giicii olusturmaktadir. Boylelikle bu paylagimlar turizm tiiketicilerinin

otel secimi yaparken inceledigi ve degerlendirdigi bilgi kaynagi haline gelmektedir. Bu



yoniiyle sosyal paylagim sitelerinin tiiketici se¢imlerini etkileme paymin bulunmasi, otel
isletmelerinin bu mecralarda mevcut ve potansiyel turizm tiiketicilerine ulasmak icin yer
edinmesini saglamakta, ayni zamanda bilgi kaynagi saglayan ara¢ olarak bir¢ok
fonksiyonu bulunmaktadir. Oyle ki sosyal paylasim siteleri araciligiyla yapilan otel
tanitimlari, turizm tiiketicilerinin paylasimindan etkilendikleri oteli segme niyeti iizerinde

biiyiik etkiye sahiptir.

Bu calismanin amaci giinlimiizde en ¢ok ziyaret edilen ve popiilerlik kazanan
Instagram ve Facebook sosyal paylasim sitelerinde, otel tamitimlarina yonelik
gerceklestirilen pazarlama paylagimlarini turizm tiiketicilerinin bakis agis1 ve algisina
iliskin degerlendirmektir. Temel amacin yani sira bu aragtirmada, turizm tiiketicilerinin
Instagram ve Facebook tan edinilen bilgiler dogrultusunda yapilan yorum ve
degerlendirmelerden hangi yonde etkilendikleri, hangi amagla yararlandiklar1 ve hangi
kullanim niyetiyle se¢imde bulunduklar1 gibi pazarlama agisindan énemli sorulara cevap
bulunmasi amaglanmaktadir. Sosyal paylagim araglarindan olan Instagram ve Facebook
baz alinarak yapilan arastirmalara literatliirde yeterli diizeyde rastlanilmadigindan, bu
calisma sadece Instagram ve Facebook lizerinden gerceklestirilecektir. Konu ile ilgili
caligmalar incelendiginde sosyal medya alaninda yapilan c¢alismalarin ¢ogu, otel
isletmelerinin bakis acisi ile yapilmistir. S6z konusu bu arastirma ise, turizm tiiketicilerinin
sosyal paylasim sitelerine yonelik olan algis1 boyutuyla ele alinacaktir. Glinliik yasamin bir
parcast haline gelen sosyal paylasim sitelerinin, turizm tiiketicilerinin bakis agisina gore
arastirtlmasi biiyiik 6nem tasimakta ve elde edilecek bilgilerin alanda yapilan ¢aligmalarin
oldukca yeni olmasindan dolay1 gelecekte yapilacak benzer ¢alismalara katki saglayacagi

diistiniilmektedir.



2. SOSYAL MEDYAYA KAVRAMSAL BiR BAKIS

Arastirmanin ilk bdliimiinde, sosyal medyanin dogusu ve gelisimi konusu ele
alarak, sosyal medyanin 6zellikleri, sosyal medya pazarlamasi, tanim1 ve farkliliklarina

deginilecektir.

2.1. Sosyal Medyanin Dogusu ve Gelisimi

Internetin temellerinin atildig1 1960’11 yillardan giiniimiize diinya internet kullanim
istatistikleri Incelendiginde kullanict sayis1 4 milyar kisiyi gecmis ayrica hiz ve degisim
internetin en dikkat ¢eken kazanimlar1 olmustur (Www.statista.com). Internet 1969 yilinda
Amerika Savunma Bakanligi'na bagh Ileri Diizey Arastirma Projeleri Birimi’nin
ARPANET (Advanced Research Projects Authority Net) adi verilen askeri amagli proje
olarak ortaya ¢ikan bir bilgisayar agidir (Aydin, Aydin Aslaner ve Aslaner 2015: 83). Olas1
bir niikleer saldir1 tehlikesine karsi, lilke savunmasini birbirlerine baglh bilgisayarlarla
saglamak amaciyla Amerika Birlesik Devletleri tarafindan gelistirilmis ve bugiin

kullanmakta oldugumuz internetin temelleri atilmistir (Marangoz, 2018: 11).

Modern ¢agn iletisim devrimi olan internet, pek ¢ok yeni gelismeleri ve degisimi
ifade etmektedir. Internet, etkilesim ve paylasimin giderek énem kazandig1 bireyler aras
iletisimde yeni bir boyut olusturmaktadir. Web teknolojilerindeki bu yenilikler yalnizca
bireylerin yasamlarinda degil isletmeler icinde daha fazla igerik secenegi sunmaktadir.
Bununla birlikte internet, ¢evrimigi gruplar kurulmasina ve kiiresel boyutta bilgi
paylasimina olanak taniyarak sosyal medyanin dogusuna onciiliikk etmistir. Bu baglamda
bulunan ¢ag igerisinde iletisim teknolojilerinin yayginlagmasi ile birlikte ¢evrimigi iletisim
ve etkilesime olanak taniyan sosyal medya, bireyler agisindan bilgi edinme, sosyallesme ve
daha seffaf bir iletisim alan1 olmasinin yani sira otel isletmeleri tarafindan da hizli ve
diisiik maliyetle pazarlama faaliyetlerini gergeklestirebilecekleri ¢evrimigi kullanim alani

olusturmaktadir.

Sosyal medyanin dogusunun tarihsel siireci 1979 yilinda Tom Truscot ve Jim Ellis
tarafindan gelistirilen Usenet ag1 ile baslamaktadir. Usenet; mesajlasma ve tartisma
platformu olarak internet kullanicilarinin iletisim kurmasina olanak taniyan bir sistemdir.
Yine de sosyal medyanin bugiinkii anlamiyla kullanilmaya baslanmasi ise, 1989 yilinda
Bruce ve Susan Abelson’ un kurdugu Open Diary isimli ¢evrimig¢i giinlik yazan

kullanicilar1 bir araya getiren ilk sosyal paylasim sitesi ile gerceklesmistir. “weblog”
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terimi de ayni yil i¢cinde kullanilmaya baslanmis ve blog kullanicilarindan birinin “we
blog” olarak ¢evirmesi sonucunda da kisaltilarak “blog” terimi ortaya ¢ikmustir. Internetin
hizli gelisimi ve teknolojik ilerleme ile 2003’ de MySpace ve 2004’de Facebook gibi
sosyal paylasim siteleri kurulmus ve boylelikle bugiin sosyal medya olarak adlandirilan

kavramin gelisimi bu sekilde olusmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

Sosyal medya kavramu ile ilgili ¢esitli tanimlamalar mevcuttur. Sosyal medya ile

ilgili olarak yapilan tanimlar su sekildedir:

“Kullanicilarin  online ortamda bir araya gelip fikir aligverisi yapmasina,
tartigmasina, iletisim kurmasina ve herhangi bir bigimde sosyal etkilesime girmesine
olanak tantyan web tabanli yazilim ve hizmetleri tarif etmek i¢in kullanilan bir ¢ati
terimdir (Ryan, 2014: 201)”. Sosyal medya kavrami {izerine diisiinen ve farkli ifadeler
gelistiren, Kaplan ve Haenlein (2012), sosyal medyay1; “internet kullanicilar: arasinda bilgi
alisverisini kolaylastiran kokeni olan bir evrim” olarak tanimlarken, Oberoi, Patel ve Haon
(2017), “tiiketicilerle kisisellestirilmis iletisimi saglamak i¢in miikemmel bir ortam” olarak
ifade etmektedir. Bu baglamda, sosyal medyanin kullanicilara 6zgiir bir yaratim ortami ve
yepyeni bir iletisim modeli sunmasi kitlelerin sosyallesme istegini gerceklestirmede

kullanabilecekleri uygun bir ara¢ oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bagka bir yaklasima gore ise, gli¢lii bir pazarlama araci olan sosyal medya, toplumun
tiketim aliskanliklarini, diisiincelerini, fikirlerini degistirmesine ve bilgi yaratma siirecine
katkida bulunulmasina yardimer olmaktadir (Hays, Page ve Buhalis 2013). Bu agidan bir
degerlendirme yapmak gerekirse, kullanicilarin artik sosyal medya araciligr ile cesitli
durum ve hususlara kayitsiz kalmayarak, ¢ok hizli ve etkili bir bi¢imde kitlelere ulasarak

kamuoyu olusturma giiciinii 6rnek vermek yerinde olacaktir.

Sosyal medya; sadece medya ile ilgili bir kavram degil; kullanici tabanli igerik olan
Web 2.0 teknolojisini icermesiyle de geleneksel medyadan farklidir ve ¢ok boyutlu bir
mecradir (Atik Taskiran, 2017). Bu baglamda “etkilesim ve paylasimin merkezi 6zellik
oldugu sosyal medya ile fiziksel, sosyolojik, psikolojik ve ekonomik sinirlar degisime
ugramis, yerelligin ve kiireselligin es anli varlik gosterdigi yepyeni bir yapi ortaya
cikmistir” (Uniir, 2016: 3). Giinliik rutinlerin degismesi, farkli diisiincelerin de ses
bulmaya baglamasi, kiiresel boyutta etkilesimin anlik hale gelmesi ve yepyeni iletisim
tarzinin dogmasi, sosyal medyanin degisim 06zelligini 6ne ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla bu

durum, sosyal medyanin bireylerin yasam tarzina olan etkisini gozler dniine sermektedir.



Sosyal medya; isbirligi, etkilesim ve igerik paylasimini kolaylastirmayir amaglayan
cevrimig¢i uygulamalardir. Webloglar, bloglar, mikrobloglar, wiki'ler, podcast'ler, resimler,
video, ve sosyal yer imi gibi ¢esitli boyutlar1 icermektedir. Isletmeler, bireysel sosyal ag
kullanimimin aksine, sosyal medyay aktif olarak tiiketici etkilesimini artiracak reklam ve
pazarlama i¢in kullanmayi tercih etmektedir (Kim ve Ko, 2012). Boylelikle isletmelerin
yavag yavas sosyal medyaya olan yonelimi, yliriitiilen stratejilerin de degisimini gerekli

kilacaktir.

Yukaridaki tanim ve yaklasimlardan yola ¢ikarak, daha kisa bir ifadeyle sosyal
medya; bireylerin belirli bir tema g¢ergevesinde, kendilerine 6zgii tasarladiklar1 igerikleri

diger bireylerle 6zgiirce paylastiklari mecralar olarak ifade etmek miimkiindiir.
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Sekil 2.1. 2010-2019 yillar1 arasinda diinya c¢apindaki sosyal medya kullanici orani1 ve
2021 yilma kadar olas1 tahminler grafigi

Kaynak: www.statista.com

Teknolojinin hizli bir bigimde gelisim gostermesi, sosyal medyanin gii¢ kazanarak
bireyler arasinda hem popiiler olmasini hem de iletisimin daha da ilerlemesini
saglamaktadir. Bununla birlikte, Sekil 1.1 deki tahmin grafigine bakildiginda,
sosyallesme olgusuna duyulan 6zenin yayginlagsmasi da, sosyal medya kullaniminin yildan

yila artacagini gozler oniine sermektedir.



Kullanici tabanli olan sosyal medya statik bir yapida olan Web 1.0 teknolojisinin
tekdiize Ozelligi yerine, Web 2.0 teknolojisinin gelisimi ile birlikte kullanicilara aktif
katilim saglayacaklar1 platform olanagi sunmaktadir. “WWW?” veya World Wide Web,
(diinya ¢apinda ag) terimi kullanicilarinin bilgisayar veya akilli telefonlar1 kullanarak
okuyabildigi ve yazabildigi bir bilgi ortanidir. Web teknolojisini 1989' da Isvigre’ deki
CERN (Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi) laboratuvarinda calismakta olan Tim
Berners-Lee tarafindan gelistirilmistir (Prasad, Manjula ve Bapuji 2013: 349).

Web 1.0 erisimin smirli oldugu salt okunur web dénemini ifade etmektedir. « ilk
Web siteleri basitge iletisim kurmak icin ya da isletmelere bilgi saglamak igin
kurulmaktaydi” (Akar, 2018: 40). Diger bir deyisle smirli bir kullanici ile sadece bilgiyi
arama ve okumaya olanak taniyan bir sistem olarak ortaya ¢ikmigtir. Web 1.0 teknolojisi
ile isletmeler web siteleri araciligiyla bilgilerini web brosiirleri ve kataloglar1 gibi farkli
formlarda olusturmaya baslamaktaydi. Dolayisiyla kullanicilar bu sitelerden edindikleri
bilgiler dogrultusunda isletmelere geri doniis saglayabilmekteydi (Aghaei, Nematbakhsh
ve Farsani, 2012: 1). Oyleki web geleneksel medya araglarinda olan televizyon, gazete,
dergi gibi ¢ok sayida kullaniciya bilgiyi iletebilmekteydi. Ancak Web 1.0 igerik
saglayicilarinin sundugu bilgiler tizerinde herhangi bir degisiklige izin vermemekte ve tek

yonlii iletisim saglamaktadir.

Web 2.0, Web 1.0 teknolojisinin bir sonraki asamasi olarak adlandirilmaktadir. 2004
yilinda Dale Dougherty tarafindan hem okuma hemde yazma o6zelliginin tanimlandigi
donemi ifade etmektedir. Giincellenebilir bilgi, iki yonlii etkilesim, icerik olusturma ve
degistirme gibi kullanic1 odakli katilimin esas alindig1 sistemi kapsamaktadir (Choudhury,
2014). Bu bakimdan dinamik bir yapiya sahip Web 2.0 boyutunu; igerigin iiretilmesine,
kigisellestirilmesine, paylasilmasina ve kontroliin kullanicilarda olmasina olanak veren,
igbirligi, yenilik, veriye kolay erisimi saglayan ve yaraticilia tesvik eden ag olarak
tanimlamak miimkiindiir (Constantinides, 2014). Baska bir ifade ile “ Web 2.0;
kullanicilarin web ortamindaki igerigi sadece almay1 degil, ayn1 zamanda igerige katkida

bulunmay1 da saglayan bir anlayistir” (Tiirkoglu, 2013: 92).

Web 2.0 teknolojisi, Constantinides (2014)’ e gore “bloglar, sosyal aglar, topluluklar,
forum, biilten panolar1 ve igerik toplayicilarini” igermektedir. Bu baglamda Web 2.0
teknolojisi ile sosyal medya ayricalikli konuma gelerek, tiiketicilerinde ilgisini ¢ekmeyi
basarmistir. Tiketicilerin sosyal medya platformlarinda vakit gecirmeye baslamalar1 ve

online diinyaya sosyalleserek katilim gostermeleri tliketimde yeni bir boyut
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olusturmaktadir. Bu bakimdan evrim gegiren bilingli yeni tiiketiciler, sosyal medyada

paylasilan deneyim ve bilgiler araciligiyla diisiincelerine yon vermektedirler.

Diger bir yeni boyut ise interneti sosyallestiren Web 2.0’dan sonra ortaya ¢ikan
semantik (anlamsal) sosyal web olarak adlandirilan Web 3.0 kavramidir. Bu anlamsal web
teknolojisi sayesinde tiiketicilerin tercih ve aligkanliklar1 {izerinden kiiresellesme olgusu
kullanilarak memnuniyeti artiran daha etkili pazarlama stratejileri uygulanacaktir
(Choudhury, 2014). Web 3.0 boyutu yiiksek Kkaliteli icerik saglayan, yaraticilik ve
yenilik¢iligin 6n planda oldugu web hizmetlerini iireten yetenekli bireylerin olusturulmasi
olarak tanimlanmaktadir (Prasad vd., 2013). Bu yoniiyle Web 3.0, toplumsal sorunlara
yonelik ¢oziimler sunmay1 amaglayan, isbirligine dayali, insan ruhu ile duygusal
pazarlamay1 biitiinsellestiren ti¢iincli nesil web olarak ifade edilebilir (Kotler, Kartajaya ve
Setiawan 2010: 4). En basit tanimiyla Web 3.0; Teknolojik cihazlarin yapay zekaya
donligmesiyle insan istek ve ihtiyaglarin1 kavrayan sistematik yapi olarak tanimlamak

miumkindiir.

Web 4.0 sanal aglar {izerine kurulu teknolojinin yapay zeka ile biitiinlestirilmesidir
(esmacalisir.com). Simbiyotik web olarak adlandirilan web 4.0 ile zihin kontrollii ara
yiizler gibi daha giiglii ara yiizler gelistirilebilecektir. Bu teknoloji web agimi okumada
daha akillica davranabilecek ve {istiin bir hiz performansi ile kaliteli igeriklere ulagmak
miimkiin hale gelecektir. Daha basit bir ifade ile; insanlar ve makineler arasinda iletisimin
kurulmasiyla, okuma yazma ve erisim es zamanli olacaktir (Aghaei vd., 2012: 8). Bu

kapsamda Web 4.0 fiziksel yasamin sanal diinyaya taginmasi bi¢iminde de agiklanabilir.

Yukaridaki bilgilerden yola ¢ikarak vurgulamak gerekir ki gelisen web teknolojileri
ile birlikte baglantili olarak, isletmelerin tanitim ve pazarlama faaliyetlerine yeni bir boyut
kazandiracak olan sosyal medyada aktif katilim gostermesi giliniimiiz kosullarinda bir
tercihten daha cok gereklilik olarak ortaya ¢ikmakta ve sosyal medyaya dahil olanlarin,
dahil olmayan isletmelere kars1 avantajli konumda olacagi yadsinamaz bir gercektir. Ayni
zamanda sosyal medyanin teknoloji ile bir biitiinsellik olusturmasi, sistematik bir bigimde
giincellenmesine ve turizm tiiketicilerinin sosyal medya platformlarina karsi algilarinin,
davranislarinin, kullanimlarinin ve degerlendirmelerinin siiregelen bir bi¢imde revize

olmasina olanak saglamaktadir.

Diinyada sosyal medya istatistiklerine bakildiginda giin gectikce kullanim oraninin
arttig1 gortilmektedir. Global sosyal medya ajanst olan We Are Social’ in yaymnlamis
oldugu “2019 Global Dijital” raporuna gore; 7.676 milyar diinya niifusunun, 4.388

7



milyarmni internet kullanicilar1 olugturmaktadir. Aktif olarak sosyal medya kullanici sayisi

ise 3.484 milyara ulasmistir. Tirkiye’de de; 82.44 milyon iilke niifusunun, 52.00

milyonunu aktif sosyal medya kullanicilart olusturmaktadir (wearesocial.com, 2019).

Web teknolojilerinin yasadig: tarihsel siire¢ ve 6ne ¢ikan ozellikleri Tablo 2.1°de

belirtilmistir:

1994-2000 2000-2010 2010-2020 2020-2030
Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0 Web 4.0
Bilgi ag1 Sosyal web Semantik web Akillt web

Sadece okuma Ortak risk yonetimi Kisisellestirilmis web Akill1 6grenme
- . Kendi Kendine
Salt Okunur Web COgunlu;{Zlﬁ]Zkuma i Ki isell;got?rlillei Web Ogrenen ve Kendi
y 3 3 3 Diizenleyen Web
Sinirlt Sayida Milyonlarca Yazar ve Bireysel Kullanici Bireysel Kullanici
Yazar Milyarlarca Kullanici Odakli Odakl1
Milyonlarca Miikemmel Etkilesim ve . Talep Uzerine
Kullanict Iletisimsel Web Pralep Uit Entogs Icerik
Statik Bilgi ve L . e - W Evrensel Olarak
Ana Sayfa Icerik Paylagimi Dinamik Igerik internet
Iqergle mSaahlp Web Uygulamalari Anlamsal Web Bilgi Tabam
Web Formlari ve Meta Servisler,
Web Dizinleri Etiketleme Dinamik Web
Servisleri
Ce.VHm.l ¢ Wikipedia Kullanici Davranist
Britannica
HTML Portallar: XML, RSS Aktif Kullanicr
Degisimi

Tablo 2.1. Web 1.0 - 2.0 - 3.0 - 4.0' in temel farklar1 nelerdir?

Kaynak: Wijayarathne, 2015 verisine gore arastirmaci tarafindan diizenlenmistir.

2.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, etkilesim ve paylasima olanak taniyan, erisilebilir teknoloji agina

sahip mecra olarak su temel 6zellikleri barindirmaktadir. Bunlar (Mayfield, 2008: 5):

e Katihm: Sosyal medya, istekli olan tiim kullanicilar1 aktif katilima tesvik etmekte
ve geribildirimde bulunmalarina olanak tanimaktadir. Bu da sosyal medya ile

kullanict arasindaki kisitlamayi1 bulanik hale getirmektedir.



Aciklik: Genel olarak sosyal medya platformlarinin ¢cogu kullanici katilimina ve
her tiirlii olumlu veya olumsuz geri bildirime agiktir.

Konusma: Geleneksel medyanin tek tarafli yayin olmasina karsin, sosyal medya
cift tarafli iletisim ve konugmaya agiktir.

Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin daha hizli ve etkin bir sekilde iletisime
ge¢mesine ve gruplastirilmasina ortam saglamaktadir.

Baghhik: Sosyal medya araglarinin bir¢ogu baglantilarini ¢esitli linkler, kaynaklar

ve kullanicilar araciligiyla gelistirmekte ve giiclendirmektedir.

Bu 6zellikler sosyal medyanin giiclinii artirmakta ve diger iletisim araglarindan daha

da iistiin kilmaktadir. Ornegin sosyal medya herhangi bir zaman diliminde kulanicilara

icerik olusturma olanagi saglamaktayken, geleneksel medyanin statik yapida olmasi, sosyal

medyay1 bagimsiz ve 6zgiir kilmaktadir. Bu kapsamda Kircova ve Enginkaya (2015: 9-

17)’ e gore sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran 6zellikler sunlardir:

Kullamm Kolayhgi: Herhangi bir 6n kosul olmadan, herkesin kolayca tiretimde
bulunabildigi alanlardir. Kullanicilar kolaylikla sosyal medya hesab1 olusturabilir
ve diledigi zaman sosyal medya hesabimi kapatma hakkima sahiptir. Internet
ortaminda var olan bilgi, ses, gorlintii, video gibi araglar1 da diger kullanicilarla
paylasabilmektedirler. Bu ozelliklere sahip olan sosyal medya giin gectikce
katilimci sayisini artirmaktadir.

Etkilesim: Sosyal medya platformlarinda etkilesim esastir. Bireyler arasi bilgi,
diistince, deneyim, yorum gibi c¢esitli degerlendirmelerin paylasilmasi sosyal
medyay1 daha etkili ve yaygin hale getirmektedir. Buna karsin geleneksel
medyanin gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi tek yonlii bir iletisimi i¢germesi
etkilesimi statiklestirmektedir.

Platformlar Aras1 Baglanti: Sosyal medya platformlariin bir diger 6zelligi de
birbirleriyle iligkili olmalaridir. Bir kullanici birden fazla platforma iiye
oldugundan ve bu platformlart farkli amaclarla kullandigindan sosyal medya
platformlar1 arasinda baglantilar kurulmustur. Kullanicilar arasinda en ¢ok tercih
edilen ve popiiler olan sosyal medya platformlar1 Google, Twitter ve Facebook
gibi biiylik sirketler tarafindan satin alinarak, kullanicilara biitiinlestirilmis sosyal
medya platformlar1 sunmay1 tercih etmektedirler. Sosyal medyada en begenilen
fotograf paylasim uygulamalarindan biri olan Instagram ’in, 2012 yilinda

Facebook tarafindan satin alinmasi bu duruma 6rnek olusturmaktadir.
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o Olgiilebilirlik: Internet tabanli bir olusum olan sosyal medya &lgiilebilir bir
Ozellige sahiptir. Herhangi bir platforma kayit olan kullanicinin sosyal medyaya
ne zaman katildigi, sosyal medya etkinlikleri, hangi igerikleri {irettigi ve sosyal
medyay1 ne siklikla kullandigi veri tabaninda saklanmaktadir. Boylelikle bu
durumlarin kayit altina alinmasi 6lgiimlemeyi hizli ve kolay hale getirmekte ve

miisteri profil bilgisi elde etmek isteyen isletmelere firsatlar sunmaktadir.

Giiniimiizde, yasamimizdaki faaliyetlerin bircogu artik sosyal medya iizerinden
gerceklestirilmekte ve yiriitiilmektedir. Sosyal medyanin giincellenebilmesi, es zamanlt
iletisim saglamasi ve Ozgiin paylagimlara olanak tanimasi da sosyal medyaya duyulan
ilgiyi artirmaktadir. Bu kapsamda sosyal medyanin i¢erdigi 6zelliklerin tiimii, kullanicilar
tarafindan giderek daha da fazla tercih edilmesini saglamaktadir. Bagimsiz ve ozgiir bir
hareket alan1 sunan sosyal medya, isletmeler tarafindan da tercih edilmektedir. Bu yoniiyle
tek bir iletiyi binlerce kisiye aninda iletebilen sosyal medya, isletmelerin ilgisini ¢ekmekte

ve pazarlama stratejilerini yiiriitebilecekleri etkili bir platform olanagi sunmaktadir.
2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Aragtirmanin bu bdliimiinde sosyal medya pazarlamasmin tanimi, sosyal medya
pazarlamasmin farkliliklar1 ve sosyal medya pazarlamasinda hashtag etkisi konular1 ele

alimastir.
2.3.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tanim

Sosyal medyanin giderek giic ve 6nem kazanmasiyla birlikte, dijital diinyayla
biitiinlesmek kacinilmaz bir hal almaktadir. Gilinlimiizde kullanim sikliginin giderek
artmasinin ardindan isletmeler i¢in de sosyal medya, pazarlama faaliyetleri bakimindan
onemli bir firsat olmustur (Firat, 2017: 51). Sosyal medya, geleneksel medya araglarina
gore isletmelerin tiiketiciyle iletisim halinde olmasini, yiiksek etkili ve diisiik maliyetli bir

bi¢cimde gergeklestirmesini saglamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 65).

Dolayisiyla sosyal medyanin, kitlelere genis sosyal alanda ulasmayi1 hedeflemesi,
etkili baglantilar kurarak, kullanicilari igerik paylasimina tesvik etmesi, sosyal medya

pazarlamasi kavraminin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur.
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Sosyal medya pazarlamasi, “¢evrimig¢i topluluklari, sosyal aglari, blog
pazarlamaciligin1 ve daha fazlasini kullanarak pazarlama yapmaktir” (Neti, 2011: 3).
Sosyal medya sadece pazarlama tamitimlarinin yapildigi bir mecra degildir. Ayrica
isletmelerin sosyal medya araciligiyla diriinlerini, hizmetlerini, marka erisimi ve

farkindaligini sunmak i¢in kullandig1 kanallar olarak nitelendirilebilir.

Oberoi, Patel ve Haon’ e (2017) gore; sosyal medya pazarlamasi, ilgi cekici

paylasimlar ile isletme popiilerliginin sosyal medyada Kitlelere yansitildig1 ortamlardir.,

Bagka bir tanima gore; sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya araglarini kullanarak
tanitim ve satis faaliyetlerinin gergeklestirildigi ortamlar olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla
sosyal medya pazarlamasi, markalarin bir araya getiremeyecegi topluluklara, sosyal medya
araclar1 sayesinde erisim saglayarak, onlarla baglanti kurulmasinda Onemli rol

oynamaktadir (Giigdemir, 2017: 107).

Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilere hizli ve Kkolay ulasabilmeyi, tiiketiciyle
konusulabilecek yeni ortamlar yaratabilmeyi ve iletisimin siirekliligini saglamay1 miimkiin
kilan faaliyetlerdir (Yesildal, 2017). Boylelikle sosyal medya, katilim ve icerik olusturma
Ozelliklerinden dolay1, tiiketicilerin s6z hakkina sahip oldugu platform olanag:
sunmaktadir. Gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin Ozgiirce ortaya
koyduklart fikirler ile sekillenmekte, degerli ve daha giivenilir iletisim ortaminin

kurulmasina katki saglamaktadir.

Tanimlamalardan yola ¢ikarak Giligdemir, (2017:110)’e gore sosyal medya

pazarlamasinin faydalari su sekilde belirtilebilir:

e Hedef kitlelerin ilgi ve egilimlerini 6grenme,

e  Uriin satislarini artirma,

e Marka farkindaligini artirma,

e Yeni pazarlama stratejileri i¢in fikir gelistirme,

e Miisteri ve potansiyel miisterileri bulma ve harekete gecirme,

e  Web ve sosyal medya trafigini artirma.

Isletmeler, sosyal medyada yer edinebilmek igin aktif olarak katilim gostermeli ve
tiketicilerle dinamik bir iletisim ortami kurmalidir. Yeni nesil bilingli tiiketiciler, sosyal
medyada paylasilan deneyim ve bilgiler araciligiyla diisiincelerine yon vermektedir. Bu
bakimdan igletmeler, sosyal mecralarda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap vererek,

onlarla dogrudan iletisime ge¢mektedir. Boylelikle, tiiketiciler tarafindan geri bildirimin
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saglanmas1 isletmelere etkili icerik olusturma ve pazarlama stratejilerini gelistirme
konusunda fayda saglayacaktir. Bu baglamda sosyal medya pazarlamasi sadece iiriin

satislarin1 artirmamakta, ayrica potansiyel tiiketicileri de harekete gegirmektedir.

Genel bir degerlendirme yapmak gerekirse, giinlimiiziin sosyal medya pazarlamasi,
daha ¢ok tiiketicilerin etkilesimli deneyimine odaklanmaktadir (Liu, Zhang ve Yan Cao,
2018). Turizm sektori de tanitim ve reklam faaliyetleriyle, es zamanli olarak bir¢ok turizm
tilkketicisine ulasma ve tanmirhigi artirmak i¢in sosyal medya paylasim sitelerinde yerini
almaktadir. Bundan dolayi tiiketicilerin sosyal medyada gecirdikleri zamanin artmasiyla
birlikte, bu durumu firsata ¢eviren otel isletmeleri de sosyal medya araciligiyla pazarlama
stratejilerini uygulayarak, turizm tiiketicilerini birgok sosyal paylasim sitelerinden
etkileyebilmektedir. Bu bakimdan sosyal medya pazarlamasi, iyi ve degerli bir igerik,
farkindalik yaratmak ve isletme taninirligini artirmak adina 6nemli bir rol iistlenmektedir.
Ayn1 zamanda igerigin sosyal medya aracilig1 ile paylasilmasi da daha fazla kullanici ile

baglant1 ve etkilesim kurmay1 kolay hale getirmektedir (Ahmad, Musa ve Harun 2016).

Oyle ki Youtube aracilig1 ile bir otel isletmesine ait tanitim videosu, gorsel igerik
paylasim platformu olan Instagram’dan fotograf paylasimi, ¢esitli etkinlik, haber ve
iletisimi saglayan Facebook’ dan yazili, gorsel, isitsel metin, Twitter {izerinden ise #
hasgtag’li glindem paylasimlar1 olusturularak her tiirlii kombinasyon yaratilabilmektedir.
Bu agidan bakildiginda turizm tiiketicileri i¢in sosyal medya aracilifiyla yapilan
paylasimlar, bilgi kaynagi olusturmakta, davramig, algi ve degerlendirme siirecini

etkileyebilmektedir.
2.3.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Farkhihklari

Sosyal medyaya duyulan ilginin ve gecirilen zamanin artmasi ile birlikte, artik
isletmelerde sosyal medya araglarini siklikla pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmek adina
kullanmaya baslamigtir. Sosyal medya, gelencksel medyadan daha gelismis iletisim

secenegidir.

Geleneksel medya, igerigi tek yonlii bir sekilde sunmaktadir ve pasif kullanicilar
tarafindan tiiketilecek bigimde yaymaktadir. Alternatif olarak nitelendirilen yeni medya
ise, kullanicilarin hem tiiketici hem de medya yaraticilart olarak hareket etmeleri igin
sonsuz firsatlar saglamaktadir (Monero ve Koff, 2016: 130). Dolayisiyla geleneksel

medya; gazete, televizyon, dergi, brosiir, radyo gibi araglardan olusan tek yonlii iletisim
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stirecinin hakim oldugu bir yontem izlemektedir. Bu bakimdan, sosyal medya
pazarlamasin1 geleneksel medya pazarlamasindan ayiran en temel nokta, iletisimin ¢ok

yonlii ve katilimc1 odakli olmasidir.

Her ne kadar, yeni mecra olan sosyal medyanin 6nemi tam olarak anlasilamamis olsa
da, geleneksel medyaya kiyasla, sahip oldugu birtakim farkliliklardan dolay1 gelecekte
sosyal medya kullaniminin 6nemli 6lgiide artacagimi ifade etmek mimkiindiir. Sosyal
medya pazarlamasi ve gelencksel medya pazarlamasi arasindaki farkliliklar

karsilastirilmali olarak Sekil 1.2° de verilmistir.

(S0syal Medya Pazarlamasi \ ~
*Cok Yonli Marka <— Miisteri Sosyal Medya
*Katilimc1 ~ Miisteri «— Miisteri AT \"\.‘
[Miisteri :
*Kullanict yaratimli — Baglilig /
/" Dogrudan
~ 7\ | Pazarlama .~ Marka
Selene'lfsg.l Pazarlama  [Potansiyel | _ Pazarlamas1
Tek yonli Miisterileri /' imaj ve itibar

(markadan tiiketiciye) Tanimlama]

. O N /
*Itme ve araya girme ~_ &i/

*Marka yaratimli

g J

Sekil 2.2. Sosyal medya ve geleneksel medya pazarlamasi arasindaki farkliliklar

Kaynak: Awareness, 2008: 3.

Bir baska kaynakta geleneksel medya ve sosyal medya arasindaki farklar daha

ayrintil ele alindigindan dolayi, asagida Tablo 2.2’ de belirtilmistir.
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Geleneksel Medya Sosyal Medya

Tek yonli Katilimci

Itme yonlii Cok yonlii

Kesintili iletisim Giiglii kullanici, kullanic1 se¢imli
Otokratik Demokratik

Sabit Anlik, giincellenebilir

Sinirli medya karmasi Genis bir medya karmasi

Sinirli, gecikmeli 6l¢iim Anlik, popiilerlik 6l¢timii
Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir

Tablo 2.2. Sosyal medya ve gelencksel medya pazarlamasi arasindaki farkliliklar

Kaynak: Kircova ve Enginkaya, 2015:20.

Geleneksel ve sosyal medya araglart degerlendirildiginde, gelencksel medyanin,
siurlt icerik ile cok maliyetli ve sosyal medyanin, kapsamli igerik ile diisiik maliyetli bir
bicimde pazarlama faaliyetlerini gerceklestirdigi ifade edilebilir. Ayrica, sosyal medya
pazarlamasinin katilimer odakli olmasi, miisteri iliskilerini gelistirdigi gibi marka baglilig:
ve farkindaligin1 da artirmaktadir. Geleneksel medya pazarlamasinda geri bildirimlerin
alinmasi uzun zaman alirken, sosyal medya pazarlamasinda anlik bildirim almak
miimkiindiir. Ote yandan sosyal medyanin giincellenebilir olmas: da isletmeler igin biiyiik
avantaj saglamaktadir. Sosyal medyada, igeriklerin kullanici yaratimli olusturulmasi
paylasim ve katilimi desteklemekteyken, geleneksel medya ile pazarlama faaliyeti
gerceklestirildiginde paylasim desteklenmemektedir. Bu baglamda sosyal medya
pazarlamasi isletmeler icin 6nem arz etmektedir. Isletmeler hedef kitlelerine paylasim,
video, reklam gibi gesitli bicimlerle sosyal medya araciligiyla kolay bir sekilde ulasabilir
ve kullanicilarla karsilikli etkilesim gergeklestirebilir. Boylelikle tiiketiciler de sosyal
medya araciligiyla isletmeleri daha yakindan tanmimakta ve kolay ulasim

saglayabilmektedir.
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2.3.3. Sosyal Medya Pazarlamasinda Hashtag Etkisi

Hashtag, 23 Agustos 2007 yilinda ilk kez Twitter tizerinden anahtar kelime veya
kelime gruplarinin oniine (#) diyez sembolii eklenerek olusturulan, dijital dilin
gelismesinde Onem arz eden isaret haline gelmistir (indigodergisi, 2018). Hashtag
kavraminin Tiirk¢e’ de karsilig: etiket anlamindadir. Hashtag (etiket), belirli konu gruplar
etrafinda kamuoyu olusturma, bilgileri kategorize etme, igerikleri kullanicilara hizli ve
kolay ulastirma islevlerinden dolayi, Kitleleri harekete gegiren etkili bir yol olarak ifade
edilebilir.

Hashtag, onceleri etiketleme amacinin diginda bilgisayar programciligi alaninda
kullanilmaktayken, giiniimiizde Instagram, Facebook, Twitter, Pinterest, Tumblr ve

Google+ gibi sosyal mecralarda ¢ok sik kullanilmaktadir.

Chris Messina, hashtag (#) kavramimi bulan ilk isim olarak taninmakta ve bu
bulusunu BBC'nin Newsnight programinda: “Twitter’da gruplarin olusmasi igin, beni ¢ok
diisiindiirmeyecek basit bir format artyordum. Basit bir fikirden yola ¢ikarak kazara
yapilmis bir kesif. Basta siipheyle bakan ¢ok oldu. Fakat ben kullanmaya baslayinca ve
arkadaslarimi da tesvik edince olay kendiliginden biiylidi” sozleriyle dile getirmektedir

(BBC, 2014).

a ME S'S I NAKS e Taldip ot N o

Lcnrnsmessina

how do you feel about using # (pound) for
groups. As in #barcamp [msg]?

2:25 - 23 A§u 2007

a.853 Retweet 1027280enn SRR @ A @ 5 @ of

Q) 351 11 4853 O 108

Andy Clarke @Malarkey - 23 Agu 2015 o
@chrismessina adl kullanicrya yanit clarak

@chrismessina Great idea. I'd think about patenting the idea and charging one
cent per #hindsightisawonderfulthing

Q 3 9 O 120
Sekil 2.3. 11k hashtag kullanimi

Kaynak: https://twitter.com/chrismessina
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Cevrimigi iletisimin tabiatina farkli bir boyut kazandiran hashtag kavramu ile ilgili

mevcut tanimlamalar su sekildedir:

Karabulut (2018), hashtag kavramini, tiim bir ciimle ya da ciimle i¢inde birkag
kelimeyi vurgulayabilmek ve ilgili konudaki hashtag’lerin, daha hizli bulunmasini

kolaylastirmak icin gelistirilen bir sistem olarak tanimlamaktadir.

Barker-Plummer ve Barker Plummer’e (2017) gore, hashtag; deneyimleri belgeleme
ve paylasma imkani saglayan bir konuda, daha derin ve daha genis kamuoyu tartismasini

kapsamaktadir.

Uniir’e (2016: 153) gore “Facebook, Instagram, Twitter, Mikroblog, gibi sosyal
aglarda kelime veya kelime grubunun Oniine “#” semboliiniin eklendigi baglantilara
hashtag” adi verilmektedir. Belirli kategorilere ayirilan bu hashtagler farkli grupta yer
almaktadir. Bu kapsamda cogu kullanici ulasmak istedigi kelimenin Oniine, “#” isareti

koyarak ilgili icerikle giindem yaratabilmektedir.

Bagka bir tamima gore ise; “Hashtag adi verilen “#” sembol; bir fotografin
siniflandirilmast ve daha kolay erisilebilinir olmasini saglamak amaci ile, belirli bir
konudaki fotografin etiketlenmesi, belli bir baglik altinda toplanmasi” bi¢imde ifade
edilmektedir (Tirkmenoglu, 2014: 97).

Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak, hashtag kavrami; bir terim ya da kelimenin 6niine
“#” isaretini ekleyerek Instagram veya Facebook gibi sosyal paylasim sitelerinde, arama
yapmaya ve belirli bir konu hakkindaki bir fikri dile getirmeye, olanak taniyan etiketleme
sistemidir. Hashtag ile etkilesime giren kullanicilar, yeni konu bagliklarinin kesfedilmesini
ve etkili paylagimlarin olusturulmasint miimkiin kilmaktadir. Bu kapsamda hashtag’lerin

sosyal medya pazarlamasinda kilit bir rol oynadigini ifade etmek miimkiindyir.

Hashtag kavraminin yaraticist Chris Messina; bu sistemin pazarlama araci olarak
kullanilmastyla ilgili "Sosyal medya ideal olarak en iyi igeriklerin deger kazandigi ¢ok
biiylik, sahane bir serbest pazar. Sirketler {irlinlerinin sosyal medya kullanicilarina
goOsterilmesi i¢in para 6deyebilir veya sponsor olabilir.” yorumunu dile getirmektedir
(BBC,2014). Bu yoniiyle hashtag’ler, Instagram veya Facebook sitelerinde sosyal medya
pazarlamasinda etkili bir iletisim araci olarak kullanilmaktadir. Boylelikle otel
isletmelerinin sosyal medya paylasimlarinda #destinasyon, #konaklama, #tatil, #eglence,
#macera, #giinbatimi gibi ¢esitli formlarda hashtag’lere yer vermesi, kolay ulasim ve

erisilebilirlik agisindan 6nem arz etmektedir. Bu durumun farkina varan birgok otel

16



isletmesi sosyal medyada yer almaya baslamaktayken, JW Marriot oteli sosyal medyada
hem Instagram hem de Facebook hesabindan, tanitim ve pazarlama faaliyetlerini etkili bir
bi¢imde yiiriitmek icin aktif katilim gostermektedir. JW Marriot otelinin Instagram ve
Facebook hesabindan yapmis oldugu hashtagli tanitim paylasimi Sekil 1.4 ve Sekil 1.5°de

verilmistir.

G jwmarriottank « Takip Et

Jwmarriottank Sicak yaz akgamlannda
Skye Vue Terrace & Cocktail Bar'in
ferahlaticr kokteyller ve nefes kesia
sehir manzaras ile kendinizi g§imartin.

#)WMarriottAnk *Experence/WM
G #JWMarnottAnkara #Luxury
#JWSkyeVue #Terrace #Yaz #Gece
#Cuma #HaftaSonu #Keyif #Eglence
#Guzel #Friday #Night #Drinks
#Summer #Enjoy #EnjoyYourLife
#Hotel #Beautiful #Ankara #Turkey

Qg A

878 begenme

Sekil 2.4. JW Marriot otelinin hashtagli tanitim gonderisi
Kaynak: Instagram, 2018.

Otel isletmelerinin, sosyal medyada hashtag ile kesfedilmesi ve genis bir izleyiciye
ulagmasi, tanmirligin artmasi bakimindan 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda JW Marriot

oteli, sosyal paylasim sitelerinde, tiiketicilerin kendilerini ayricalikli hissetmelerini

saglayacak paylasimlarda bulunarak, cezbedici bir ¢ekim giicii olusturmaktadir.

Gonderiye eklenen hasgtag’lerin fotograf ile uyum iginde olmasi da, hedef kitlenin

ozellestirilmesine katki saglamaktadir.
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JW Marriott Hotel Ankara soe
Bu Sayfay! Begen - 25 018

Q ‘ Ry BOOK EARLY AND SAVE! Save up to 30% on stays
’ until 08/04/18 at the JW Marriott Hotel Ankara and

more than 300 hotels across Europe! Your 2018

(0) o adventure awaits ..
0 s where will you go next? http://hotel-

offers.marriott.co.uk/

AC RO S S E U R O P E : #DiscoverYourEurope #ExploreEurope #YourEurope
) \
on M,

#FindYourEurope #Hotels #YouAreHere #Marriott
#MarriottRewards

Cevirisine Bak

— JW Marriott Hotel Ankara'da

03
BOO K N OW U’_‘) Begen O YorumYap /) Paylag

Sekil 2.5. JW Marriot oteli hashtagli kampanya gonderisi

Kaynak: Facebook, 2018.

JW Marriot otelinin sosyal medyada aktif olarak faaliyet gostermesi, merak edilenler
hakkinda bilgi sunmak ve farkindalik olusturmak gibi amaglarla tiiketicilerin zihinlerinde

yer edinmektedir.

A @ abacikonakotel « Takip Et

abacikonakotel "ASKA GEL" Instagram
kampanyasi baghyor. Instagram'da
@abacikonakotel'i takip et. Tek bir
karede agkini anlatan fotografi paylas.
Altina yorum olarak @abacikonakotel
6 ve #agkagel yaz. Sevgililer Glinl'nde
N Gift kigilik davetiye kazanma sansi
yakala.
@abacikonakotel #agkagel
#sevgililergiini

lnsmgrum da'@abacikonnkotel'i

yaseminacar26 @abacikonakotel

Ll takip et. Tek bir karede agkint anlatan O #askagel katildim
fotografi paylag

‘A tina yarum olarak'@abacikonakotel .
Ve #a§kag8 yaé niyazisemra @abacikonakotel

#aclkaneal Latildim

@ sevgililer Ginunde cift kisilik
ﬁ gavetiye kazanma §gn51 y%kala @ Qd W

32 begenme

Sekil 1. 6. Hashtag’li otel reklami1

Kaynak: Instagram, 2015.
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Bir turizm tiiketicisi, hashtag ile belirli kelimelerle Instagram veya Facebook
sitelerinden arama yaparak, konaklama i¢in se¢im yapacagi alternatif birgcok otel isletmesi
sayfasina ulasabilecektir. Ote yandan, turizm tiiketicilerinin de konaklamayn tercih ettikleri
otellerde kendi hesaplarindan yapacaklar1 paylasimlarda ilgili hashtag’leri kullanmasi,
daha ¢ok kisiye erisim saglanmasi bakimindan biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu baglamda
turizm sektoriinde otel isletmelerinin hashtag kullanarak tanitim, kampanya, yarigma gibi
paylasimlar olusturmaya baslamasi, hem turizm tiiketicilerinin hem de potansiyel
tiketicilerin pazarlama faaliyetlerinden, kolayca haberdar olabilmelerini saglamakta ve

tercih edilebilirligi artirmaktadir.
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3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINDA TURIZM

Calismanin bu boliimiinde sosyal medya pazarlamasi ve turizm konusuna deginilmis
olup, sosyal paylasim sitelerinin turizme etkisi ele alinmistir. Ardindan Facebook ve

Instagram konularina yer verilmistir.

3.1. Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci ve Turizm

Internetin gelisimi ile birlikte, bircok sektdr i¢in pratik ve etkili kullanim alanm
olusturan sosyal medya, turizm sektorine de c¢evrimigi pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirilmesinde verimli bir ortam sunmaktadir. Turizm, karsilikli iletisim ve
etkilesimin yogun oldugu, teknolojik yenilikleri benimsemede aktif sektorler arasinda yer
almaktadir. Her gecen giin sosyal medyaya olan ilginin biraz daha artmasi, 6zellikle turizm
sektorii i¢in, sosyal medyada pazarlamaya dahil olmasiin tesvik edici nedenlerinden
biridir.

Sosyal medya sayesinde turistik iiriin tanitimlari, pazarlama faaliyetleri, duyuru ve
cesitli kampanyalar daha genis kitleler ile paylasilabilmektedir. Bu bakimdan iiretim ve
tiiketimin es zamanli oldugu, dinamik yapiya sahip turizm sektorii, sosyal medyanin
pazarlama aract olarak kullanilmasini zorunlu hale getirmektedir. Turizm sektoriiniin
sosyal medyaya katilimi, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel boyutta daha etkili bir kalkinma i¢in
onem arz etmektedir. Dolayisiyla sosyal medyada pazarlamaya dahil olmak, turizm sektorii
icin goz ardi edilmemelidir. Bu bakimdan sosyal medya, Zerfass, Moreno, Tench, Vercic,

Verhoeven’ e (2009: 60) gore su faktorlerden dolay1 6nemlidir:

e Sosyal medya yenilige agik ve anlasilabilirdir,

o  Tiiketici odaklidir,

e Yeni fikirlere tesvik eder ve iletisimi baglatir,

e Yeni iligkiler ve ortakliklarin kurulmasina olanak tanir,

e Viral kampanyalarin yliriitiilmesinde 6énemli rol oynar.

Sosyal medya; turizm kiiltlirliniin yan1 sira, turizm tiiketicilerinin ve gezginlerin
seyahat planlama siirecini ve turizm destinasyonlar1 hakkinda bilgi edinme yontemlerini de
degistirmektedir. Bu nedenle sosyal medya pazarlamasi, turizm sektoriinde; tiiketici bilgisi
toplama, taniirlik, marka farkindaligir olusturma ve iletisim kanali gibi yonetim akigina

yeni bir boyut getirmektedir (Zeng ve Gerritsen, 2014: 33).
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Giintimiizde, turizm tiiketicileri sosyal medyay1, otel segimlerine karar verirken artik
onemli bir bilgi kanali olarak gormektedir. Bu yoniiyle sosyal medya; etkilesim, isbirligi,
paylasim ve iletisimde akicilik 6zelliklerinden dolay1, turizm tiiketicileri i¢in kendilerini
ifade edebilecekleri 6zgiir bir ortam sunmaktadir. Karsilikli iletisime onem veren turizm
sektori, etkilesim ve ulasilabilirligi artirmak amaci ile, sosyal medyada yer almanin énemli
Olgiide fayda saglayacagini gorebilmektedir. S6z konusu turizm isletmelerinin samimiyet
ve ger¢eklik payr 6n planda tutularak, sosyal paylasim sitelerinden yaptiklari tanitim
amacl pazarlama paylagimlari, turizm tiiketicilerinin otel se¢imi esnasinda yararlandiklari
bilgi kovanini olusturmaktadir. Dolayisiyla “Hem turizm tiiketicileri hem de turizm
isletmeleri tarafindan sosyal medya araglari, turizm sektoriinde de iirlin ve hizmetlerin
tanittm1 ve geri bildirim almada etkili bir yontem olarak kullanilmaya baslanmistir”
(Ery1lmaz ve Zengin, 2014: 48). Turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerinde, tatilleri
boyunca edindikleri tecriibeleri ¢esitli bigimlerde (metin, gorsel, video vb.) paylasmasi,
yakin ¢evresine ve potansiyel turizm tiiketicilerine konaklamalar1 ile ilgili bilgiler
sunmaktadir. Turizm tiiketicileri tarafindan yapilan bu paylasimlar, sosyal paylagim
sitelerinin popiilerligini artirarak, potansiyel turizm tiiketicilerinin konaklama istegini
artirmakta ve ilgisini ¢ekmektedir (Arat ve Dursun, 2016: 118). Bu kapsamda turizm
tiiketicilerinin, otel se¢imine karar verme siirecinde, sosyal paylasim sitelerinden

etkilendikleri ifade edilebilir.

Turizm tiiketicilerinin, turizm {irtinleri hakkinda karar verme siirecinde sosyal medya

kullanimlar1 3 asamada agiklanabilmektedir (Dwityas ve Briandana, 2017: 196):

e Seyahat oncesi asama: (1) Seyahat etmek igin, istek ve talebin olusmasi, (2)
seyahat edilecek varis yeri ve turizm faaliyetleri hakkinda bilgilerin toplanmas1 ve
degerlendirilmesi, (3) seyahat kararmmi verme ve seyahati gergeklestirmek igin
gerekli olan ugak bileti, otel rezervasyonu gibi iiriinlerin, dnceden satin alma
islemlerini igermektedir.

e Seyahat asamasi: Turizm tiiketicilerinin, seyahat deneyimini elde ettikleri
asamadir. Konaklama, ulagim, gida gibi turizm kapsamindaki temel ihtiyag¢larin
tilketimini igermektedir. Ayn1 zamanda bu asamaya, turizm triinleri ¢ergevesinde
ithtiya¢ duyulan diger ek bilgilerin arastirilmasi da dahil edilmektedir.

e Seyahat sonrasi asama: Seyahat faaliyetlerinin gercgeklestirildigi, kisacasi
seyahatin sonlandig1 asamadir. Bu siire¢; deneyimlerin, turizm {iriinlerinin, alinan

seyahat karar1 ve bilgi kaynaklarinin biitiinsel olarak degerlendirilmesini
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icermektedir. Degerlendirme sonucu, turizm tiiketicilerinin  memnun olup,
olmadiklarina gore bir sonraki seyahat kararlarini etkileyebilmesi bakimindan
onem arz etmektedir. Oyleki bir turizm tiiketicisi, edindigi deneyim hafizasini

gelecekteki seyahatleri i¢in koruyacaktir.

Turizm tiiketicileri, etkili ve hizli iletisime olanak taniyan sosyal medya sayesinde,
bir¢ok kisi ile dogrudan baglanti kurabilmekte ve tatil deneyimlerini paylasabilmektedir.
Turizm sektorii, tanittim ve pazarlama faaliyetlerini kitlelere ulastirmada sosyal medya
aracilig1 ile daha aktif bir rol tistlenmektedir. S6z konusu bu durum turizm sektoriinde yer
alan isletmelerin, sosyal medya ile isbirligi yapmasina yol agmaktadir. Seyahat Oncesi
turizm tiiketicileri i¢in smirsiz sayida bilgi sunan sosyal medya, onlara konaklamak
istedikleri oteli hayal etmek igin fikir edinmeye yardimci olmaktadir (Rathore, Joshi ve
[lavarasan, 2017: 752). Dolayisiyla, turizm tiiketicilerinin sosyal medyay:r hizla
benimsemesi, turizm sektoriinin sosyal medya pazarlamasina kayitsiz kalmamasi

gerektiginin gostergesidir.

3.2. Sosyal Paylasim Sitelerinin Turizme Etkisi

Bu bashk altinda, Facebook ve Instagram sitelerinin turizme olan etkilerine

deginilmistir.

3.2.1. Facebook

2019 y1l1 verilerine gore Facebook diinya ¢apinda “2 milyar 121 milyon” kullanict
sayisi ile yaygin olarak kullanilan ve popiilerligi devam eden sosyal paylasim sitesidir
(datareportal, 2019). 2004 yilinda, Harvard tiniversitesi 6grencileri Mark Zuckerberg ve
arkadaslar1 Dustin Moskovitz, Chris Huhes ve Eduardo Saverin tarafindan gelistirilmistir
(Facebook, 2019). ilk kuruldugu yillarda Facebook’a yalnizca Harvard iiniversitesine ait
olan “harvard.edu” adresi ile erisim saglanmaktaydi. Sonraki siiregte Facebook, birkag
tiniversitenin de katilimi ile iiye oranini artirmaya basladi (Boyd ve Ellison, 2007). 2005
yilinda ise, lise aglarini da biinyesine katarak, thefacebook.com adresinden “the” y1 ¢ikard1
ve Facebook resmiyet kazandi. Facebook, insanlar arasi iletisimin yayginlagmasini

saglayarak aile ve arkadas cevresi ile baglantida olmay1 kolaylastirmaktadir (Facebook,
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2019). Bu yoniiyle Facebook, hem yakin ¢evredeki hemde diinyada ki olaylar ile ilgili

cesitli goriis ve ortak diislincelerin sentezini miimkiin kilmaktadir.

Facebook’ta kisisel profile sahip olan iiyeler, diger kullanicilar ve sayfalar ile
baglanti kurmak igin “arkadaslik istegi” secenegi ile takipgi sayisini artirabilmektedir. Bu
durum, kullanicilarin paylasim motivasyonunu artirmakta ve Facebook igin firsat
olusturmaktadir (Boley, Jordan, Kline ve Knollenberg, 2018). Kullanicilarin kendi
Facebook duvarinda yapacaklar1 her bir paylagimi, diger kullanicilarda gorebilmekte ve
haberdar olabilmektedir. Ayn1 zamanda konum bildirme 6zelligi sayesinde de kullanicilar,
gezi ve seyahat rotalarimi kolay bir sekilde bildirebilmektedir. Seyahat esnasinda konum
dair kanit niteligini tasiyan belge olarak ifade edilebilir. Dolayisiyla Seyahat kavraminin,

sosyal paylasim siteleri kullanimin artmasi ile farkli bir boyut kazandig: ifade edilebilir.

Kisisel kullanimin yani sira, ticari kullanima da altyapt olusturan Facebook,
isletmelerin kendi belirledikleri kriterler dogrultusunda self-servis” reklam verme
ozelligini de sunmaktadir (Facebook, 2019). Bu durum, isletmelerin ulagsmak istedikleri

hedef kitleye hem daha kolay hem de daha ekonomik erisim olanagi saglamaktadir.

Hem tiim diinya, hem de diinyay1 bolge ve iilke kategorilerine ayirarak dijital
kullanim ile ilgili verileri ayrintili bir bigimde sunan, “We Are Social 2019” raporuna gore,

Diinya’da Facebook’u en ¢ok kullanan ilk 10 iilke Tablo 3.1.’de belirtilmistir:
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Ulke Kullanic1 Sayisi
1. Hindistan 300 Milyon
2. Amerika 210 Milyon
3. Brezilya 130 Milyon
4. Endonezya 130 Milyon
5. Meksika 86 Milyon
6. Filipinler 75 Milyon
7. Vietnam 61 Milyon
8. Tayland 50 Milyon
9. Tiirkiye 43 Milyon
10. Ingiltere 40 Milyon

Tablo 3.1. Diinya’da Facebook’u en ¢ok kullanan ilk 10 tilke

Kaynak: wearesocial, 2019.

Sosyal medyaya duyulan ilginin git gide biiyiimesi ile birlikte, Tablo 3.1.’de de
belirtildigi gibi Facebook kullaniminin en ¢ok oldugu iilkeler arasinda Tiirkiye’de 43

milyon kullanici ile 9. sirada yerini almaktadir.

Sekil 2.1’ de ise Tirkiye’de Facebook kullanicilarinin cinsiyete gore dagilimi

belirtilmigtir:
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= Erkek

Sekil 3.1. Tiirkiye’de Facebook kullanicilarinin cinsiyete gore dagilimi

Kaynak: wearesocial, 2019.

Tiirkiye’de Facebook kullananlarin yiizde oraninda cinsiyet dagilimi belirtilecek
olursa, %64°1 erkek ve %36’ s1 kadin olmak tizere erkeklerin Facebook kullanimlarinin
daha c¢ok oldugu goriilmektedir. Ayrica sosyal medyayr yogun olarak kullanan yas
gurubunun ise 18- 24 ve 25-34 yas gruplari arasinda oldugu belirtilmektedir.

3.2.2. Instagram

Instagram, kullanicilarina anlik fotograf ve video paylasim olanag: taniyan iicretsiz
popiiler bir uygulamadir. Hemen, aninda anlamina gelen “Instant” kelimesinden olusan
Instagram, bundan dolay1 anlik paylasim 6zelligi ile vurgulanmaktadir. Ekim ay1 2010
yilinda, Stanford Universitesi 6grencileri olan, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
piyasaya siiriildli ve ardindan Nisan ay1 2012 yilinda da Facebook tarafindan satin alindi
(Salomon, 2013). Instagram’a olan ilginin giderek artmasi, kullanicilar arasinda popiiler

iletisim aracinin olugsmasini saglamistir.

2019 yilinda Diinya ¢apinda Instagram kullananlarin sayist 894.9 milyon olarak
belirtilmektedir. Bu sayisal verinin % 50.3 kadin kullanicilar, % 49,7’si ise erkek
kullanicilardan olusmaktadir (wearesocial, 2019).

Diinyada Instagram kullaniminin en yogun oldugu ilk bes iilke Tablo 3.2’de
belirtilmistir:
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Ulkeler Kullanic1 Sayisi

1. Amerika 120 Milyon
2. Hindistan 75 Milyon
3. Brezilya 69 Milyon
4. Endonezya 62 Milyon
5. Tiurkiye 38 Milyon

Tablo 3.2. Diinyada Instagram kullaniminin en yogun oldugu ilk bes iilke

Kaynak: wearesocial, 2019.

Gorsel ve video paylasimini daha kolay ve dikkat cekici hale getiren Instagram ’1n,
bu sayede hizla popiilerligi artan sosyal paylasim sitesi olma unvanimmi kazandigi ifade
edilebilir. Tablo 3.2°de belirtildigi gibi, Instagram kullanim diizeyinin fazla oldugu tilkeler

arasinda Tiirkiye’de 38 milyon kullanici ile 5.sirada yerini almaktadir.

Gorsellerin, diger paylasim araglarindan daha derin etkiye sahip olmasi, Instagram’1
gelistiren en giliglii ozelliklerinden biri olarak ifade edilebilir. Hu, Manikonda ve
Kambhampati (2014:595)’ nin de belirttigi gibi; “bir resim bin kelimeye bedeldir”.

Instagram’da gecirilen zamanin giderek artmasindan dolayi, biinyesine yeni
ozelliklerin eklenerek de takipgilerin siirekliligini saglamaktadir. Farkindalik yaratmak
isteyen ¢esitli marka ve isletmeler acisindan Instagram, her tiirlii reklam ve tanitim
faaliyetleri icin yeni bir araci temsil etmektedir. Ornek vermek gerekirse, Instagram’1 aktif
olarak kullanan turizm isletmeleri, kampanya ve etkinlik faaliyetlerini, otel ile ilgili

ayrintili bilgileri, postlar olusturarak paylagabilmektedir.

Oyle ki, giiniimiizde turizm tiiketicileri, gidecekleri destinasyonu ziyaretten dnce,
Instagram’1 ziyaret eder durumdadirlar. Dolayisiyla, isletmelerin Instagram’da aktivitesini
artirmasi olagan karsilanmaktadir. Bu duruma en iyi 6rnek, birgok markanin sosyal medya
Olciimlemesini gerceklestiren “Sosyal Medya Marka Endeksi” Social Brands analiz
sitesinin raporuna gore, Sekil 2.1 ‘de 2019 yili turizm sektdriinde en popiiler Instagram

hesab1 gosterilebilir:
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turkishairlines

1.557 gonderi 1,5milyon takipgi 10 takip

Turkish Airlines
Welcome to the official page of the airline that flies to more countries than any other

airline! Tag your pics with #WidenYourWorld and #TKMoments
www.turkishairlines.com

® O 00O

NewDestin... Miles&Smiles IstanbulAir... Mobile App Facebook Twitter YouTube

Sekil 3.2. 2019 yil1 turizm sektoriinde en popiiler Instagram hesabi

Kaynak: boomsacial, 2019.

1.579.723 takipgi sayisina sahip, tirk hava yollar1 Instagram hesabi, seyahat ve

turizm paylasimlarinin iyi performansindan dolay1 popiilerlik kazandigi gortilmektedir.

Tiirk hava yollarinin en ¢ok etkilesim aldigi Instagram gonderisi ise Sekil 2.2°de

belirtilmistir.

e turkishairlines & »-
Which cities have you seen from our

windows?

Siz bizim penceremizden hangi
sehirleri gérdiiniz?

#TurkishAirlines #WidenYourWorld
#TarkHavaYollan

®

' buraakozincee Sivil hava ulagtirma
isletmeciligi 6grencisiyim bence bir
maket hediye edebilirsiniz ? &
215  Yanitla
Qg N

20.669 begenme

Sekil 3.3. Tiirk hava yollarinin en ¢ok etkilesim aldig1 Instagram gonderisi

Kaynak: boomsocial, 2019.
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Sekil 2.2°de 20.669 begeni sayisi ile en fazla etkilesim alan gonderiye yer verilmistir.
Bu baglamda Tiirk hava yollar1 Instagram hesabinin, farkli ve ilgi ¢ekici fotograflari,
yaratict metinler ile destekleyerek cogu turizm tiiketicisi ile etkilesimini artirdigini ifade
etmek miimkiindiir. Paylastiklar1 anlik fotograf ve video gibi gonderilerde, duygularin daha
somut bir bicimde aktarilmasi igin, 6zel hashtagler, cesitli ifadeler ve cilimleler
kullanmaktadirlar. Boylelikle hem takipgilerinin begenisi kazanacak, hem de yorum yapma
olasiligin1 artirabilecektir. Genel bir degerlendirme yapmak gerekirse, Instagram
paylasimlari, seyahat seceneklerini belirlemekle birlikte, énemli 6l¢iide deneyim bilgisi
sunmaktadir. Dolayisiyla, Instagram turizm tiiketicilerinin seyahat kararlarini etkilemede

giiclii bir aragtir.

29






4. KONUYA ILISKIN GERCEKLESTIRILEN ARASTIRMA BULGULARININ
DEGERLENDIRILMESI

4.1. Yontem, Amac ve Kapsam

Bu calismada, arastirma yontemi olarak veri toplama araci olan anket teknigi
kullanilmis olup, turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilarinin otel
se¢imine etkisinin var olup olmadigini belirlemek, arastirmanin amacini olusturmaktadir.

Kullanilan veri toplama 6lgegi ise 5°1i likerttir.

Gergeklestirilen arastirma, turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerini algilama
yaklagimlarini belirlemeyi ve degerlendirmeyi hedeflemesinden dolayi, bu c¢alisma
betimleyici arastirma modelinin 6zelligini yansitmaktadir. Betimleyici arastirmalar, olgular
arasinda neden sonug iliskisini sorgulamayan, aragtirma konusu hakkinda genel bir bakis
acis1 ortaya koyan arastirma tiriidiir(www.bingol.edu.tr). Bu arastirma modeli ile elde

edilen sonucu genel diizeyde betimlemek miimkiindiir.

Arastirmada kullanilacak anket formunu uygulamaya baslamadan ilk 6nce, 2019 y1il1
Mart ayinda Facebook ve Instagram kullanicist olan 20 kisiye Google form iizerinden
hazirlanan anketin pilot uygulamasi gergeklestirilmistir. Arastirmanin genel giivenirliligi
test etmek icin kullanilan Cronbach Alfa degerinin 0,70 {izerinde olmasi giivenirligin
yiiksek oldugunu belirtmektedir. Bu ¢alismada kullanilan anketin giivenirligi ise Cronbach
Alfa test edilerek 0,942 degeri bulunmustur. Bu baglamda anket sorularnin kolay ve

anlasilir oldugu tespit edildikten sonra uygulamaya koyulmustur.

Her arastirmada goézlemlendigi lizere s6z konusu bu arastirmada da planlama ve
uygulama asamasinda karsilasilabilecek birtakim kapsam ve smirliliklar 6ngoriilmektedir.
Arastirmacinin maliyet ve zaman kisit1 nedeniyle birlikte verilere daha kolay ve hizli
ulasmak adma arastirma, Tirkiye’de ikamet eden sadece ¢alisma kapsamina alinan
Facebook ve Instagram kullanicilarini igermektedir ve onlara ankette sorulan sorulardan

alinan yanitlar ile sinirlidir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Yeni 6zellikler eklenerek git gide gelisen sosyal paylasim siteleri, turizm tiiketicileri
tarafindan son donemlerde oldukca sik ziyaret edilmektedir. Turizm tiiketicilerinin, sosyal

paylasim sitelerine iligkin algilarinin, konaklamak istedikleri otelin se¢cim asamasina
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etkisinin var olup olmadigini belirlemek ¢alismanin 6nemini olusturmaktadir. Ote yandan,
turizm tiiketicilerinin goziinde sosyal paylasim sitelerinin konumunu ve otel se¢imi dncesi
bu stireci nasil degerlendirdikleri ortaya konmaya c¢alisilacaktir. Ayni1 zaman da yapilan
seyahat paylasimlarinda hashtag’lerin kullanilmasi diger potansiyel turizm tiiketicilerine
ulasmanin etkili bir yolu olup olmadig1 gibi bilgiler aciga ¢ikarilmaya g¢alisilmistir. Bu
calisma sayesinde, alanda yapilan arastirmalarin oldukc¢a yeni olmasindan dolayir hem
literatiire katki saglayacagi diisiiniilmekte hemde gelecekte ki benzer ¢alismalara 1s1k

tutacagi ongorilmektedir.
4.3. Verilerin Analizi

Calismaya katilan turizm tiiketicilerinin verilerinin istatistiksel analizleri i¢in SPSS
for Windows 22.0 paket programi kullanilmistir. Turizm tiiketicilerinin sosyal paylagim
sitelerine iliskin algilar1 {izerine bir alan ¢aligmasi anketi alt boyutlarinin yas, cinsiyet ve
egitim gruplar iizerinden tanimlayici istatistikleri (descriptive analyze), anket sorularina
ylizde- frekans analizi, egitim ve yas gruplarinin anket alt boyutlarinin c¢oklu
degerlendirilmesinde tek yonlii varyans analizi ANOVA testi, cinsiyet gruplari arasindaki
degerlendirme de Independent Sample T-testi kullanilmistir. Anket alt boyutlarinim kendi
aralarindaki karsilikli iligkilerin tespitinde Person Korelasyon analizi kullanilmistir.
Calismada anlamlilik diizeyi (p<0,05) olarak kabul edilmistir. Analiz sonucunda, elde

edilen bulgular neticesinde gerekli yorumlamalarda bulunulmustur.
4.4. Anketin Icerigi

Bu arastirmada yer verilen 6lcek, Atadil (2011)’in yiiksek lisans tez ¢alismasinda
kullanmig oldugu Olg¢ekten uyarlanarak faydalanilmigtir. Anket toplam 47 sorudan
olusmaktadir. Bunlarin 6 tanesi demografik sorulardan, geri kalan1 ise turizm
tilkketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilarimi degerlendirmeye yonelik

hazirlanan sorular1 igermektedir.

Anket formu 8 ayri basliktan olusmaktadir. Bu bagliklar sirasiyla; Bilgi edinme,
paylasim ve aidiyet, etkilesim ve glivenme, yararlanma, celigki, kullanim, firmalara
yonelik degerlendirme ve genel degerlendirme seklinde kategorilere ayrilmaktadir. Anket

formunun ilk boliimiinde arastirmada daha saglikli sonuglara ulasilmasi agisindan, kisilere
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yoneltilen ‘Konaklayacaginiz oteli segmeden dnce Facebook veya Instagram sitelerinden

otellere yonelik inceleme yaptiniz m1?” sorusu ile dikkat degerlendirilmesi yapilmistir.

Anket sorulara katilimeilar tarafindan 5°1i likert 6l¢egi ile degerlendirilecek olan,
tamamen katilmiyorumdan tamamen Kkatiliyoruma dogru siralanan ifadelere cevap
verilmesi istenmistir. Google formlar iizerinden hazirlanan anket formu, katilimcilara

Facebook ve Instagram {izerinden link olarak ulastirilmistir.

4.5. Bulgular

Anket verilerinin analiz edilmesi sonucunda turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim
sitelerine iligkin algilarinin otel se¢imine etkilerinin var olup olmadigini ortaya koymak

amaci ile elde edilen bulgular degerlendirilmistir.

4.5.1. Demografik Veriler

Calismanin bu kisminda ankete katilan turizm tiiketicilerinin verdigi yanitlar
neticesinde, katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim, sosyal paylasim sitelerini giin i¢inde kag
kez ziyaret ettiklerini ve bu sitelere ayirdiklar1 zaman gibi etkenleri belirlemek amaciyla

hazirlanmis demografik sorular yer almaktadir.

Anket katilimcilarinin demografik verileri Tablo 4.1, 4.2, 4.3, 4.4. ve 45 ’de

ayrintili bir bigimde belirtilmistir.
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Grﬁ;fm Alt Boyutlar N % s Min. Max.
Bilgi Edinme 10,96 2,85 4 15
Paylasim ve Aidiyet 14,69 5,53 5 24
Etkilesim ve Giivenme 16,81 5,22 5 25
20 Yas ve Yararlanma 26 20,96 6,47 9 30
Alti Celiski 15,42 5,68 6 27
Kullanim 19,24 5,88 10 30
Firmalara Yonelik Degerlendirme 22,38 5,82 11 30
Genel Degerlendirme 14,50 3,84 6 20
Bilgi Edinme 11,13 2,92 3 15
Paylagim ve Aidiyet 15,24 5,41 5 25
Etkilesim ve Gilivenme 17,63 4,06 5 25
Yararlanma 22,53 5,34 6 30
21-30 Yas — 240
Celiski 14,41 5,12 6 30
Kullanim 19,11 5,57 6 30
Firmalara Yonelik Degerlendirme 23,11 4,97 6 30
Genel Degerlendirme 14,95 3,56 4 20
Bilgi Edinme 11,10 3,10 3 15
Paylasim ve Aidiyet 14,03 5,70 5 25
Etkilesim ve Giivenme 16,99 5,48 6 25
Yararlanma 21,30 6,56 6 30
31-40 Yas — 72
Celiski 14,51 5,01 6 27
Kullanim 17,20 7,51 6 30
Firmalara Yonelik Degerlendirme 21,75 6,14 8 30
Genel Degerlendirme 13,50 4,62 4 20
Bilgi Edinme 10,83 3,85 4 15
Paylasim ve Aidiyet 14,78 6,51 6 25
Etkilesim ve Gilivenme 17,26 5,55 6 25
Yararlanma 22,13 6,84 10 30
41-50 Yas — 23
Celiski 14,09 5,37 7 25
Kullanim 17,52 6,77 6 29
Firmalara Yonelik Degerlendirme 24,39 5,58 14 30
Genel Degerlendirme 15,09 4,50 7 20
Bilgi Edinme 10,81 4,07 3 15
Paylasim ve Aidiyet 15,80 5,82 5 25
Etkilesim ve Gilivenme 16,06 4,45 9 23
51 Yas ve Yararlanma 16 21,40 4,94 12 30
Ustii Celigki 16,79 6,52 9 30
Kullanim 17,88 5,25 6 26
Firmalara Yonelik Degerlendirme 23,65 5,48 12 30
Genel Degerlendirme 14,18 3,30 9 20

Tablo 4.1. Yas gruplari iizerinden turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin
algilar1 izerine bir alan ¢aligmasi anket alt boyutlarinin tanimlayici istatistikleri
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Tablo 4.1 incelendiginde yas gruplart {izerinden anket alt boyutlarma iliskin
tanimlayicr istatistikleri goriilmektedir. 20 yas ve alt1 grupta yer alan 26 katilimcinin bilgi
edinme alt boyut ortalamasi 10,96, paylasim ve aidiyet alt boyut ortalamasi 14,69,
etkilesim ve glivenme alt boyut ortalamasi1 16,81, yararlanma alt boyut ortalamasi 20,96,
celigki alt boyut ortalamasi 15,42, kullanim alt boyut ortalamas1 19,24 firmalara yonelik
degerlendirme alt boyut ortalamasi 22,38 ve son olarak genel degerlendirme alt boyut

ortalamasi 14,50 olarak tespit edilmistir.

21-30 yas grubunda yer alan 240 katilimcinin bilgi edinme alt boyut ortalamasi
11,13, paylasim ve aidiyet alt boyut ortalamasi 15,24, etkilesim ve giivenme alt boyut
ortalamasi 17,63, yararlanma alt boyut ortalamasi 22,53, celiski alt boyut ortalamasi 14,41,
kullanim alt boyut ortalamas1 19,11, firmalara yonelik degerlendirme alt boyut ortalamasi

23,11 ve son olarak genel degerlendirme alt boyut ortalamasi 14,95 olarak tespit edilmistir.

31-40 yas grubunda yer alan 72 katilimcinin bilgi edinme alt boyut ortalamasi
11,10, paylasim ve aidiyet alt boyut ortalamasi 14,03, etkilesim ve giivenme alt boyut
ortalamasi 16,99, yararlanma alt boyut ortalamasi 21,30, celiski alt boyut ortalamas1 14,51,
kullanim alt boyut ortalamas1 17,20, firmalara yonelik degerlendirme alt boyut ortalamasi

21,75 ve son olarak genel degerlendirme alt boyut ortalamasi 13,50 olarak tespit edilmistir.

41-50 yas grubunda yer alan 23 katilimcinin bilgi edinme alt boyut ortalamasi
10,83, paylasim ve aidiyet alt boyut ortalamasi1 14,78, etkilesim ve glivenme alt boyut
ortalamasi 17,26, yararlanma alt boyut ortalamasi 22,13, ¢eliski alt boyut ortalamasi 14,09,
kullanim alt boyut ortalamas1 17,52, firmalara yonelik degerlendirme alt boyut ortalamasi

24,39 ve son olarak genel degerlendirme alt boyut ortalamasi 15,09 olarak tespit edilmistir.

51 yas ve istii grupta yer alan 16 katilimcinin bilgi edinme alt boyut ortalamasi
10,81, paylasim ve aidiyet alt boyut ortalamasi 15,80, etkilesim ve gilivenme alt boyut
ortalamasi 16,06, yararlanma alt boyut ortalamasi 21,40, celiski alt boyut ortalamasi1 16,79,
kullanim alt boyut ortalamas1 17,88, firmalara yonelik degerlendirme alt boyut ortalamasi

23,65 ve son olarak genel degerlendirme alt boyut ortalamas1 14,18 olarak tespit edilmistir.

Ortalamalar incelendiginde biitiin yas gruplarindaki katilimcilarin hem yararlanma
hem de firmalara yonelik degerlendirme alt boyutlarinda yiiksek ortalamalara sahip
olduklar1 belirlenmistir. Bu bilgi dogrultusunda turizm tiiketicileri sosyal paylasim siteleri
tizerinden firmalara yonelik degerlendirme ve turizm noktasinda arastirma yaparken sosyal

paylasim sitelerinden faydalandiklarini gostermektedir.
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Katilimcilarin cinsiyet 6zelliklerine iligkin betimleyici veriler ise asagida Tablo

4.2°de belirtilmistir.

g;:;'l{l ertl Alt Boyutlar N % s Min. Max.
Bilgi Edinme 10,33 3,22 3 15
Paylasim ve Aidiyet 14,01 5,57 5 25
Etkilesim Ve Gilivenme 16,68 491 5 25
Yararlanma 21,11 6,28 6 30
Erkek Celiski 169 | 1534 5,41 6 30
Kullanim 17,71 6,34 6 30
o HEARRE
Genel Degerlendirme 13,56 4,09 4 20
Bilgi Edinme 11,68 2,78 3 15
Paylagim ve Aidiyet 15,81 5,45 5 25
Etkilesim Ve Giivenme 17,96 4,17 5 25
Yararlanma 22,95 5,14 9 30
Kadimn Celiski 208 | 1401 5,07 6 30
Kullanim 19,36 5,79 6 30
e 20 | 4w | s | w
Genel Degerlendirme 15,50 3,46 4 20

Tablo 4.2. Cinsiyet Gruplari Uzerinden Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine
Iliskin Algilar1 Uzerine Bir Alan Calismasi anket alt boyutlarinin tanimlayici
istatistikleri

Tablo 4.2 incelendiginde cinsiyet gruplari tizerinden anket alt boyutlarina iligkin
tanimlayict istatistikleri goriilmektedir. Erkek grubunda yer alan 169 katilimcinin bilgi
edinme alt boyut ortalamasi 10,33, paylasim ve aidiyet alt boyut ortalamasi 14,01,
etkilesim ve gilivenme alt boyut ortalamasi 16,68, yararlanma alt boyut ortalamasi 21,11,
celigki alt boyut ortalamasi 15,34, kullanim alt boyut ortalamasi1 17,71 firmalara yonelik
degerlendirme alt boyut ortalamasi 22,11 ve son olarak genel degerlendirme alt boyut

ortalamasi 13,56 olarak tespit edilmistir.

Kadin grubunda yer alan 208 katilimcinin bilgi edinme alt boyut ortalamas: 11,68,
paylasim ve aidiyet alt boyut ortalamas1 15,81, etkilesim ve giivenme alt boyut ortalamasi
17,96, yararlanma alt boyut ortalamasi 22,95, ¢eliski alt boyut ortalamas1 14,01, kullanim
alt boyut ortalamas1 19,36 firmalara yonelik degerlendirme alt boyut ortalamasi 23,60 ve

son olarak genel degerlendirme alt boyut ortalamasi 15,50 olarak tespit edilmistir.
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Yine ayni sekilde yas gruplarinda oldugu gibi cinsiyet gruplarinin ortalamalar
incelendiginde her iki cinsiyet grubunda katilimcilarin hem yararlanma hem de firmalara

yonelik degerlendirme alt boyutlarinda yiiksek ortalamalara sahip olduklar1 belirlenmistir.

Elde edilen bu bilgiler dogrultusunda turizm tiiketicilerin sosyal paylasim siteleri
iizerinden otel isletmeleri sayfalarini degerlendirme amaciyla ziyaret ettiklerini, ayni
zamanda otel isletmeleri ve turizm tiiketicileri arasinda iletisimin artmasinda sosyal
paylasim sitelerinin olumlu etkileri oldugu gézlemlenmektedir. Daha derin bir inceleme
noktasinda ise erkeklere oranla kadinlarin turizm tiiketimi hususunda sosyal paylasim

sitelerini daha aktif kullandiklar1 ve yararlandiklar1 bu ortalamalarda goriillmektedir.
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G‘i%i;il‘;‘rl Alt Boyutlar N % S Min. Max.
Bilgi Edinme 7,75 3,77 3 12
Paylagim ve Aidiyet 11,75 5,32 5 18
Etkilesim Ve Gilivenme 15,25 4,50 10 19
. . Yararlanma 22,75 3,20 18 25
[kogretim — 4
Celiski 21,00 6,22 16 30
Kullanim 17,25 7,54 6 22
Firmalara Yonelik Degerlendirme 21,75 7,09 12 27
Genel Degerlendirme 15,75 3,50 12 20
Bilgi Edinme 12,00 2,83 5 15
Paylasim ve Aidiyet 17,14 4,52 8 25
Etkilesim Ve Giivenme 18,76 3,99 10 25
Lise Yarar!anma 29 22,97 5,68 9 30
Celiski 13,97 4,93 6 27
Kullanim 20,50 4,93 13 29
Firmalara Yonelik Degerlendirme 23,79 5,56 11 30
Genel Degerlendirme 16,25 2,66 11 20
Bilgi Edinme 11,37 2,79 3 15
Paylasim ve Aidiyet 15,13 6,44 5 25
Etkilesim Ve Giivenme 17,67 4,50 5 25
- Yararlanma 22,12 6,12 6 30
On lisans — 71
Celiski 14,94 5,38 6 27
Kullanim 19,35 5,69 6 30
Firmalara Yonelik Degerlendirme 22,74 5,42 8 30
Genel Degerlendirme 15,01 3,78 4 20
Bilgi Edinme 10,74 3,16 3 15
Paylasim ve Aidiyet 14,45 5,33 5 25
Etkilesim Ve Giivenme 16,83 4,70 5 25
. Yararlanma 21,63 5,82 6 30
Lisans — 238
Celiski 14,76 5,26 6 30
Kullanim 18,04 6,14 6 30
Firmalara Yonelik Degerlendirme 22,56 5,39 6 30
Genel Degerlendirme 14,13 3,98 4 20
Bilgi Edinme 12,40 2,26 7 15
Paylasim ve Aidiyet 17,00 5,35 7 25
Etkilesim ve Gilivenme 19,63 3,14 13 25
) Yararlanma 24,65 4,10 15 30
Lisansiistii 35
Celigki 12,71 4,60 6 23
Kullanim 19,28 7,00 6 30
Firmalara Yonelik Degerlendirme 25,20 3,93 17 30
Genel Degerlendirme 15,67 3,70 8 20

Tablo 4.3. Egitim Gruplar1 Uzerinden Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine
Iliskin Algilar1 Uzerine Bir Alan Calismas1 anket alt boyutlarnin tanimlayici
istatistikleri
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Tablo 4.3. incelendiginde egitim gruplart iizerinden anket alt boyutlarina iligkin
tanimlayici istatistikleri goriilmektedir. ilkdgretim grubunda yer alan 4 katilimcinin bilgi
edinme alt boyut ortalamasi 7,75, paylasim ve aidiyet alt boyut ortalamasi 11,75, etkilesim
ve giivenme alt boyut ortalamasi1 15,25, yararlanma alt boyut ortalamasi 22,75, ¢eliski alt
boyut ortalamast 21,00, kullanim alt boyut ortalamasi 17,25 firmalara yonelik
degerlendirme alt boyut ortalamasi 21,75 ve son olarak genel degerlendirme alt boyut

ortalamasi 15,75 olarak tespit edilmistir.

Lise grubunda yer alan 29 katilimciin bilgi edinme alt boyut ortalamasi 12,00,
paylasim ve aidiyet alt boyut ortalamasi 17,14, etkilesim ve giivenme alt boyut ortalamasi
18,76, yararlanma alt boyut ortalamasi 22,97, ¢eliski alt boyut ortalamasi1 13,97, kullanim
alt boyut ortalamasi 20,50 firmalara yonelik degerlendirme alt boyut ortalamasi 23,79 ve

son olarak genel degerlendirme alt boyut ortalamasi 16,25 olarak tespit edilmistir.

On lisans grubunda yer alan 71 katilimcinin bilgi edinme alt boyut ortalamasi 11,37,
paylagim ve aidiyet alt boyut ortalamasi 15,13, etkilesim ve giivenme alt boyut ortalamasi
17,67, yararlanma alt boyut ortalamas1 22,12, ¢eliski alt boyut ortalamas1 14,94, kullanim
alt boyut ortalamast 19,35 firmalara yonelik degerlendirme alt boyut ortalamasi 22,74 ve

son olarak genel degerlendirme alt boyut ortalamasi 15,01 olarak tespit edilmistir.

Lisans grubunda yer alan 238 katilimcinin bilgi edinme alt boyut ortalamasi 10,74,
paylasim ve aidiyet alt boyut ortalamas1 14,45, etkilesim ve glivenme alt boyut ortalamasi
16,83, yararlanma alt boyut ortalamasi1 21,63, ¢eligki alt boyut ortalamas1 14,76, kullanim
alt boyut ortalamas1 18,04 firmalara yonelik degerlendirme alt boyut ortalamas1 22,56 ve

son olarak genel degerlendirme alt boyut ortalamasi 14,13 olarak tespit edilmistir.

Lisansiistii grubunda yer alan 35 katilimcinin bilgi edinme alt boyut ortalamasi
12,40, paylasim ve aidiyet alt boyut ortalamasi 17,00, etkilesim ve glivenme alt boyut
ortalamasi 19,63, yararlanma alt boyut ortalamasi 24,65, celiski alt boyut ortalamas1 12,71,
kullanim alt boyut ortalamasi 19,28 firmalara yonelik degerlendirme alt boyut ortalamasi

25,20 ve son olarak genel degerlendirme alt boyut ortalamasi 15,67 olarak tespit edilmistir.

Egitim gruplarinin genelinde, etkilesim ve glivenme, kullanim, yararlanma, firmalara
yonelik degerlendirme boyutlarinda turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine kars1

olumlu yaklagim sergiledikleri goriilmektedir.
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. Erkek Kadin Toplam
Kategorik Gruplar
N % N % N %
1-3 31 18,1 25 12 56 14,7
4-6 27 15,8 25 12 52 13,7
7-9 32 18,7 45 21,5 77 20,3
10-11 26 15,2 45 21,5 71 18,7
12 ve iistii 53 31,0 69 33,0 122 32,1
Total 169 98,8 209 100 378 99,5

Tablo 4.4. Katilimcilarin cinsiyet gruplari tizerinden Facebook ve Instagram sitelerini giin
icinde kag kez ziyaret ettiklerini gosteren yiizdelik dagilimlar

Tablo 4.4°de erkek ve kadin katilimcilarin Facebook ve Instagram sayfalarini giin
icinde kag¢ kez ziyaret ettikleri yilizde frekans analizi ile gosterilmistir. Tablo
incelendiginde erkek katilimcilarin ¢ogunlugunun 7-9 ile 12 ve istii kategorik grubunda
yer aldigin1 yani giinde ortalama en az 10 kez ziyaret ettikleri, kadin katilimcilarin ise yine
ayni sekilde 7-9 ile 12 ve istii kategorik grubunda yer aldigini daha net incelemede ise

giinde ortalama en az 11 kez ziyaret ettikleri tespit edilmistir.

. Erkek Kadin Toplam
Kategorik Gruplar
N % N % N %
1 saatten az 50 29,2 37 17,7 87 22,9
1-2 69 40,4 82 39,2 151 39,7
35 33 19,3 67 32,1 100 26,3
6-9 16 9,4 19 91 35 9,2
10-14 1 0,6 4 1,9 5 13
Total 169 98,8 209 100 378 99,5

Tablo 4.5. Katilimcilarin cinsiyet gruplari izerinden Facebook ve Instagram sitelerine giin
igerisinde ne kadar zaman ayirdiklarin1 gosteren yiizdelik dagilimlar

Tablo 4.5.°de erkek ve kadin katilimcilarin Facebook ve Instagram sayfalarini giin i¢inde ne
kadar zaman ayirdiklar1 yiizde frekans analizi ile gosterilmistir. Tablo incelendiginde erkek
katilimcilarin ¢ogunlugunun 1-2 saat kategorik grubunda yer aldigi, kadin katilimeilarin ise yine

ayni sekilde 1-2 saat kategorik grubunda yer aldig1 tespit edilmistir.
4.5.2. Anket Sorularinin Yiizde Frekans Analizi

Bu kisimda turizm tiiketicilerinin algilari1 anlayabilmeye yonelik her bir soru tek

tek analiz edilmistir.

40



. Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 26 6,8
Katilmiyorum 29 7,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 130 34,2
Katiliyorum 85 22,4
Tamamen Katiliyorum 108 28,4
Total 378 99,5

Tablo 4.6. “Sosyal paylasim siteleri, otel isletmeleri hakkinda bilgi almami saglar.” ifadesi

yiizde frekans analizi

Tablo 4.6.’de gorildiigi gibi, sosyal paylasim siteleri, otel isletmeleri hakkinda bilgi

almam1 sagladigina iligkin ifadeye, katilimcilarin %28,4’0i “’tamamen katiliyorum”, %

6,8’1 “tamamen katilmiyorum” seklinde yanit vermislerdir.

i Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 21 55
Katilmiyorum 28 7,4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 85 22,4
Katiltyorum 106 27,9
Tamamen Katiliyorum 139 36,6
Total 379 99,7

Tablo 4.7. “Sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerinin web sitelerine ulasmami saglar”
ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.7°de goriildiigii gibi, sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerinin web sitelerine

ulasmami sagladigma iligkin ifadeye, katilimcilarin %36,6’s1 “’tamamen katiliyorum”’, % 5,5’1

“tamamen katilmryorum” seklinde yanit vermislerdir.

. Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 21 5,5
Katilmiyorum 33 8,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 104 27,4
Katiliyorum 110 28,9
Tamamen Katiliyorum 112 29,5
Total 380 100,0

Tablo 4.8. “Sosyal paylasim sitelerindeki otel isletmeleri hakkinda yapilan yorumlar,
istedigim seyahati planlamama yardime1 olur” ifadesi yiizde frekans analizi
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Tablo 4.8’de goriildiigii gibi, sosyal paylasim sitelerindeki otel isletmeleri hakkinda
yapilan yorumlar, istedigim seyahati planlamama yardimci olura iliskin ifadeye,
katilimcilarin  %29,5’1 “’tamamen katiliyorum’ % 5,5’1 ‘tamamen katilmiyorum’’,

seklinde yanit vermislerdir.

i Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 75 19,7
Katilmiyorum 75 19,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 84 22,1
Katiliyorum 63 16,6
Tamamen Katiltyorum 82 21,6
Total 379 99,7

Tablo 4.9. “Sosyal paylagim sitelerinde, seyahat deneyimlerimi ve bu seyahatlerle ilgili
yorumlarimi paylasmak hosuma gider” ifadesi ytizde frekans analizi

Tablo 4.9°da goriildiigii gibi, sosyal paylasim sitelerinde, seyahat deneyimlerimi ve
bu seyahatlerle ilgili yorumlarimi1 paylasmak hosuma gidere iliskin ifadeye, katilimcilarin

%21,6’s1 “’tamamen katiliyorum’ %19,7°1 “tamamen katilmiyorum’’, seklinde yanit

vermislerdir.
Kategorik Gruplar Toplam
N %
Tamamen Katilmiyorum 73 19,2
Katilmiyorum 12 18,9
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 96 25,3
Katiltyorum 76 20,0
Tamamen Katilryorum 62 16,3
Total 379 99,7

Tablo 4.10. “Sosyal paylasim siteleri, seyahatlere yonelik benimle benzer ilgilere sahip
olan insanlarla iletisim i¢inde kalmami saglar” ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.10°da goriildigii gibi, sosyal paylasim siteleri, seyahatlere yonelik benimle
benzer ilgilere sahip olan insanlarla iletisim i¢inde kalmami saglara iligskin ifadeye,
katilimcilarin %16,3 ’ii “tamamen katiliyorum’ %19,2’i “’tamamen katilmiyorum’’,

seklinde yanit vermislerdir.
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. Toplam
Kategorik Gruplar

N %
Tamamen Katilmiyorum 103 27,1

Katilmiyorum 76 20
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 98 25,8
Katiliyorum 62 16,3
Tamamen Katiliyorum 39 10,3
Total 378 99,5

Tablo 4.11. “Sosyal paylasim siteleri, bir gruba ait oldugumu hissettirir” sorusu yiizde
frekans analizi

Tablo 4.11’de goriildigii gibi, sosyal paylasim siteleri, bir gruba ait oldugumu

hissettirire iliskin ifadeye, katilimcilarin %27,1°’1 “’tamamen katilmiyorum’’, %10,3’i

tamamen katiliyorum’’ seklinde yanit vermislerdir.

i Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 92 24,2
Katilmiyorum 59 15,5
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 87 22,9
Katiltyorum 77 20,3
Tamamen Katiliyorum 65 17,1
Total 380 100,0

Tablo 4.12. “Seyahatlerim esnasinda konakladigim oteller ve gordiigiim yerler hakkinda
deneyimlerimi ve yorumlarimi, sosyal paylasim sitelerinde paylagma istegi
duyarim” Ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.12°de goriildigii gibi, seyahatlerim esnasinda konakladigim oteller ve
gordiigim yerler hakkinda deneyimlerimi ve yorumlarimi, sosyal paylasim sitelerinde
paylasma istegi duyarima iliskin ifadeye, katilmcilarim  %?24,2’si  “’tamamen

9: 6
1

katilmiyorum’’, %17,1’1 “tamamen katiliyorum’’ seklinde yanit vermislerdir.

. Toplam

Kategorik Gruplar N %
Tamamen Katilmiyorum 37 9,7
Katilmiyorum 37 9,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 100 26,3
Katiliyorum 93 245
Tamamen Katiliyorum 112 29,5
Total 379 99,7

Tablo 4.13. “Seyahat deneyimlerimi paylasmak igin sosyal paylasim siteleri kolay
kullanim 6zelligine sahiptir” ifadesi yiizde frekans analizi
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Tablo 4.13’de goriildiigii gibi, seyahat deneyimlerimi paylasmak igin sosyal
paylasim siteleri kolay kullanim 6zelligine sahiptire iligkin ifadeye, katilimcilarin %9,7’si

“tamamen katilmiyorum”, %29,5°1 “tamamen katiliyorum” seklinde yanit vermislerdir.

. Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 19 5
Katilmiyorum 47 12,4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 148 38,9
Katiltyorum 117 30,8
Tamamen Katilryorum 49 12,9
Total 380 100,0

Tablo 4.14. “Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan seyahatler hakkindaki deneyim ve
yorumlari inandirict bulurum” ifadesi ytizde frekans analizi

Tablo 4.14’de goriildiigii gibi, *Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan seyahatler
hakkindaki deneyim ve yorumlari inandiric1 buluruma iliskin ifadeye, katilimeilarin %5’ 1

“tamamen katilmiyorum’’, %12,9’u “’tamamen katiliyorum’’ seklinde yanit vermislerdir.

: Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 23 6,1
Katilmiyorum 53 13,9
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 130 34,2
Katiliyorum 107 28,2
Tamamen Katiliyorum 66 17,4
Total 379 99,7

Tablo 4.15. “Turistlerin sosyal paylasim sitelerindeki paylasimlarini, giivenilir bulurum”
ifadesi ytizde frekans analizi

Tablo 4.15°de goriildigi gibi, turistlerin sosyal paylasim sitelerindeki paylagimlarini,

giivenilir buluruma iligkin ifadeye, katilimcilarin %6,1°’1 “ tamamen katilmiyorum’’, %17,4’i

“’tamamen katiliyorum’’ seklinde yanit vermislerdir.
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. Toplam
Kategorik Gruplar
N %

Tamamen Katilmiyorum 55 14,5
Katilmiyorum 53 13,9
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 90 23,7
Katiliyorum 77 20,3
Tamamen Katiliyorum 104 27,4
Total 379 99,7

Tablo 4.16. “Seyahat paylasimlarimda hashtag kullanmak daha ¢ok kisiye ulasmami
saglar’’ ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.16°da gorildigii gibi, seyahat paylasimlarimda hashtag kullanmak daha ¢ok

kisiye ulagmami saglara iliskin ifadeye, katilimcilarin %14,5’1 “tamamen katilmiyorum™’,

%27,4’1 “’tamamen katiliyorum’’ seklinde yanit vermislerdir.

. Toplam
Kategorik Gruplar

N %

Tamamen Katilmiyorum 20 53
Katilmiyorum 39 10,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 85 22,4
Katiliyorum 131 34,5
Tamamen Katiliyorum 104 27,4
Total 379 99,7

Tablo 4.17. “Sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmeleri hakkinda yapilan yorumlardan
etkilenirim” ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.17.’de goriildiigii gibi, sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmeleri hakkinda
yapilan yorumlardan etkilenirime iliskin ifadeye, katilimcilarin %5,3’i “tamamen

katilmiyorum’’, %27,4’1 “’tamamen katiliyorum’” seklinde yanit vermislerdir.

. Toplam
Kategorik Gruplar

N %

Tamamen Katilmiyorum 14 3,7

Katilmiyorum 33 8,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 105 27,6
Katiliyorum 137 36,1
Tamamen Katiliyorum 90 23,7
Total 379 99,7

Tablo 4.18. “Sosyal paylasim sitelerinde bir otel isletmesinin sayfasini ziyaret ettikten
sonra, o otel isletmesinde konaklamay1 diisiinebilirim” ifadesi yiizde frekans

analizi
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Tablo 4.18’de goriildigii gibi, sosyal paylasim sitelerinde bir otel isletmesinin

sayfasini ziyaret ettikten sonra, o otel isletmesinde konaklamay1 diistinebilirime iliskin

ifadeye, katilimcilarin  %3,7’si  “’tamamen katilmiyorum’, %23,7’si ‘’tamamen

katiliyorum’’ seklinde yanit vermislerdir.

. Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 20 53
Katilmiyorum 26 6,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 63 16,6
Katiltyorum 114 30,0
Tamamen Katilryorum 155 40,8
Total 378 99,5

Tablo 4.19. “Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmelerinin sayfalarindaki otel igletmesi
hakkindaki fotograflar1 goriintiilerim’” ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.19.°da gortldigi gibi, sosyal paylasim sitelerinde otel isletmelerinin

sayfalarindaki otel isletmesi hakkindaki fotograflar1 goriintiilerime iliskin ifadeye,

katilimcilarin %5,3’1 “tamamen katilmiyorum’’,%40,8’1 “’tamamen katiliyorum’ *seklinde

yanit vermislerdir.

. Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 20 53
Katilmiyorum 35 9,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 76 20
Katiltyorum 112 29,5
Tamamen Katilryorum 136 35,8
Total 379 99,7

Tablo 4.20. “Sosyal paylagim sitelerinde otel isletmelerinin sayfalarindaki otel isletmesi
hakkindaki videolari izlerim’’ ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.20’de gorildiigii gibi, sosyal paylasim sitelerinde otel isletmelerinin
sayfalarindaki otel isletmesi hakkindaki videolar1 izlerime iligskin ifadeye, katilimcilarin

%5,3’ti “tamamen katilmiyorum’’, %35,8’1 “’tamamen katiliyorum’’ seklinde yanit

vermislerdir.
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. Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmryorum 30 7,9
Katilmiyorum 40 10,5
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 97 255
Katiliyorum 102 26,8
Tamamen Katiliyorum 106 27,9
Total 375 98,7

Tablo 4.21. “Hashtag’li paylasimlar otel isletmelerine daha kolay ulasmami saglar” ifadesi
yiizde frekans analizi

Tablo 4.21°de goriildigi gibi, hashtag’li paylasimlar otel isletmelerine daha kolay

ulasmami saglara iliskin ifadeye, katilmecilarin %7,9’u “tamamen katilmiyorum”’,

%27,9’u “’tamamen katiliyorum”’ seklinde yanit vermisglerdir.

i Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 13 3,4
Katilmiyorum 26 6,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 72 18,9
Katiltyorum 133 35,0
Tamamen Katilryorum 132 34,7
Total 376 98,9

Tablo 4.22. “Sosyal paylasim siteleri, yeni otel isletmelerini kesfetmeme yardimei olur”
ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.22°de goriildigii gibi, sosyal paylasim siteleri, yeni otel isletmelerini
kesfetmeme yardimci olura iligkin ifadeye, katilimeilarin %35,0°1 “’katiliyorum’’, %18,9’u

“ne katiliyorum ne katilmiyorum’, %34,7’si “’tamamen katiliyorum’ seklinde yanit

vermislerdir.
. Toplam

Kategorik Gruplar N %

Tamamen Katilmiyorum 27 7,1

Katilmiyorum 31 8,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 108 28,4
Katiliyorum 124 32,6
Tamamen Katiltyorum 89 23,4
Total 379 99,7

Tablo 4.23. “Sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmelerinin satin almay1 diigiindiigiim
turistik {iriin ve hizmetler hakkinda yaptigi giizel teklifleri 6grenirim” ifadesi

yiizde frekans analizi.
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Tablo 4.23’de goriildiigii gibi, sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmelerinin satin
almay1 diislindiigiim turistik iiriin ve hizmetler hakkinda yaptig1 giizel teklifleri 6grenirime
iliskin ifadeye, katilimcilarin %7,1’1 “tamamen katilmiyorum’’, %23,4’i “’tamamen

katiliyorum’’ seklinde yanit vermislerdir.

. Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 47 12,4
Katilmiyorum 53 13,9
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 99 26,1
Katiliyorum 85 22,4
Tamamen Katiltyorum 95 25,0
Total 379 99,7

Tablo 4.24. “Sosyal paylagim sitelerinde konaklamayi diisiindiigiim otel igletmelerinin
pazarlama kampanyalarini takip ederim” ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.24°de gortldigi gibi, sosyal paylasim sitelerinde konaklamay1 diisiindiigiim
otel isletmelerinin pazarlama kampanyalarini takip ederime iligkin ifadeye, katilimcilarin

%12,4’1 “tamamen katilmiyorum’, %:25,0’1 “’tamamen katiliyorum’’ seklinde yanit

vermislerdir.
Kategorik Gruplar Toplam
N %
Tamamen Katilmiyorum 97 25,5
Katilmiyorum 100 26,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 109 28,7
Katiliyorum 47 12,4
Tamamen Katiltyorum 25 6,6
Total 378 99,5

Tablo 4.25. “Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmeleri hakkinda faydali bilgilere ulagsmak
¢ok uzun zaman almaktadir” ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.25’de goriildiigii gibi, sosyal paylagim sitelerinde otel isletmeleri hakkinda
faydali bilgilere ulagsmak c¢ok uzun zaman almaktadira iliskin ifadeye, katilimcilarin
%25,5’1 “tamamen katilmiyorum’’, %6,6’s1 *° tamamen katiliyorum’’ seklinde yanit

vermislerdir.
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. Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 140 36,8
Katilmiyorum 106 27,9
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 82 21,6
Katiliyorum 36 9,5
Tamamen Katiliyorum 15 3,9
Total 379 99,7

Tablo 4.26. “Sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmeleri hakkinda faydali bilgilere
ulagmak miimkiin degildir” ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.26°da goritildigii gibi, sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmeleri hakkinda
faydali bilgilere ulagsmak miimkiin degildire iliskin ifadeye, katilimcilarin 936,81

“tamamen katilmiyorum’’, %3,9’u “tamamen katiliyorum’’ seklinde yanit vermisglerdir.

. Toplam
Kategorik Gruplar N %

Tamamen Katilmiyorum 111 29,2
Katilmiyorum e 20,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 106 27,9
Katiliyorum 42 11,1
Tamamen Katiliyorum 38 10,0
Total 374 98,4

Tablo 4.27. “Sosyal paylasim sitelerinde, diger {iiyeler tarafindan yorumlarimimn
okunmamasi igin, otel isletmeleri hakkinda yorumlarda bulunmuyorum”
ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.27°de goriildiigii gibi, sosyal paylasim sitelerinde, diger iiyeler tarafindan
yorumlarimin okunmamasi igin, otel isletmeleri hakkinda yorumlarda bulunmuyoruma
iligkin ifadeye, katilimcilarin %29,2’si “’tamamen katilmiyorum’’, %10,0’u ** tamamen

katiliyorum’” seklinde yanit vermislerdir.

) Toplam
Kategorik Gruplar

N %
Tamamen Katilmiyorum 151 39,7
Katilmiyorum 82 21,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 89 23,4
Katiliyorum 38 10,0
Tamamen Katiliyorum 19 5,0
Total 379 99,7

Tablo 4.28. “Sosyal paylasim sitelerinde fotograflar ve videolara yorumlarda bulunmak
karmasik islemler gerektirir’’ ifadesi ylizde frekans analizi
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Tablo 4.28’de goriildiigii gibi, sosyal paylasim sitelerinde fotograflar ve videolara

yorumlarda bulunmak karmasik islemler gerektirire iliskin ifadeye, katilimcilarin %39,7’si

“tamamen katilmiyorum’’, %5,0’1 “tamamen katiliyorum” seklinde yanit vermislerdir.

. Toplam
Kategorik Gruplar

N %
Tamamen Katilmiyorum 73 19,2
Katilmiyorum 85 22,4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 132 34,7
Katiliyorum 54 14,2

Tamamen Katiltyorum 36 9,5
Total 380 100,0

Tablo 4.29. “Sosyal paylagim sitelerini giivenli bulmuyorum’’ ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.29°da gortldigi gibi, sosyal paylasim sitelerini giivenli bulmuyoruma
iligkin ifadeye, katilimcilarin %19,2°si “tamamen katilmiyorum’’, %9,5’1 “tamamen

katiliyorum’’ seklinde yanit vermislerdir.

. Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 87 22,9
Katilmiyorum 99 26,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 130 34,2
Katiliyorum 39 10,3
Tamamen Katiltyorum 24 6,3
Total 379 99,7

Tablo 4.30. “Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmeleri hakkinda edindigim bilgi ve
yorumlari inandirict bulmuyorum’” ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.30°da goriildiigii gibi, sosyal paylasim sitelerinde otel isletmeleri hakkinda
edindigim bilgi ve yorumlar1 inandirict bulmuyoruma iligkin ifadeye, katilimcilarin
%22,9’u “’tamamen katilmiyorum’’, %6,3’i “tamamen katiliyorum’’ seklinde yanit

vermislerdir.
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. Toplam

Kategorik Gruplar N %
Tamamen Katilmiyorum 48 12,6
Katilmiyorum 53 13,9
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 96 25,3
Katiliyorum 91 23,9
Tamamen Katiliyorum 90 23,7
Total 378 99,5

Tablo 4.31. “Sosyal paylasim sitelerindeki begendigim otel isletmelerinin sayfalarini,
arkadaslarimla paylagirim” ifadesi ytizde frekans analizi

Tablo 4.31’de goriildiigii gibi, sosyal paylasim sitelerindeki begendigim otel
isletmelerinin sayfalarini, arkadaslarimla paylasirima iliskin ifadeye, katilimcilarin

%12,6’s1 “tamamen katilmiyorum’’, %23,7’si “’tamamen katiliyorum’ seklinde yanit

vermislerdir.
. Toplam

Kategorik Gruplar N %
Tamamen Katilmiyorum 41 10,8

Katilmiyorum 57 15
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 99 26,1
Katiliyorum 96 25,3
Tamamen Katiltyorum 85 22,4
Total 378 99,5

Tablo 4.32. “Bir otel isletmesi hakkinda olumlu ya da olumsuz yorumlarimi sosyal
paylagim sitelerinde arkadaslarima iletirim” ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.32°de goruldigi gibi, bir otel isletmesi hakkinda olumlu ya da olumsuz
yorumlarimi sosyal paylasim sitelerinde arkadaslarima iletirime iliskin ifadeye,
katihmcilarin  %10,8’1 “tamamen katilmiyorum™, %2241 “’tamamen katiliyorum”

seklinde yanit vermislerdir.

. Toplam

Kategorik Gruplar N %
Tamamen Katilmiyorum 50 13,2

Katilmiyorum 57 15
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 88 23,2
Katiliyorum 97 25,5
Tamamen Katilryorum 86 22,6
Total 378 99,5

Tablo 4.33. “Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmelerinin hayrani ya da takipgisi olarak,
bu otel isletmeleri hakkinda yenilikleri 6grenirim.”> Ifadesi yiizde frekans
analizi
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Tablo 4.33’de goriildiigii gibi, sosyal paylagim sitelerinde otel isletmelerinin hayrani
ya da takipgisi olarak, bu otel isletmeleri hakkinda yenilikleri 6grenirime iligkin ifadeye,
katilimcilarin  %13,2°si  ‘tamamen katilmiyorum’, %?22,6’s1 “’tamamen katiliyorum™’

seklinde yanit vermislerdir.

i Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 129 33,9
Katilmiyorum 66 17,4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 93 24,5
Katiltyorum 58 15,3
Tamamen Katilryorum 31 8,2
Total 377 99,2

Tablo 4.34. “Sosyal paylasim sitelerinde ilgi duydugum otel isletmeleri i¢in kurulmus
gruplara iiye olurum.”’ Ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4. 34’de goriildiigii gibi, sosyal paylasim sitelerinde ilgi duydugum otel
isletmeleri i¢in kurulmus gruplara iiye oluruma iliskin ifadeye, katilimcilarin %33,9°u

“tamamen katilmiyorum’’, %8,2’si “tamamen katiltyorum”’, seklinde yanit vermislerdir.

. Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 36 9,5
Katilmiyorum 53 13,9
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 99 26,1
Katiliyorum 96 25,3
Tamamen Katiliryorum 94 24,7
Total 378 99,5

Tablo 4.35. “Sosyal paylasim sitelerinde, bir otel isletmesi ile dogrudan iletisime
gegebildigim i¢in, o otel isletmesini kendime daha yakin goriirim’” ifadesi
yiizde frekans analizi

Tablo 4.35’de goriildiigii gibi, sosyal paylasim sitelerinde, bir otel isletmesi ile
dogrudan iletisime gecebildigim icin, o otel isletmesini kendime daha yakin goriiriime
iligkin ifadeye, katilmecilarin %9,5” 1 “tamamen katilmiyorum’’, %:24,7’si “’tamamen

katiliyorum’” seklinde yanit vermislerdir.
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. Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 79 20,8
Katilmiyorum 79 20,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 116 30,5
Katiliyorum 54 14,2
Tamamen Katiliyorum 50 13,2
Total 378 99,5

Tablo 4.36. “Sosyal paylasim sitelerinde turistik aktiviteler hakkinda diger iiyelerin
yaptiklar1 yorum ve bilgilendirmelerden faydalandigim igin, ben de kendimi

yorum Ve bilgi paylasiminda bulunmaya sorumlu hissederim’’ ifadesi yiizde
frekans analizi

Tablo 4.36’de goriildiigii gibi, sosyal paylasim sitelerinde turistik aktiviteler
hakkinda diger tiyelerin yaptiklar1 yorum ve bilgilendirmelerden faydalandigim i¢in, ben
de kendimi yorum ve bilgi paylasiminda bulunmaya sorumlu hissederime iligkin ifadeye,
katilimcilarin  %20,8’1 “’tamamen katilmiyorum’, %13,2’si “tamamen katiliyorum’’

seklinde yanit vermislerdir.

. Toplam
Kategorik Gruplar

N %

Tamamen Katilmiyorum 13 3,4

Katilmiyorum 25 6,6

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 106 27,9
Katiliyorum 131 34,5

Tamamen Katiliyorum 105 27,6
Total 380 100,0

Tablo 4.37. “Sosyal paylagim siteleri, otel isletmeleri ve turizm tiiketicileri arasindaki
iletisimin artmasinda olumlu etkiler yaratir’” ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.37°de goriildiigii gibi, sosyal paylasim siteleri, otel isletmeleri ve turizm
tilketicileri arasindaki iletisimin artmasinda olumlu etkiler yaratira iligkin ifadeye,
katilmcilarin  %3,4’1  “tamamen katilmiyorum’’, %27,6’s1 “’tamamen Kkatiliyorum”’

seklinde yanit vermislerdir.
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. Toplam
Kategorik Gruplar
%
Tamamen Katilmryorum 9 2,4
Katilmiyorum 24 6,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 80 211
Katiliyorum 117 30,8
Tamamen Katiliyorum 148 38,9
Total 378 99,5

Tablo 4.38. “Sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerinin bilinirliginin artmasinda olumlu
etkiler yaratir’” ifadesi yilizde frekans analizi

Tablo 4.38°de gorildiigii gibi, sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerinin

bilinirliginin artmasinda olumlu etkiler yaratira iliskin ifadeye, katilimcilarin %2,4’i

“tamamen katilmiyorum’’, %38,9’u “’tamamen katiltyorum’’ seklinde yanit vermislerdir.

. Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 10 2,6
Katilmiyorum 23 6,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 80 21,1
Katiltyorum 117 30,8
Tamamen Katiliyorum 150 39,5
Total 380 100,0

Tablo 4.39. “Otel isletmelerinin internet iizerinden yaptiklar1 pazarlama kampanyalarini,
sosyal paylagim siteleri daha kolay duyurur’’ ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.39°da gorildigi gibi, otel isletmelerinin internet tizerinden yaptiklar

pazarlama kampanyalarini, sosyal paylasim siteleri daha kolay duyurura iligkin ifadeye,

katihmcilarin - %2,6’s1  “tamamen katilmiyorum’, %39,5’1 “tamamen katiliyorum”’

seklinde yanit vermislerdir.

. Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 14 3,7
Katilmiyorum 23 6,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 96 25,3
Katiltyorum 118 31,1
Tamamen Katiltyorum 129 33,9
Total 380 100,0

Tablo 4.40. “Sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerinin imaji tizerine olumlu etkiler
yaratir” ifadesi yiizde frekans analizi
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Tablo 4.40°da goriildiigii gibi, sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerinin imajt

iizerine olumlu etkiler yaratira iligkin ifadeye,

katilimcilarin = %3,7’s1  “tamamen

katilmiyorum’’, %33,9’u “’tamamen katiliyorum’’ seklinde yanit vermislerdir.

. Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 18 4,7
Katilmiyorum 45 11,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 99 26,1
Katiltyorum 119 31,3
Tamamen Katilryorum 98 25,8
Total 379 99,7

Tablo 4.41. “Sosyal paylasim sitelerinin varlig1 sayesinde bir tiiketici olarak kendimi daha

bilingli hissederim” ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.41°de gorildigi gibi, sosyal paylasim sitelerinin varligi sayesinde bir

tilkketici olarak kendimi daha bilingli hissederime iliskin ifadeye, %4,7’si “tamamen

katilmiyorum”’, %25,8’1 “’tamamen katiliyorum’’ seklinde yanit vermislerdir.

. Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 23 6,1
Katilmiyorum 25 6,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 100 26,3
Katiliyorum 116 30,5
Tamamen Katiliyorum 116 30,5
Total 380 100,0

Tablo 4.42. “Sosyal paylasim sitelerinde, arkadaslarimin konaklamay: diistindiigiim otel
isletmeleri hakkinda diisiincelerini 6grenmek beni mutlu eder” ifadesi yiizde

frekans analizi

sosyal paylasim sitelerinde, arkadaglarimin

Tablo 4.42°de goriildiigii  gibi,
konaklamay1 diisiindiigiim otel isletmeleri hakkinda diisiincelerini 6grenmek beni mutlu

edere iliskin ifadeye, katilimcilarin %6,1°1 “tamamen katilmiyorum”’, %30,5°1 “’tamamen

katiliyorum’’ seklinde yanit vermislerdir.
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. Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 14 3,7
Katilmiyorum 25 6,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 94 24,7
Katiliyorum 116 30,5
Tamamen Katiliyorum 131 34,5
Total 380 100,0

Tablo 4.43. “Bir turizm tiiketicisi olarak sosyal paylasim sitelerinden otel isletmeleri

hakkinda bilgi edinirim’” ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.43°de gorildigi gibi, bir turizm tiiketicisi olarak sosyal paylasim

sitelerinden otel isletmeleri hakkinda bilgi edinirime iligskin ifadeye, katilimcilarin %3,7’si
’1 “’tamamen katiliyorum’’ seklinde yanit vermislerdir.

“tamamen katilmiyorum’’, %34,5

i Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 16 4,2
Katilmiyorum 29 7,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 101 26,6
Katiliyorum 114 30,0
Tamamen Katiliyorum 118 31,1
Total 378 99,5

Tablo 4.44. “Sosyal paylasim siteleri, seyahat planlamami yaparken konaklayacagim otel

isletmesinin se¢imini etkiler” ifadesi yilizde frekans analizi

Tablo 4.44’de gorildigi gibi, sosyal paylasim siteleri, seyahat planlamami yaparken

konaklayacagim otel igletmesinin se¢imini etkilere iligkin ifadeye, katilimcilarin %4,2’si
’1 “’tamamen katiltyorum’’ seklinde yanit vermislerdir.

“tamamen katilmiyorum’’, %31,1

. Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 14 3,7
Katilmiyorum 29 7,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 85 22,4
Katiliyorum 130 34,2
Tamamen Katiliyorum 122 32,1
Total 380 100,0

Tablo 4.45. “Sosyal paylasim siteleri, otel isletmeleri hakkinda diistincelerimi etkiler”
ifadesi yiizde frekans analizi
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Tablo 4.45°de goriildiigii gibi, sosyal paylasim siteleri, otel isletmeleri hakkinda
diistincelerimi etkilere iliskin ifadeye, katilimcilarin %3,7’si “tamamen katilmiyorum’’,

%32,1’1 “’tamamen katiliyorum’’ seklinde yanit vermislerdir.

. Toplam
Kategorik Gruplar
N %
Tamamen Katilmiyorum 56 14,7
Katilmiyorum 65 17,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 103 27,1
Katiliyorum 73 19,2
Tamamen Katiltyorum 83 21,8
Total 380 100,0

Tablo 4.46. “Sosyal paylagim sitelerinde konakladigim otel isletmesi hakkindaki
deneyimlerimi paylasmaktan zevk alirim” ifadesi yiizde frekans analizi

Tablo 4.46°da goriildiigii gibi, sosyal paylasim siteleri, otel isletmeleri hakkinda
diisiincelerimi etkilere iligkin ifadeye, katilimcilarin %14,7°si “tamamen katilmiyorum™’,

%21,8’1 “’tamamen katiliyorum’’ seklinde yanit vermislerdir.

4.5.3. Egitim Gruplar1 Uzerinden Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine
Mliskin Algilar1 Uzerine Bir Alan Calismasi1 Anket Alt Boyutlarimin
Karsilastiritldigt ANOVA Testi

Caligmanin bu kisminda turizm tiiketicilerinin egitim grubu {iizerinden, anket alt

boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig: test edilmistir.
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ANOVA Post-
Degisken Grup N X S KT df | KO | F P (Tﬁok(;y)
1. ilkdgretim | 4 | 7,75 | 3,77 | Gruplar Arasi 163,29 4 140,82
2. lise 29 12,00 | 2,83 | Gruplar i¢i 3345,48 | 372 | 8,99 5-4
Bilgi Edinme | 3. 6n lisans 71 111,37 | 2,79 | Toplam 3508,77 | 376 4,54|0,00%| 5-1
4. lisans 238 (10,74 | 3,16
5. lisansiistic | 35 | 12,40 | 2,26
1. ilk6gretim 4 111,75 5,32 | Gruplar Arasi 387,54 4 196,89
2. lise 29 17,14 | 4,52 | Gruplar Ici 11208,45 | 370 | 30,29
Pa}fﬁi‘;e‘tve 3.6nlisans | 71 | 15,13 | 6,44 | Toplam 11595,99 | 374 3,20 | 0,01*
4. lisans 236|14,45| 5,33
5. lisansiistii | 35 | 17,00 | 5,35
1. ilkogretim | 4 |15,25| 4,50 | Gruplar Arasi 328,51 4 182,13
2. lise 29 | 18,76 | 3,99 | Gruplar ici 7466,11 | 371 20,12 5-4
Etkilesim ve '3 " ions | 72 |17.67| 4550 | Toplam 779461 | 375 4,08 | 0,00%
Glivenme
4. lisans 236 | 16,83 | 4,70
5. lisanststi | 35 [19,63 | 3,14
1. ilkogretim | 4 |22,75| 3,20 | Gruplar Arasi 295,78 4 73,94
2. lise 29 | 22,97 | 5,68 | Gruplar igi 11987,48 | 367 | 32,66
Yararlanma | 3. 6n lisans 69 22,12 | 6,12 | Toplam 12283,26 | 371 2,26 | 0,06
4. lisans 236 (21,63 | 5,82
5. lisansiistii | 34 | 24,65 4,10
1. ilkogretim 4 121,00 | 6,22 | Gruplar Arasi 314,58 4 |78,65
2. lise 29 |13,97 | 4,93 | Gruplar ici 9957,90 | 367 | 27,13 5-1
Celiski 3. 6n lisans 71 114,94 | 5,38 | Toplam 10272,48 | 371 2,90 | 0,02*
4. lisans 233 | 14,76 | 5,26
5. lisansusti 35 12,71 | 4,60
1.ilk6gretim | 4 |17,25| 7,54 | Gruplar Arasi 235,63 | 4 |58,91
2. lise 28 | 20,50 | 4,93 | Gruplar igi 13404,85 | 363 | 36,93
Kullanim 3. 6n lisans 72 119,35 5,69 | Toplam 13640,48 | 367 1,60 | 0,18
4. lisans 228 (18,04 | 6,14
5. lisansiistii | 36 | 19,28 | 7,00
1. ilkogretim 4 121,75 7,09 | Gruplar Arasi 243,19 4 160,80
Firmalara 2. lise 29 | 23,79 | 5,56 | Gruplar ici 10495,58 | 372 | 28,21
Yonelik 3. 6n lisans 72 22,74 | 5,42 | Toplam 10738,77 | 376 2,16 | 0,07
Degerlendirme [4 ‘jicans 23722556 | 5,39
5. lisansusti 35 (25,20 | 3,93
1. ilkdgretim 4 115,75 3,50 | Gruplar Arasi 187,20 4 146,80
2. lise 28 | 16,25 | 2,66 | Gruplar igi 5475,95 | 373 | 14,68 2-4
Deggfeﬂirme 3.6nlisans | 72 |15,01| 3,78 | Toplam 5663,14 | 377 3,19 | 0,01*
4. lisans 238 (14,13 | 3,98
5. lisansisti 36 | 15,67 | 3,70
*p<0,05

Tablo 4.47. Egitim Gruplari Uzerinden Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylagim Sitelerine
Iliskin Algilar1 Uzerine Bir Alan Calismast anket alt boyutlarmm
karsilastirildigt ANOVA testi
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Tablo 4.47°de Bilgi edinme alt boyutunda lisansiistii ve lisans, lisansiistii ve
ilkdgretim arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Bu bize turizm tiiketicilerinin
seyahat arastirmasi ve otel se¢imi noktasinda sosyal paylasim siteleri tizerinden bilgi
edinirken, lisansiistii egitim alan kisilerin daha aktif sekilde sosyal paylasim sitesini

kullandiklarin1 gdstermektedir.

Etkilesim ve giivenme alt boyutunda lisansiistii ve lisans arasinda anlamli bir fark
tespit edilmistir. Bu durumda da lisansiistii egitim alan kisilerin sosyal paylasim sitelerini
kullanarak seyahat arastirmasi hususunda etkilesime girmis olduklarimi ve bu etkilesim

sonucunda da tiiketicilerde bir giiven duygusu olustugunu gostermektedir.

Celiski alt boyutunda lisansiistii ve ilkogretim arasinda anlamli bir fark tespit
edilmistir. Burada da karsimiza yine lisansiistii egitim alan grubunun sosyal paylasim
sitelerini turizm noktasinda kullanirken daha az ¢eliski duydugunu gdstermektedir. Bu ayni
zamanda etkilesim ve giivenme alt boyutu ile iliskilendirilebilir, ¢iinkii lisansiistii grubu

daha giiven duygusu ile sosyal paylasim sitelerini kullanmaktadir.

Genel degerlendirmede ise lise ve lisans arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir.
Bu durumu sosyal paylasim sitelerinin, 6zellikle cep telefonu ve internet ortaminin aktif
kullanimi ile agiklayabiliriz, ¢iinkii gliniimiiz lise ve {liniversite genelinde yer alan tiiketici
grubu sosyal medya ve internet kullanimi1 noktasinda oldukga aktiftir. Dolayisiyla birde
sosyal paylasim sitelerinde turizm tiiketimi iizerine yapilan reklam ve tanitim stratejileri
gergeklestirilmeye baslayinca, lise diizeyinde bulunanlarin ardindan, lisans diizeyinde
bulunanlarin da genel olarak turizm tiiketiminde sosyal paylagim sitelerini diger egitim

gruplarina nazaran daha aktif kullandiklar1 gériilmektedir.

4.5.4. Yas Gruplari Uzerinden Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine
lliskin Algilar1 Uzerine Bir Alan Calismas1 Anket Alt Boyutlarinin
Karsilastirildigis ANOVA Testi

Caligmanin bu kisminda ise, ankete katilan turizm tiiketicilerinin yas gruplari
iizerinden, anket alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig: test edilmis ve

sonuglar asagida Tablo 4.48’de belirtilmistir.
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ANOVA
Degisken Grup N S KT df | KO F p
1. 20 Yas ve Alta 26 | 10,96 | 2,85 | Gruplar Arasi 3,50 4 | 0,87
2.21-30 Yas 240 | 11,13 | 2,92 | Gruplar i¢i 3505,27 | 372 | 9,42
Bilgi Edinme | 3. 31-40 Yas 72 | 11,10 | 3,10 | Toplam 3508,77 | 376 0,09 | 0,99
4. 41-50 Yas 23 110,83 | 3,85
5. 51 Yas ve Ustii 16 | 10,81 | 4,07
1. 20 Yas ve Alt1 26 | 14,69 | 5,53 | Gruplar Arast 92,36 4 | 23,09
2.21-30 Yas 240 | 15,24 | 5,41 | Gruplar Igi 11403,26 | 369 | 30,90
Pa;ﬁlizsigr;tve 3. 31-40 Yas 70 | 14,03 | 5,70 | Toplam 11495,62 | 373 0,75 | 0,56
4. 41-50 Yas 23 | 14,78 | 6,51
5.51 Yasve Ustii | 15 | 15,80 | 5,82
1. 20 Yas ve Alt1 26 | 16,81 | 5,22 | Gruplar Arast 64,80 4 | 16,20
2.21-30 Yas 238 17,63 | 4,06 | Gruplar igi 7671,60 | 370 20,73
Etkilesim Ve 1329 40 vag 71 | 16,99 | 5.48 | Toplam 7736.40 | 374 0,78 | 0,54
Gilivenme
4. 41-50 Yas 23 | 17,26 | 5,55
5.51 Yasve Ustii | 17 | 16,06 | 4,45
1. 20 Yas ve Alt1 26 | 20,96 | 6,47 | Gruplar Arast 130,23 4 | 32,56
2.21-30 Yas 237 | 22,53 | 5,34 | Gruplar i¢i 12153,03 | 367 | 33,12
Yararlanma | 3. 31-40 Yas 71 | 21,30 | 6,56 | Toplam 12283,26 | 371 0,98 | 0,42
4. 41-50 Yas 23 [ 22,13 | 6,84
5.51 Yasve Ustii | 15 | 21,40 | 4,94
1. 20 Yas ve Altt 26 | 15,42 | 5,68 | Gruplar Arasi 99,52 4 | 24,88
2.21-30 Yas 238 | 14,41 | 5,12 | Gruplar I¢i 9935,48 | 366 | 27,15
Celiski 3. 31-40 Yas 70 | 14,51 | 5,01 | Toplam 10035,00 | 370 0,92 | 0,45
4. 41-50 Yas 23 | 14,09 | 5,37
5.51 Yasve Ustii | 14 | 16,79 | 6,52
1. 20 Yas ve Alt1 25 | 19,24 | 5,88 | Gruplar Arast 246,09 4 | 61,52
2.21-30 Yas 233|19,11 | 5,57 | Gruplar Igi 13394,39 | 363 | 36,90
Kullanim 3.31-40 Yas 71 | 17,20 | 7,51 | Toplam 13640,48 | 367 1,67 | 0,16
4. 41-50 Yas 23 | 17,52 | 6,77
5.51 Yasve Usti | 16 | 17,88 | 5,25
1. 20 Yas ve Alt1 26 | 22,38 | 5,82 | Gruplar Arasi 172,43 4 | 43,11
Firmalara 2.21-30 Yas 239 | 23,11 | 4,97 | Gruplar Igi 10516,12 | 371 | 28,35
Yonelik 3.31-40 Yas 71 | 21,75 6,14 | Toplam 10688,55 | 375 152 | 0,20
Degerlendirme ' "1 50 viq 23 | 24,39 | 5,58
5.51 Yas ve Ustii 17 | 23,65 | 5,48
1. 20 Yas ve Alt1 26 | 14,50 | 3,84 | Gruplar Arasi 125,85 4 | 31,46
2.21-30 Yas 240 | 14,95 | 3,56 | Gruplar ici 5537,29 | 373 | 14,85
Deggf;ﬂime 3. 31-40 Yas 72 | 13,50 | 4,62 | Toplam 5663,14 | 377 2,12 | 0,08
4.41-50 Yas 23 | 15,09 | 4,50
5.51 Yas ve Ustii 17 | 14,18 | 3,30

Tablo 4.48. Yas Gruplar1 Uzerinden Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine
lliskin Algilar1 Uzerine Bir Alan Calismasi anket alt boyutlarmm
karsilastirildigt ANOVA testi
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Tablo 4.48 incelendiginde Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine iliskin
Algilar1 Uzerine Bir Alan Calismasi anket alt boyutlariin yas gruplari iizerinden tek yonlii
varyans analizlerinin karsilastirildigr goriilmektedir. Yapilan analizler sonucunda ise alt

boyutlarin hi¢birinde yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

Bu durumu, ¢alismaya dahil edilen katilimcilarin sosyal paylasim sitelerine ayirmis
olduklart zamanin aymi siirelerde olmasindan dolay1r kaynaklandigini agiklamak

mumkundiir.

4.5.5. Cinsiyet Gruplar1 Uzerinden Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine
Hliskin Algilar1 Uzerine Bir Alan Calismasi Anket Alt Boyutlarinin
Karsilastirildigs T-Testi

Bu kisimda da turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilarinin
cinsiyet gore anlamli bir farkliliginin olup olmadigi T-testi ile analiz edilmistir. Elde

edilen sonuglar Tablo 4.49” da belirtilmistir.

Alt Boyutlar Grup N x S t sd p

r Erkek 169 10,33 3,22

Bilgi Edinme 4,37 375 0,00
Kadin 208 11,68 2,78
Erkek 169 14,01 5,57

Paylasim ve Aidiyet 3,15 373 0,00
Kadin 206 15,81 5,45
Erkek 170 16,68 491

Etkilesim Ve Giivenme 2,72 374 0,00
Kadin 206 17,96 417
Erkek 169 21,11 6,28

Yararlanma 3,11 370 0,01
Kadin 203 22,95 5,14
Erkek 168 15,34 5,41

Celiski -2,44 370 0,05
Kadin 204 14,01 5,07
Erkek 170 17,71 6,34

Kullanim 2,62 366 0,01
Kadin 198 19,36 5,79
; Bl Erkek 171 22,11 5,77

Flrmfllara anellk 273 375 0,01
Degerlendirme Kadn 206 23,60 4,87
Erkek 171 13,56 4,09

Genel Degerlendirme 5,00 376 0,00
Kadin 207 15,50 3,46

*p<0,05

Tablo 4.49. Cinsiyet Gruplar1 Uzerinden Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine
Iliskin Algilar1 Uzerine Bir Alan Calismast anket alt boyutlarinin
karsilastirildigr T-Testi
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Tablo 4.49°da Cinsiyet gruplar tizerinden Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylagim
Sitelerine Iliskin Algilar1 Uzerine Bir Alan Caligmasi anket alt boyutlarinin
karsilagtirilmasinda bilgi edinme, paylasim ve aidiyet, etkilesim ve giivenme, yararlanma,
kullanim, firmalara yonelik degerlendirme ve genel degerlendirmede kadinlarin lehine,

celiski alt boyutunda ise erkeklerin lehine anlamli fark tespit edilmistir (p<0,05).

4.5.6. Katilmcilarin Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine fliskin Algilar
Uzerine Bir Alan Calismasi Anket Alt Boyutlarimin Karsilikh iliskileri

Anket boyutlar arasinda karsilikl iligkinin olup olmadigi analiz edilmis ve Tablo
4.50’ de belirtilmistir.

Bilai Paylasim | Etkilesim Firmalara Genel
E din%ne ve ve Yararlanma | Celiski | Kullanim Yonelik Deserlendirme
Aidiyet | Giivenme Degerlendirme 8
N| 377 373 373 371 369 366 374 376
Bilgi Edinme | P 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
R| 100 0,55 0,59 0,70 039 | 055 0,64 0,67
N| 373 375 371 369 368 364 372 373,00
Paylasim ve 15T 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Aidiyet
R| 055 1,00 0,68 0,61 030 | 067 0,60 1,00
N| 373 37 376 368 368 364 373 374
Etkilesim Ve 51 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Giivenme
R| 059 0,68 1,00 0,77 044 | 064 0,73 0,72
N| 371 369 368 372 366 362 369 371
Yararlanma | P | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
R| 070 0,61 0,77 1,00 041 | 065 0,74 0,78
N| 369 368 368 366 372 362 369 370
Celiski P| o000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
R| -039 | -030 -0,44 -0,41 1,00 -0,36 -0,46 -0,46
N| 366 364 364 362 362 368 365 367
Kullamm | P | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
R| 055 0,67 0,64 0,65 -0,36 1,00 0,63 0,72
. N| 374 372 373 369 369 365 377 375
Firmalara
Yonelik P| 000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Degerlendirme o T 5y 0,60 0.73 0,74 046 | 063 1,00 0,79
N| 376 373 374 37 370 367 375 378
_ Genel P| 000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Degerlendirme
R| o068 0,67 0,72 0,78 046 | 072 0,79 1,00
*p<0,05

Tablo 4.50. Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine iliskin Algilar1 Uzerine Bir
Alan Caligmasi anket alt boyutlarinin karsilikli iligkileri
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Tablo 4.50 incelendiginde Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine iliskin
Algilar1 Uzerine Bir Alan Calismasi anketinin biitiin alt boyutlarinda karsilikli iliski tespit
edilmistir. Ayn1 zamanda biitlin sorular farkl 6l¢iile bilirlikleri sayesinde turizm tiiketimi

noktasinda bize bilgi vermektedir. (p<0,05).
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5. SONUC VE ONERILER

Smirsiz ifade olanagi sunan sosyal medyanin, birgok sektorle birlikte turizmin de
degisimine Onciiliik ettigi goriilmektedir. Giincel bilginin ihtiya¢ oldugu dinamik yapiya
sahip turizm sektorii, sosyal medyanin yasantimizin bir pargasi haline gelmesiyle,
tiiketicilerin birbirleriyle daha sik iletisim kurmasindan dolayi, sosyal paylasim sitelerine
dahil olmanin 6nemini kavramistir. Bu bakimdan isletmelerin sosyal medya araglarindan
olan sosyal paylasim sitelerine dahil olmasi, pazarlama anlayisinda yeni bir devrin
basladiginin gostergesidir. Boylelikle pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda farkli bir

boyut olusturan sosyal medya, i¢erigi bakiminda hizli, ekonomik ve etkilidir.

Sosyal paylagim siteleri araciligiyla reklam, tanitim ve pazarlama kampanyalarini
gerceklestiren otel isletmelerinin aktif olarak sosyal medyada yer almasi, turizm
tiketicileri tarafindan tercih edilebilirlik oranmin artmasina yarar saglamaktadir. Ayni
zamanda turizm tiiketicilerinin, popiilerligi yliksek sosyal paylagim sitelerinden olan
Facebook ve Instagram da daha ¢ok vakit gegiriyor olmasi, isletmelerin daha yaratici ve
akilda kalic1 pazarlama fikirlerinin ortaya c¢ikmasi gerektigi gercegiyle yiizlestigi
sOylenebilir. Bu baglamda isletmeler, sosyal medya pazarlamasinda hashtag kullanarak
paylasimlari belli bir anahtar kelime ile kategorize edip, bilgiye daha net ve hizli ulagsmay1
kolay hale getirmektedir. Bu sayede otel isletmelerinin, turizm tiiketicilerini etkileme ve

harekete gecirme payini elde ettigi ifade edilebilir.

Sosyal medya, paylasilan igerigin Ozgiirce degistirilmesine ve yorumlanmasina
olanak sunmaktadir. Boylelikle sosyal paylasim sitelerinde otel isletmeleri hakkinda
yapilan olumlu veya olumsuz degerlendirmeler tiiketiciler tarafindan daha samimi ve
inandirict bulunmaktadir. Bu nedenle turizm tiiketicilerinin seyahat Oncesi, sirast ve
sonrasinda sosyal paylasim sitelerinin g¢esitli fonksiyonlarini kullanarak Kkarar verme

stirecini tamamladig1 sdylenebilir.

Elde edilen veri sonuglarindan yola ¢ikarak arastirmanin genel 6zeti su sekildedir:
Caligmaya katilan kadin sayis1 208, erkek katilim sayisi ise 169°dur. Ankete katilanlarin
yas dagilimi incelendiginde, 21-30 yas ve 31-40 yas araliginin ¢ogunluk olusturdugu
gbzlemlenmektedir. Katilimcilarin egitim diizeyinin biiyiik kisminin ise; 6n lisans, lisans
ve lisansiistii egitim aldigini ifade etmek miimkiindiir. Kadin ve erkek katilimcilarin

Facebook ve Instagram sitelerini giin iginde 12 kez ve lizerinde ziyaret ettigi saptanmistir.
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Katilimcilarin Facebook ve Instagram sayfalarina ayirdiklari zamana bakildiginda ise,

erkek ve kadinlarin ortalama olarak 1-2 saat ayirdig1 sonucuna varilmaistir.

Sosyal medyanin erigim giicliniin etkisini, katilimcilarin “sosyal paylasim siteleri,
otel isletmelerinin web sitelerine ulasmami saglar” ifadesine c¢ogunlugunun verdigi
tamamen katiliyorum yaniti ile goérmekteyiz. Turizm tiiketicilerinin sosyal paylagim
sitelerindeki otel isletmeleri hakkinda yapilan yorumlardan etkilendikleri ve bu sayede
istenilen seyahatin planlanmasinda yardimci oldugu sonucuna varilmistir. Sosyal
medyanin tiiketicilere anlik olarak ileti olusturma imkanini vermesi, seyahat etmeyi seven
ve kesfettikleri yerleri diger tiiketicilerle paylagsmak isteyenlerin ¢okga tercih ettigi mecra
oldugunu ifade edebiliriz. Buradan hareketle, seyahat deyimlerini paylasanlarin
diisiincelerinden elde edilen diger bir nokta da, sosyal paylasim sitelerinin kullanim

kolaylig1 sagladigini gogunlugunun desteklenmesidir.

Facebook ve Instagram hashtag kullaniminin yaygin oldugu platformlardandir.
Hashtag, paylasilan gonderinin altina igerikle ilgili olusturulan anahtar kelimelerin
eklenmesidir. Boylelikle aranmak istenen alanin daraltilmasini saglayacak ve aninda
erisim sunacaktir. Ankette bu konu ile yer alan soruya verilen yanitlar, turizm
tiiketicilerinin seyahat paylagimlarina gesitli hashtag’leri eklemesinin daha fazla kisiye

ulasilmasinda etkili bir yontem oldugu yoniindedir.

Facebook ve Instagram sosyal paylasim sitelerinde hem tiiketiciler hemde otel
isletmeleri tarafindan yapilan paylagimlarin, tiiketicileri olumlu ya da olumsuz etkileyip
etkilemediginin ortaya koyulmasi amaci ile ankette yer verilen sorularda, katilimecilarin
cogunlugunun olumlu yonde etkilendigini goérmekteyiz. Bu baglamda giinlimiizde
tiiketicilerin karar verme asamasina bu denli etkisi olan sosyal medyanin, teknolojinin
daha da ilerlemesiyle sonra ki donemlerde ne derece 6nemli olacagini tahmin etmenin zor
olmadigin ifade etmek miimkiindiir. Dolayisiyla sosyal medyanin giiciinii tam anlamiyla
idrak edememis olan isletmelere, bu durumun bir an 6nce fark edilmesinin onlar agisindan

gerekli oldugu onerilebilir.

Ankette elde edilen bulgulardan bir digeri ise; turizm tiiketicilerinin otel igletmeleri
hakkinda sayfada yer alan fotograflar1 goriintiiledikleri ve videolar: izledikleri sonucunun
olumlu sekilde degerlendirilmesidir. Tiiketiciler sosyal paylasim siteleri sayesinde faydali
bilgilere ulasmanin miimkiin oldugunu ifade etmektedir. Ayrica turizm tiiketicilerinin,
sosyal paylasim sitelerinde bulunan otel isletmeleri sayfalarinda fikirlerini beyan
etmekten ¢ekinmedikleri agik¢a sOylenebilir. Facebook ve Instagram iizerinden bir otel
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isletmesinin imajimi1 olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilecek herhangi bir geri
dontigiimiin turizm tiiketicileri tarafindan dnemsendigini ve arkadas ¢evresine iletmekten
¢ekinmedikleri sonucuna varilmistir. Boylelikle ¢eliski boyutunda yer verilen sosyal
paylasim sitelerinin giivenli olmadigina dair sorulan soruda da turizm tiiketicileri

tarafindan tam aksinin ifade edildigi gézlemlenmektedir.

Calismanin basinda belirtilen, cevap bulunmasi amacglanan 3 temel arastirma

sorusunun degerlendirilmesi:
Turizm tiiketicilerinin;

e Facebook ve Instagram’da otel isletmeleri hakkinda yapilan yorum ve
degerlendirmelerden olumlu yonde etkilendikleri,

e Bilgi edinme, seyahatlerini daha iyi planlama ve kolay karar verme amaci ile
yararlandiklari,

o Kesfetme, kullanim, kolay erisim, sosyal statii elde etme ve yarar saglama gibi

niyetler ile sosyal paylasim sitelerini kullandiklar ifade edilebilir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucuna gore oneriler

verilmeye calisilmistir:

Otel isletmelerine Oneriler

e Ilk etapta rakip otel isletmelerinin sosyal medya iizerinden yiiriittiigii stratejilerin
yakindan takip edilmesi gerekmektedir.

e Yaratic ve ilgi ¢ekici iceriklerin sosyal paylasim siteleri lizerinden paylasilmasi
ile turizm tiiketicilerin meraki daha da artirilabilir.

e Otel tanitimina destek olacak gorsel ve videolarin diizenli araliklarla paylagilmasi
sayfanin aktif olarak gelisebilmesine katki saglayacaktir.

e Ogzgiin fikirlerle hazirlanan igeriklerin paylasiimasi, otel isletmesinin
tiikketicileriyle olan gliven bagini saglamlastirilmasinda 6nemli bir adim olabilir.

e Turizm tiiketicileri tarafindan yapilan yorum ve degerlendirmelere otel isletmeleri
tarafindan hizli geri doniis ve samimi cevaplar ile karsilik verilmesi isletme
imajinin 6nem kazanmasi bakimindan dikkate alinmasi gereken bir 6neri olabilir.

e Otel isletmelerinin daima degisime acik yapiya sahip olmalari ve sektorde ki

yenilikleri takip etmeleri yararli olacaktir.
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e Oteliniz icin 6zel olusturulmus marka degerinizi yansitan hashtag’ lere yapilan
paylasimlarda yer verilmesi kitlelere daha hizli erisim imkan1 saglayacaktir.

e Turizm tiiketicilerini, isletmeniz ile ilgili paylasim ve yorumlarda bulunmasi
amaciyla cesitli ¢ekilis ve yarigmalar ile tesvik edebilirsiniz.

e Ozel giin indirimleri ve cesitli kampanyalar hakkinda detayli bilgi verici
paylagimlar turizm tiiketicileri arasinda ki etkilesimi daha da artirabilir.

e Ulasim ve konaklamaya dair izlenmesi gereken yollar1 net bir sekilde keyif veren
igerikler olusturarak anlatmaniz, tercih edilebilir olmanizi saglayabilir.

e Sosyal medya pazarlamasinda basar1 gdsterebilmesi igin sosyal medya

uzmanlarindan profesyonel destek alinmasi onerilebilir.

Turizm tiiketicilerine Oneriler

e Sosyal medyanin ¢ok boyutlu bir mecra oldugu asikardir. Bu nedenle sosyal
medya platformlarinda birgok yasal ve yasadisi sayfa ve siteler mevcuttur.
Turizm tiiketicilerinin de seyahat planlamas siirecinde, otel aragtirmasi yaparken
bilginin dogrulugundan emin olmadan se¢imde bulunmamalari tavsiye edilebilir.

e Konakladiginiz otel isletmesi hakkindaki, deneyim ve tecriibeleri hem kendi
sayfanizda hem de isletme ile paylasarak destek olabilir ve otel markasini
yansitan hashtag’leri kullanarak daha fazla kisiyle etkilesime gegilmesine katki
saglayabilirsiniz.

e  Turizm tiiketicileri, turizm isletmelerinin dikkatini ¢ekmek adina, daha yararl ve
giivenilir bilgiler elde etme isteklerini potansiyel turizm tiiketicileri ile kamuoyu
olusturarak, sosyal medyadan duyurabilirler.

e Tercih ettiginiz turizm isletmesi sayfasini takip ederek destek olabilir, begeni ve
yorumlariniz ile katki saglayabilir ve isletmelerle karsilikli iliskilerinizin

gelismesine zemin olusturabilirsiniz.

Akademisyenlere oneriler

e Sosyal medya alaninda yazilan kaynaklarin kisith olmasi nedeni ile, bu alanin
farkli boyutlar1 ele alinarak detayli bir calisma yapilabilir.
e Sosyal medyaya olan yaklasimin, bireylerin yasam tarzlarina nasil yansidigi ve

etkilerinin neler oldugu yeni bir arastirma konusu olabilir.
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e Sosyal medyada yeni tiiketici profilleri {izerine, biling diizeylerini Ol¢iimleyen
calismalar yapilabilir.
e Turizm isletmelerinin sosyal medyada mahremiyet 6nceligine yonelik ¢alismalari

ele alinabilir.

Bu oneriler dahilinde, sosyal medyanin olduk¢a yogun etki giiciine sahip oldugu
acik¢a ortadadir. Her sektérde oldugu gibi, turizm sektoriinde de bu denli etkili olan
sosyal medyanin, ilerleyen siire¢lerde yapilacak olan arastirmalar iginse, bir bilgi kovani

niteligi tasidig1 agikardir.
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EK-1. Anket Formu

Degerli Katilimei,

Bu anket formu, turizm tiiketicilerinin son donemde 6nem kazanan Facebook ve Instagram sosyal
paylasim sitelerine iliskin algilarinin otel isletmelerine karsi etkilerini belirlemeye yoOnelik
hazirlanmigtir. Bu ankete verilen cevaplar yiiksek lisans tez calismasi igin kullanilacaktir.
Katkilarinizdan dolayi tesekkiir eder, saygilar sunarim.

Damla ERDEM Prof. Dr. Azize HASSAN

Gazi Universitesi Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Fakiiltesi

Rekreasyon Yonetimi Boliimdi, Turizm Isletmeciligi Boliimii

Yiiksek Lisans Ogrencisi
damlaerdem05@gmail.com

o Aktif olarak Facebook ve Instagram kullaniyor musunuz ?
Evet O Hayir O

o Konaklayacaginiz oteli segmeden 6nce Facebook veya Instagram sitelerinden otele yonelik
inceleme yaptiniz m1?

Evet 0O Hayir O

a“g
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BILGi EDINME

1. Sosyal paylasim siteleri, otel igletmeleri
hakkinda bilgi almami saglar.

©
©
@

2. Sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerinin
web sitelerine ulasmami saglar. @ @ @ @

3. Sosyal paylasim sitelerindeki otel isletmeleri

hakkinda yapilan yorumlar, istedigim
seyahati planlamama yardimei1 olur. O, @ ® ® ®
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EK-1. (devam) Anket Formu

PAYLASIM VE AIDIET

4. Sosyal paylagim sitelerinde, seyahat
deneyimlerimi ve bu seyahatlerle ilgili
yorumlarimi paylagmak hosuma gider.

5. Sosyal paylasim siteleri, seyahatlere yonelik
benimle benzer ilgilere sahip olan insanlarla
iletisim i¢inde kalmami saglar.

6. Sosyal paylasim siteleri, bir gruba ait
oldugumu hissettirir.

7. Seyahatlerim esnasinda konakladigim oteller
ve gordiiglim yerler hakkinda deneyimlerimi ve
yorumlarimi, sosyal paylasim sitelerinde
paylagma istegi duyarim.

®© |6 |6

® ® ©® |6

® @ ® |

® |® ® | ®

@ @ @O

8. Seyahat deneyimlerimi paylagmak i¢in
sosyal paylasim siteleri kolay kullanim
Ozelligine sahiptir.

®

®

©

®

C)

ETKILESIiM VE GUVENME

9. Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan
seyahatler hakkindaki deneyim ve yorumlari
inandirici bulurum.

10. Turistlerin sosyal paylasim sitelerindeki
paylasimlarini, giivenilir bulurum.

11. Seyahat paylasimlarimda hashtag kullanmak
daha ¢ok kisiye ulasmami saglar.

12. Sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmeleri
hakkinda yapilan yorumlardan etkilenirim.

13. Sosyal paylasim sitelerinde bir otel
isletmesinin sayfasini ziyaret ettikten sonra, o
otel isletmesinde konaklamay1 diistinebilirim.

CHECRICICANG)

ORECRIORONNC)

OREORIONICIN®)

CHECRICCANC)

CNECRIGEICANC)

YARARLANMA

14. Sosyal paylasim sitelerinde otel
isletmelerinin sayfalarindaki otel isletmesi
hakkindaki fotograflar1 goriintiilerim.

15. Sosyal paylasim sitelerinde otel
isletmelerinin sayfalarmdaki otel isletmesi
hakkindaki videolar1 izlerim.

16.Hashtagli paylasimlar otel isletmelerine daha
kolay ulagmam saglar.

17. Sosyal paylasim siteleri, yeni otel
isletmelerini kesfetmeme yardimci olur.

18. Sosyal paylasim sitelerinde, otel
isletmelerinin satin almay1 diigiindiigiim turistik
iiriin ve hizmetler hakkinda yaptig1 giizel
teklifleri 6grenirim.

® 00| e |6

® © 6 |6

® @ |

® ®e® |

@ @ |-

19. Sosyal paylasim sitelerinde konaklamay1
diisiindiigiim otel igletmelerinin pazarlama
kampanyalarini takip ederim.

®

®

©

®

©@
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EK-1. (devam) Anket Formu

CELISKI

20. Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmeleri
hakkinda faydali bilgilere ulasmak ¢ok uzun
zaman almaktadir.

21. Sosyal paylasim sitelerinde, otel igletmeleri
hakkinda faydal bilgilere ulasmak miimkiin
degildir.

22. Sosyal paylasim sitelerinde, diger tiyeler
tarafindan yorumlarimin okunmamas igin,
otel isletmeleri hakkinda yorumlarda
bulunmuyorum.

23. Sosyal paylasim sitelerinde fotograflar ve
videolara yorumlarda bulunmak karmasik
islemler gerektirir.

24. Sosyal paylasim sitelerini giivenli
bulmuyorum.

25. Sosyal paylagim sitelerinde otel isletmeleri
hakkinda edindigim bilgi ve yorumlar1
inandirict bulmuyorum.

KULLANIM

26. Sosyal paylasim sitelerindeki begendigim
otel isletmelerinin sayfalarini,
arkadaslarimla paylasirim.

27. Bir otel isletmesi hakkinda olumlu ya da
olumsuz yorumlarimi sosyal paylasim
sitelerinde arkadaslarima iletirim.

28. Sosyal paylagim sitelerinde otel isletmelerinin
hayrani1 ya da takipgisi olarak,

bu otel igletmeleri hakkinda yenilikleri

Ogrenirim.

29. Sosyal paylagim sitelerinde ilgi duydugum
otel isletmeleri i¢in kurulmus gruplara iiye
olurum.

30. Sosyal paylasim sitelerinde, bir otel
isletmesi ile dogrudan iletisime gecebildigim
icin, o otel isletmesini kendime daha yakin
goririm.

31. Sosyal paylasim sitelerinde turistik
aktiviteler hakkinda diger iiyelerin yaptiklar
yorum ve bilgilendirmelerden faydalandigim
icin, ben de kendimi yorum ve bilgi
paylagiminda bulunmaya sorumlu
hissederim.
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EK-1. (devam) Anket Formu

FIRMALARA YONELIK
DEGERLENDIRME

32. Sosyal paylasim siteleri, otel isletmeleri ve
turizm tiiketicileri arasindaki iletigimin
artmasinda olumlu etkiler yaratir.

33. Sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerinin
bilinirliginin artmasinda olumlu etkiler
yaratir.

34. Otel isletmelerinin internet lizerinden
yaptiklar1 pazarlama kampanyalarini, sosyal
paylasim siteleri daha kolay duyurur.

35. Sosyal paylasim siteleri, otel igletmelerinin
imaj1 {izerine olumlu etkiler yaratir.

36. Sosyal paylasim sitelerinin varlig1 sayesinde
bir tiiketici olarak kendimi daha bilingli
hissederim.

® | e @ |6

® e | |6

® | @ @ @

® | ® ® | ® | ®

@ @ ||

37. Sosyal paylasim sitelerinde, arkadaslarimin
konaklamay: diisiindiigiim otel isletmeleri
hakkinda diigiincelerini 6grenmek beni

mutlu eder.

S

®

@)

®

©

GENEL DEGERLENDIRME

38. Bir turizm tiiketicisi olarak sosyal paylagim
sitelerinden otel isletmeleri hakkinda bilgi
edinirim.

39. Sosyal paylasim siteleri, seyahat
planlamami yaparken konaklayacagim otel
isletmesinin se¢imini etkiler.

40. Sosyal paylasim siteleri, otel isletmeleri
hakkinda diisiincelerimi etkiler.

41. Sosyal paylasim sitelerinde konakladigim
otel isletmesi hakkindaki deneyimlerimi
paylagmaktan zevk alirim.

CHICANCRNC)

® O 6| O

® @ @

® | ® ® | ®

@@ @

DEMOGRAFIK SORULAR

42. Cinsiyetiniz ?

[ Kadin
[ Erkek

43. Yaginz ?

20 ve alt1

21-30
[131-40
[141-50

51 ve Usti
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EK-1. (devam) Anket Formu

44. Egitim durumunuz?
[lkogretim
| Lise
" On Lisans
| Lisans
|Lisansisti

45. Facebook ve Instagram sitelerini giin i¢inde kag kez ziyaret etmektesiniz?

(] 1-3 kez

| 4-6 kez

| 7-9 kez
[110-12 kez
[112 ve tizeri

46. Facebook ve Instagram sitelerine giin i¢erisinde ne kadar saat ayirmaktasiniz?

| 1 saatten az
01-2
[135

| 6-9

| 10- 14
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Kisisel Bilgiler
Soyadi, adi

Uyrugu

Dogum tarihi ve yeri
Medeni hali

e-mail

Egitim
Derece
Yiiksek Lisans

Lisans
Lise

Is Deneyimi

Yil
2017

Yabanc Dil
Ingilizce

OZGECMIS

: ERDEM, Damla

- T.C.

: 12.05.1994, Nevsehir
- Evli

: damlaerdem05@gmail.com

Egitim Birimi
Ankara Haci Bayram Veli Universitesi
Konya Necmettin Erbakan Universitesi

Kiz Teknik ve Meslek Lisesi

Yer

Dedeman Konya Hotel & Convention Center
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Mezuniyet Tarihi
Devam Ediyor
2017

2012

Gorev

Satis Temsilcisi
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hacibayram.edu.tr/le






