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OZET

Teknolojinin gelisimi ve farkli iletisim kanallarinin ortaya ¢ikmasi
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde yenilikler yapmasimi gerekli kilmistir. Bu
yeniliklere ayak uyduramayan isletmelerin yogun rekabet ortaminda ayakta kalmasi
zor goziikmektedir. Pazarlama, tanitim, reklam ve daha bir ¢ok faaliyetin
gerceklestirilmesine imkan saglayan sosyal medya bu yeniliklerden birisidir. Turizm
sektoriiniin sahip oldugu dinamik yapi1 ve bireylerle olan baglantisi, isletmelerin
gelismeleri yakindan takip etmelerini ve bu gelismelere paralel stratejiler
tiretmelerini gerektirmektedir. Bu arastirmanin amaci, butik ve kiiciik otel isletmeleri
yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasina iligkin algilamalarinin tespit edilmesidir.
Bu kapsamda, 115 butik ve kiigiik otel isletmesi yoneticisine anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Bu anketi isletmeleri adina tam ve eksiksiz yanitlayan 83
yoneticiden veri toplanmigtir. Son olarak, elde edilen veriler analiz edilmis ve

sonuclar1 degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Butik Otel, Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi,
Yonetici Algilamalari, Ege Bolgesi.



ABSTRACT

The development of technology and emergence of different communication
channels have made necessary to make innovations in marketing activities at
companies. Companies which can not keep up with these innovations seem difficult
to survive in a highly competitive environment. Social media is one of these
innovations which allowing to be performed marketing, promotion, advertising and a
lot more activities. Tourism sector which have dynamic structure and the connections
with the individuals requires for companies to follow developments closely and to
produce paralel strategies to these developments. The purpose of this research is to
determine the boutique and small hotels managers’ perceptions related to social
media marketing. In this context, the survey application was carried out to 115
boutique and small hotels businesses’ managers. The data was collected from 83
managers who gave full and complete responses to questionnaire on behalf of their

businesses. Finally, Findings were analyzed and the results were evaluated.

Keywords: Boutique Hotels, Social Media, Social Media Marketing,

Managers’ Perceptions, Aegean Region.
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BIRINCI BOLUM
GIRIS

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelere bagli olarak ortaya cikan
modern cihazlar ve sanal ortamlar, kullanicilarin pasif rollerini aktif bir hale
getirmistir. Internet teknolojisi bu gelismelerin basinda gelmektedir. Internet, simdiki
kullanimindan farkli olarak, askeri alanda hizmet vermek amaciyla kullanilmaya
baslandiysa da, daha sonralar1 kurumlarin ve bireylerin kullanimina agilmistir. Diinya
genelindeki bilgisayar aglarim1 ve sistemlerini birbirine baglayan internet, bir
elektronik iletisim agidir. Bu elektronik iletisim agmin ikinci nesil hizmetleri ise
Web 2.0 kavramu ile ifade edilmektedir. Web 2.0, toplumsal iletisim sistemlerini,
vikileri, bloglari, sosyal aglari, iletisim araglarini yani internet kullanicilarinin
ortaklasa ve paylasarak yarattig1 bir sistemi tanimlar. Web 2.0 tabanli sistemlerin
kullanicilarin kullanimina agilmasiyla birlikte, tek yonlii bilgi paylasimindan, cift
tarafli ve es zamanl bilgi paylagimina ulasilmasini saglayan sosyal medya sistemleri
giindeme gelmigtir. Daha Onceleri sadece kendilerine arz edilen bilgiyle yetinen
kullanicilar, bu teknolojiler sayesinde iceriklere dahil olmakta, yon vermekte ve bu
icerikleri degistirebilmektedir.

Sosyal medya kullaniminin kiiresel anlamda bu denli yayginlagsmasi, yasamin
hemen her alaninda biiyiik degisikliklerin gerceklesmesine neden olmustur. Ikili
iligkiler, aile iligkileri, is hayati, sosyal aktiviteler, kiiltiirel faaliyetler, ticari iliskiler
ve daha birgok alanda yasanan devrim niteliginde degisimler, sosyal medyanin
beraberinde getirdigi yenilikler arasinda gosterilebilir. Bu yenilikler ile birlikte
bireyler, daha ¢ok interaktif sosyallesme egilimi igine girmislerdir. Bloglar, forum
siteleri, sosyal paylasim siteleri, igerik paylasim siteleri bu yeniliklerden bir kagidir.
Web 2.0 tabanli teknolojiler isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iliskinin geleneksel
anlamdan c¢ikip farkli bir boyut kazanmasina neden olmustur. Bu sayede tiiketiciler,
sunulan igeriklere dahil olabilmekte, deneyimleri sonucu o iirlin veya hizmet ile ilgili
goriislerini  diger kullanicilarla paylasabilmektedirler. En etkili pazarlama
uygulamalarindan biri olan agizdan agiza iletisimin internete kaymasi da boylelikle
gerceklesmis olmaktadir. Dolayisiyla kullanicilar reklamlardan ziyade daha once
iriinii veya hizmeti tecriibe etmis kisilerin degistirilmemis goriislerine Onem

vermekte ve bu dogrultuda tercih yapmaktadirlar (Yayli ve Bayram, 2010: 524).



Ayrica yapilan arastirmalar bireylerin sosyal medya ortamlarinda diisiincelerini ve
deneyimlerini paylasirken, ayn1 zamanda iletisim i¢inde oldugu diger kullanicilar ve
gruplarin paylasimlarindan da etkilendiklerini gostermistir (Chen, Fay ve Wang,
2011: 86).

Televizyon, radyo, gazete gibi geleneksel medya araglarinin etkinligi tam
olarak bitmis olmasa da, sosyal paylasim siteleri, bloglar, i¢erik paylasim siteleri gibi
sosyal medya araclar1 geleneksel medya kanallarinin yerini almaya baslamistir. Oyle
ki, ulusal anlamda yayim yapan bir gazete, aldig1 karar ile kagit baskilarma son
vermis ve yayinlaria dijital ortamda devam edecegini agiklamistir. Aldiklart bu
radikal karar sonucunda s6z konusu gazete, Tiirkiye nin ilk ve tek dijital gazetesi
olma tinvanini kazanmistir. Goriildiigli gibi geleneksel anlamda yayim yapan bu
gazete, teknolojinin getirmis oldugu firsatlardan yararlanip yayinlarina dijital
ortamda ve daha az maliyetle devam edecektir. Bu sayede daha fazla okuyucuya
ulagilabilecegi  diisliniilmektedir. Bu durum otel isletmelerinin pazarlama
stratejilerine  de  yansimaktadir.  Oteller, geleneksel medya araglariyla
ulasabileceklerinden daha fazla sayida hedef tiikketiciye, dijital ortamlar sayesinde

erisebilmektedir.

Diinya genelinde yaklagik olarak 86 milyon kisi, gerek araci firmalar gerekse
otel isletmelerinin internet sitelerini kullanarak, otel rezervasyonlarmmi dogrudan
internet {izerinden gergeklestirmektedir (Kozak, 2010: 288). Internet teknolojisi, her
sektorde oldugu gibi turizm sektdriinde de rekabetin boyutunu degistirmistir. Otel
isletmeleri, internet sayesinde ulagamadiklar1 veya ulagsmakta giicliik ¢ektikleri uzak
pazarlara kolaylikla girebilmekte ve potansiyel tiiketicilerine erisebilmektedir. Fakat
bu teknoloji, isletmeleri farkli pazarlama araglarini kullanmaya yonlendirmistir.
Kullanicilar arasindaki iletisimin ve etkilesimin yogun olarak yasandigi sosyal
medya araglar1 da son donemlerde isletmelerin pazarlama yonli kullanmaya
bagladig1 araglar arasina girmektedir. Otel igletmeleri, sosyal medya sayesinde hedef
kitlelerine kolaylikla ulasabilir, daha genis iirlin sunumu yapabilir ve pazarlama
mesajlarmi yayabilirler. Ayrica marka bilinirligini arttirabilir, otel imajlarmni
giiclendirebilir, rakiplerinin durumu hakkinda bilgi sahibi olabilirler (Akar, 2010;
Dipietro, Crews, Gustafson ve Strick, 2012). Bu agidan otel isletmeleri, yiiksek



maliyetler altina girmeden pazarlama faaliyetleri agisindan etkinlik kazanmig

olacaklardir.

Bu calismanin birinci boliimiinde, oncelikli olarak arastirmanin problemi,
amac1 ve onemi agiklanmistir. Daha sonra arastirmanin temel sorular1 ¢ergevesinde
varsayimlar ve kurulan hipotezlere yer verilmistir. Birinci bolimiin sonunda
arastirmanin kapsam ve sinirliliklart belirtilmistir. Calismanin ikinci bolimiinde,
sosyal medya kavrami, Web 2.0 teknolojisi baglaminda sosyal medya araglar1 ve
kullanict temelli igerikler aciklanmis ve sosyal medya gelisim siireci iizerinde
durulmustur. Bununla birlikte, sosyal medya pazarlamasi kavrami, sosyal medya
pazarlamasiin isletmelere sagladigi faydalar, otel isletmelerinde sosyal medya
pazarlamasi kullanim1 ve Ornekleri, ilgili alan yazin incelemeleri c¢ergevesinde, bu
bolimde yer almistir. Ugiincii boliimde ise, butik ve kiigiik otel isletmeleri
yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasia iliskin algilamalar1 arastirilmistir.
Arastirmanin yontemi ifade edildikten sonra, arastirmadan elde edilen bulgular
1s1¢1nda hipotezlerin testine ve arastirma sonuglari ve onerilere yer verilmistir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Bilgi teknolojilerinde yasanan hizli gelisim ve Web 2.0 olarak adlandirilan
uygulamalarin (Facebook, Twitter, Google+, Youtube, QR Codes, Blogs, Tripadviser
vb.) gindeme gelmesiyle birlikte, kullanici merkezli, kullanicilarin  kendi
diisiincelerini ve yorumlarini paylagmasi ile olusan yeni iletisim araglarinin énemi
giin gectikce artmaya baglamistir (O’Reilly, 2007). Bu teknoloji ile birlikte bireyler
arasi etkilesim, iletisim ve paylasim daha hizli olmaktadir. Geleneksel pazarlama
anlayisinda  bilgi  paylasimi  sadece  isletmelerden  tiliketicilere  ydnelik
gerceklesmekteyken, Web 2.0 olarak da adlandirilan bu yeni uygulamalar sayesinde
isletmelerden tiliketicilere, tiiketicilerden isletmelere ve tiiketiciler arasi olarak
degisime ugramistir. Glintimiizde tiiketim aliskanliklar1 da gelisen teknoloji ile
birlikte farklilik gostermis ve artik tiiketiciler bir mal veya hizmet almadan 6nce o
tirtinle ilgili sosyal medyada yazilmis olan yorumlari, paylasilan videolari, sosyal
agindaki insanlarin goriislerini Oncelikli degerlendirme unsuru olarak gormeye

baslamiglardir (Hanna, Rohm ve Crittenden, 2011; Akar ve Topgu, 2011).

Sanal bir ortam olan sosyal medya, her gegen giin daha fazla hayatimiza

girmekte, bireylerin ger¢ek yasamlarmin biiyiik bir béliimiinde yer almaktadir. Oyle



ki, insanlar sanal alemle gercek hayati birbirine karistirir hale gelmistir. Bu denli i¢
ice oldugumuz sosyal medya olgusu, ikili iligkilerden kitlesel hareketlere, siyasi
diisiincelerden ekonomiye, pazarlamaya ve turizm hareketliliklerine kadar birgok
alanda goriislerimizi, diisiincelerimizi ve faaliyetlerimizi etkilemektedir. Ozellikle
gengler arasinda kullanim degeri acisindan hizli bir yiikselis gosteren sosyal medya,
giintimiiziin geleneksel medyasina rakip olmakta ve hatta kimi zaman tehdit eder

duruma gelmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3348).

Sosyal medyanin oldukga popiiler olmasi ve yayginlagmaya devam etmesine
ragmen, konaklama alaninda sosyal medya uygulamalarina pazarlama agisindan
yeterince yer verilmedigi belirtilmektedir (Line ve Runyan, 2012: 483). Bununla
birlikte, yapilan arastirmalarda otel isletmelerinin, heniiz sosyal medyanin
etkinliginin tam olarak farkina varmadigi ve bu teknolojiyi bir pazarlama araci olarak
kullanma konusunda yetersiz kaldigi gozlemlenmistir (Chan ve Guillet, 2011).
Bircok 4 ve 5 yildizli otelin, 6zellikle zincir isletmelerin, sosyal medyaya karsi
olumlu yaklastiklar1 ve sosyal medyay1 pazarlama amagli kullandiklarina yonelik
arastirmalar bulunmaktadir (Ciftgi ve Kiiclikaltan, 2012). Bu agidan, “Degisen
pazarlama anlayislariyla birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya pazarlamasi olgusu, otel
isletmelerinde ne diizeyde kullanilmakta ve otel igletmeleri yoneticilerinin sosyal
medya pazarlamasina iliskin algilamalar1 nasildir?” sorusu bu arastirmanin
problemini olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci, butik ve kiiciik otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal
medya pazarlamasma iligkin algilamalarinin tespit edilmesidir. Bu amagla,
aragtirmaya dahil edilen otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medyay1 pazarlama
yonlii kullanip kullanmadiklari, sosyal medya platformlarmi hangi amagclarla
kullandiklar1 ve hangi sosyal medya platformlarin1 otellerinin pazarlamasina uygun

gordiikleri arastirma konular i¢erisindedir.

Yogun rekabet ortaminda tanitim ve reklam faaliyetlerine yeterince biitce
ayiramayan otellerin sosyal medya mecralarini birer pazarlama alani olarak goriip bu
durumu firsat haline doniistiirmeleri gerekmektedir. Oda ve yatak kapasiteleri,
kurumsal veya uluslar arasi birgok otel isletmesine nazaran daha az sayida olan butik

ve kiiclik oteller, vermis olduklar1 hizmet acisindan da farklilik yaratmaktadirlar.



Baz1 butik ve kiiciik oteller, kisiye 6zel hizmetlerini otantik veya tarihi alanlarda
misafirlerine sunmaktadir. Bu yapida hizmet veren oteller, artik klasiklesen her sey
dahil sisteminin digina ¢ikmis, farklilik yaratan otellerdir. Seyahat plan1 yapmakta
olan potansiyel turistler belirli aracilar1 kullanarak veya online acenteler yoluyla
tatillerini gecirmek istedikleri otellere ulasabilirler. Butik ve kii¢iik oteller igin ise
durum biraz farklidir. Bu oteller cogu zaman kendi reklamlarini yeterli seviyede
yapamamakta veya turistler tarafindan tercih edilmemektedir. Bu agidan butik ve
kiiciik otellerin kullanmasi gereken en kolay yol kendi hedef kitlelerini sosyal medya
tizerinden bulmalar1 ve potansiyel miisterilerini bu yontemle otellerine ¢ekmektir. Bu
Arastirma sonuglarinin, otel isletmeleri yoneticilerine ve ileride gerceklestirilmesi

planlanan ilgili alandaki ¢aligmalara katki saglamasi hedeflenmektedir.
1.3. Arastirmanin Sorulari

Ureticilerin sosyal medya ortaminda bu denli yogunlagmasi, isletmelerin bu
alan icin uzmanlasmis ¢alisanlar ve yoneticiler gérevlendirmesi ve birgok pazarlama
faaliyetinin sanal platformlar tizerinde gerceklesmesi, Ege bolgesi butik ve kiigiik
oteller tizerinde yiiriitilen bu aragtirmada temel alinan asagidaki sorulari akla
getirmektedir:

S1: Otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasina yonelik
algilamalar1 nasildir?

S2: Otel isletmeleri yoneticileri sosyal medyayr daha ¢ok hangi amaclarla
kullanmaktadir?

S3: Otel isletmeleri yoneticileri, kendi otellerinin pazarlanmasina hangi
sosyal medya aracglarin1 uygun gérmektedir?

S4: Otel isletmeleri sosyal medya araglarini ne kadar siiredir pazarlama yonlii
kullanmaktadir?

S5: Sosyal medyay1 pazarlama amach kullanim tercihi, otel isletmeleri
yoneticilerinin demografik oOzellikleri, sektdrde calisma siiresi ve yoneticilerin
isletmedeki pozisyonuna gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?

S6: Sosyal medya sitelerinde kisisel tiyelikleri bulunan yoneticiler ile

bulunmayan yoneticilerin sosyal medya pazarlamasina karsi tutumlar1 nasildir?



1.4. Arastirmamin Hipotezleri

H1: Butik ve kiiclik otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya

pazarlamasina yonelik algilari ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2: Butik ve kiiclik otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya
pazarlamasima yoOnelik algilar1 ile sosyal medya fiizerindeki kisisel tyeliklerinin

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H3: Butik ve kiiclik otel isletmeleri yoOneticilerinin sosyal medya
pazarlamasma yonelik algilar1 ile sosyal medya egitimi alma durumu arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

H4: Butik ve kiiclik otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya
pazarlamasima yonelik algilar1 ile otellerinde sosyal medyayr pazarlama amagh

kullanma durumu arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H5: Butik ve kiiclik otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya

pazarlamasina yonelik algilari ile yaslari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H6: Butik ve kiigiikk otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya
pazarlamasia yonelik algilar1 ile egitim diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H7: Butik ve kiiclik otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya
pazarlamasina yonelik algilar ile isletmedeki pozisyonu arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

HS: Butik ve kiiclik otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya
pazarlamasina yonelik algilart ile sektorde c¢alisilan yil arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H9: Butik ve kiiclik otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya
pazarlamasina yonelik algilari ile sosyal medyay1 pazarlama amagli kullanim siiresi
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

1.5. Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirma, asagidaki varsayimlara bagli olarak yiirtitiilmiistiir:

e Otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasi algilamalarini

incelemek iizere hazirlanan anket formu yeterlidir.



e Anket formunda yer alan sorular, otel isletmeleri yoneticileri tarafindan net
bir sekilde anlasiimistir.
e Aragtirmaya dahil edilen katilimcilar, anket formunda yer alan sorular
anlayarak, dogru ve ictenlikle cevap vermislerdir.
1.6. Arastirmanin Sinirhliklar

Bu arastirmanin sinirhiliklar asagidaki gibidir.

e Aragtirmanin verileri 2014 yilmin Eylil ve Kasim aylarn arasinda
toplanmustir.

¢ Aragtirmaya dahil edilen oteller, Butik ve Kii¢lik Oteller 2014 kitabinda Ege
Bolgesi'nde yer alan 115 butik ve kiigiik otelden olugsmaktadir.

¢ Arastirmada elde edilen sonuglar, Ege bolgesinde faaliyet gosteren butik ve
kiigiik otel isletmelerinde gorev yapan ve anket calismasina katilmayi kabul eden
yOneticilerin goriisleri ile sinirlidir.

e Arastirmada elde edilen sonuglar, iist diizey yoneticiler ve departman
yoneticilerinin goriigleri ile simirlidir. Alt kademe yoneticilerin goriisleri bu
calismaya dahil edilmemistir.

¢ Anket caligmasi her bir isletmeden bir iist diizey yoneticiye uygulanmistir.



IKINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Sosyal Medya Kavramm
Sosyal medya uygulamalar1 giderek daha fazla hayatimiza girmekte ve

giiniimiiz toplumsal yasaminin vazgegilmez bir pargasi olmaktadir. Internet erisimi
artik eskisinden daha kolay bir hal almis ve bu islemi gerceklestirmek yalnizca
bilgisayarlarla kalmayip, mobil aygitlar ve tabletler boyutuna inmistir. Teknolojiyi
biraz kullanmasimi1 bilen herkes kolaylikla sosyal medya kullanicist haline
gelebilmektedir. Bireylerin sosyal medyay1 kullanim amaglari kisiden kisiye degisim
gosterebilir. Genel olarak sosyal medyayi; bilgi alis verisi, sosyal aglarin kullanima,
igerik takibi (Vural ve Bat, 2010: 3360), internet iizerinden mal ve hizmet satin
almak amaciyla kullanan bireyler oldugu gibi kendine ait bloglart bulunan ve
buralarda herhangi bir konu hakkinda veya bir iiriin ile ilgili deneyimlerini paylasan
kullanicilar da mevcuttur (Hart ve Blackshaw, 2006: 21; Hansen, Shneiderman ve
Smith, 2010: 23). Bir terim olarak sosyal medya, kullanicilarin c¢esitli araclar,
hizmetler ve uygulamalar kullanarak diger kullanicilarla baglantiya ge¢mesini
saglayan teknolojilerin biitiiniidiir (Boyd, 2008).

Baslangicta bir eglence araci olarak kullanilmaya baslanan sosyal medya,
daha sonralar1 sahip oldugu kayda deger is firsatlar1 ile pazarlama diinyasinda bir
fenomen haline gelmeye baslamistir. Sosyal medyanin bu denli 6nemli hale
gelmesinin nedenleri arasinda, sosyal medyada zaman probleminin olmayisi,
isletmenizi takip eden birgok kullanicinin olmasi ve bu kullanicilarin birbiriyle olan
iliskileri, son olarak da maliyet acgisindan sagladig: firsatlar siralanabilir (Kirtis ve
Karahan, 2011). Sosyal medya aym zamanda "Kullanicilarmn Urettigi Icerik" ve
"Miisterilerin Urettigi Medya" kavramlarin1 da ortaya ¢ikarmasiyla ticari bir anlam
kazanmistir (Wikipedia, 2013a). isletmeler, her ne kadar sosyal medyanin giiciiniin
farkina varamamis olsalar da, paylasimlarda bulunan kullanicilarin yorumlari,
potansiyel tiiketicileri etkileyebilmekte ve bu da isletmenin satiglari lizerinde olumlu
veya olumsuz bir takim etkiler yaratabilmektedir (Senecal ve Nantel, 2004: 166;

Kietzmann, Hermkens, McCarthy, Silvestre, 2011: 241). Buradan da anlasilabilecegi



gibi sosyal medya kullanicilari mal ve hizmetler iizerinde aktif rol oynamaya

baslamistir.

Kaplan ve Haenlein (2010: 61) sosyal medyayi, “Web 2.0 ideolojik ve
teknolojik zemini iizerine oturtulmus, kullanici temelli igeriklerin olusturulmasi ve
degistirilmesine izin veren bir grup internet tabanli uygulamalar” olarak
tanimlamistir. Bu uygulamalar, kullanici temelli igerikler araciligiyla bireyler
arasinda biiyiik bir etkilesim olusturur. Igerikler ise fotograf, video, metin ve zengin
medya formlan ile cesitlilik gosterir (Komito ve Bates, 2009: 233). Daha genis
anlatimiyla sosyal medya, bloglar ve forumlar iizerindeki gonderimler, fotograflar,
videolar, ses kayitlari, baglantilar, sosyal aglardaki kullanici profilleri, durum
giincellemeleri ve daha bircok farkli sosyal medya igerigini tanimlamak icin

kullanilan bir terimdir (Elley ve Tilley, 2009: 78).

Sosyal medya siteleri kullanim amaglarina, ozelliklerine, igeriklerine ve
sunmus olduklar1 hizmetlere gore farkliliklar gosterse de bu siteleri 4 ortak 6zellik

altinda toplamak miimkiindiir (Lerman, 2007):

1. Kullanicilar ¢esitli medya tiirlerinde igerik olusturabilir ve bu igeriklere
katk1 saglayabilir,

2. Kullanicilar etiketlemelerle igeriklere aciklamalar getirebilir,

3. Kullanicilar igerikleri ya aktif oylama yoluyla ya da pasif kullanimla
degerlendirebilir,

4. Kullanicilar kendilerine benzer ilgi alanlarina sahip diger kullanicilar veya

arkadaglarini belirleyip sosyal aglar olusturabilirler.

Sosyal medya uygulamalarinda icerigi tamamen bireyler belirler ve bireyler
birbirleri ile siirekli bu uygulamalar iizerinden etkilesim halindedir. Kisacas1 zaman
ve mekan siirlamasi olmaksizin, paylasimin, etkilesimin ve tartigmanin esas oldugu
bir iletisim seklidir. Bir uygulamanin ya da web sitesinin bu tanima uygun olmasi
icin su dzelliklere sahip olmasi gerekir (Erkul, 2009: 98).

1. Yayincidan bagimsiz kullanicilart olmast,
2. Kullanic1 kaynakli igerik olmasi,
3. Kullanicilar arasinda etkilesim olmasi,

4. Zaman ve mekan sinirlamasi olmamasi.
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Geleneksel medya ve sosyal medya, kiigiik veya biiyiik topluluklara ulagsmada
bazi ortak 6zelliklere sahip olsalar da, ikisi arasinda belli basl farkliliklar vardir. Bu
farkliliklarin ortaya konulmasi, sosyal medya kavraminin giiciinii ve tanimini daha da

netlestirebilir.

Tablo 1: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Temel Farkhihiklar

GELENEKSEL MEDYA SOSYAL MEDYA
Degismez, sabit Anlik giincellemeler
Tek yonlii iletisim Cok yonlii iletisim

Gergek zamanli olmayan sinirl
Gergek zamanli ve sinirsiz yorum

yorum
Kurumsal yayincilik Bireysel yayincilar
Kitle pazarlamasi Birebir pazarlama
Ucretli platformlar Ucretsiz platformlar
Kontrollii iletisim Yapilandirilmamais iletisim
Sinirh Siirsiz
Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir
Kapali ve seffaf olmayan sistem Acik ve seffaf sistem
Pasif tutulum Aktif katilim
Kontrol Ozgiirliik

Kaynak: Stokes, 2008: 123; Semiyun, 2013; Wikipedia, 2013a.

Geleneksel medya ve sosyal medya arasindaki teknolojik yeniliklere dayanan
bu farkliliklar, pazarlama anlayisinda odak kaymasi yaratmis, pazarlama yoneticileri,
iist kademe yoneticiler bu degisimin farkinda olmaya baslamis ve sosyal medya
araglarii kullanmaya yonelmistir. Tiirkiye’de sosyal medya kullanimina iliskin
yapilan arastirmalar, internet kullanicilarinin biiyiik bir ¢ogunlugunun sosyal medya
aglarini tercih ettiklerini gostermektedir. Sekil 1°de yer alan, T.C. Genglik ve Spor
Bakanliginin 2013 yilinda yapmis oldugu Genglik ve Sosyal Medya Arastirmasi
Raporu, Tiirkiye’deki tiim internet kullanicilarinin cinsiyet, yas ve en son mezun
oldugu okula gore sosyal medya kullanim oranlarin1 gostermektedir. “En son mezun

oldugu okul” verisine, halen 6grenci olanlar dahil edilmemistir.
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Sekil 1: Tiirkiye’de Cinsiyet, Yas ve En Son Mezun Oldugu Okula Gore Sosyal

Medya Kullanim.
L T %947 %962 X1 o %967 - w94
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& Sosyal Medyay kullaniyorum ¥ Sosyal Medyay! hig kullanmiyorum

Kaynak: Genglik ve Sosyal Medya Arastirmasi, 2013.

Genglik ve Sosyal Medya raporuna gore, Tiirkiye’deki internet
kullanicilarinin %95,5°1 sosyal medya kullanmaktadir. Bu oran yiiksekdgretim
mezunlara baktigimizda %97,4’¢ kadar yiikselmektedir. Ortadgretim ve altinda ise
ayni oran %93’tiir. Buradan hareketle, egitim diizeyinin sosyal medya kullanimi ile
dogru orantili oldugu iddia edilebilir. Internet kullanicilarmin cinsiyetleri
incelendiginde, kadin internet kullanicilarinin erkeklere nazaran daha fazla sosyal
medya kullanim1 egilimi i¢inde olduklar1 goriilmektedir. Diger yandan yas gruplari
temel alindiginda, 15-17 yas grubunda sosyal medya kullanim orani yaklasik %95,
18-24 yas grubunda yaklasik %95 ve 25-29 yas grubunda yaklasik %97 olarak
verilmistir. Tiirkiye’de internet kullanicilart arasinda sosyal medya kullanan sayzsi,

kullanmayanlara nazaran ¢ok ytiksektir.

Sosyal medyay1 olusturan bilesenlerin agiga kavusturulmasi, kavramin tam
olarak anlasilmasi agisindan Onem arz etmektedir. Zira sosyal medya, Web 2.0
teknolojik altyapisi iizerine insa edilmis internet tabanli bir takim uygulamalardir
(Berthon, Pitt, Plangger ve Shapiro, 2012: 263). Sekil 2’de goriildiigii gibi, temelinde
Web 2.0 teknolojisinin bulundugu sosyal medya, sosyal medya araglarina ve bu

araglarda kullanicilar tarafindan olusturulmus iceriklere dayanmaktadir.
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Sekil 2: Sosyal Medya Kavramsal Hiyerarsisi

Sosyal Medya

Sosyal Medya
Araclari

Kullanici
Temelli
Icerikler

Kaynak: Sminorgs (2013)’tan uyarlanmistir.

Isletmelerin sosyal medyayr kullanarak elde ettigi olumlu sonuglar
azimsanamayacak kadar coktur. Bunun en biiyiilk nedenlerinden birisi hem
tikketicilerin hem de isletmelerin, baska kanallarla gerceklestirilmesi miimkiin
olmayan bir¢ok imkani sosyal medya araciligiyla ¢ok diisiik maliyetlerle yapabiliyor
olmalaridir. Isletmelerin zaman ve mekan kavramim ortadan kaldirip, miisterileriyle
her an iletisime ge¢me firsati bulmalari, onlar1 dinlemeleri, sorunlarina ¢dziim
tiretmeleri ve boylece miisteri memnuniyeti saglamalari sosyal medyanin isletmelere
sundugu olumlu sonuglardan birisidir. Bunun yani sira, isletmeler dogru sosyal
medya yOnetimini yerine getiremedikleri zaman birgok alanda zarara
ugrayabilmektedir.

Uluslararas1 bir yazilim firmasi olan Symantec ve bir arastirma sirketi olan
Applied Research hazirlamis olduklari raporda, sosyal medyanin yanlhs kullanimi
sonucu isletmelerin ugrayabilecegi zararlara dikkat cekmislerdir. Bu raporun
hazirlanmasinda 1000°den fazla c¢alisan1i bulunan 1225 isletmenin calisanlariyla
goriisiildiigli belirtilmektedir. Sosyal medyanin yanlis kullaniminin, isletmeleri

senelik 4 milyon dolar1 agkin bir zarara ugrattigi raporun en dikkat ¢eken noktasidir.
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Isletmeler, sosyal medyanmn yanls kullaniminin tasidigi en biiyiik riskleri ise su

sekilde ifade etmektedir:

¢ Calisanlarin ¢ok fazla bilgi paylasiyor olmasi (%46)

o Sirket ici gizli bilgilerin kaydedilmesi/agiga ¢ikarilmasi (%41)
e Marka imajinin zedelenmesi (%40)

¢ Artan davalara maruz kalma (%37)

¢ Kotii amach yazilim (%37)

e Diizenleyici kurallarin ihlal edilmesi (%36)

Ayrica, rapora gore isletmelerin %28’1 sosyal medyanin marka imaji ve
miisteri  giivenine hasar verebilecegini  diisiinmektedir. Marka itibarinin
zedelenmesinin yillik ortalama maliyeti 638.496 bin dolar olarak belirlenmistir.
Isletmelerin %27°si sosyal medya nedeniyle, miisteri yada calisan kaybettiklerini
aciklamistir. Bu isletmelerin %25°lik bir kesimi ise sosyal medyanin dogrudan gelir
kaybina sebep oldugunu belirtmistir. Bu kayip 619.360 bin dolar olarak tespit
edilmistir. Ayrica sosyal medyanin sebep oldugu dava giderlerinin ortalamasi ise
650.361 bin dolardir. Aragtirmaya katilan isletmelerin %87’ sinin mutlaka bir sosyal
medya stratejisi olusturulmasi gerektigini diisiindiigii belirtilirken, sadece %24 {iniin
sosyal medya stratejisi izledigi gozlemlenmistir (Sosyal Medya: Madalyonun Diger

Yiizii, 2014).
2.1.1.Web 2.0

Web 2.0 olgusu, ilk kez, 2004 yilinda Tim O’Reilly ve MediaLive
International firmasi arasinda gerceklestirilmis olan bir konferansta Tim O’Reilly
tarafindan ortaya atilmis bir kavramdir. Web 2.0 uygulamalari, ¢ok sayida insanin bu
teknolojiyi kullanmasi i¢in siirekli giincellenen yazilimlar sunan, bir ¢ok kaynaktan
veri alan ve bu verileri paylasan, bireysel kullanicilarin dahil oldugu ve bu
kullanicilarin kendi bilgi, deneyim ve hizmetlerini diger kullanicilarla paylasabildigi
bir katilim mimarisidir (O’Reilly, 2007: 17). Bu mimari, yazilim gelistiricilerin ve
nihai tiiketicilerin internet agindan faydalanmalari i¢in yeni bir yol agmistir. Bu
sayede igerik ve uygulamalar, kullanicilar tarafindan olusturulup yayinlanmakla

kalmayip, ayni zamanda biitiin kullanicilarin bu igerik ve uygulamalar1 siirekli
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gelistirebildigi katilimer ve igbirlikei bir platform haline doniismektedir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 61).

Web 2.0 6ncesi donemde medya, sadece igerik saglayicilarin tekelinde olan
ve tek yonlii bir iletisim araci olarak hayatimizda yer almaktaydi. Yalnizca okumaya
dayali web anlayiginin hakim oldugu bu dénem Web 1.0 olarak adlandirilmaktadir.
Bu dénemde bir medya tiiketicisi kendisine sunulan ¢esitli ama sinirli segeneklerden
bir veya birkacin1 segebiliyor, iizerinde herhangi bir kontroliiniin bulunmadigr bu
igerikleri tiiketiyordu. Tablo 2’de aciklandigi gibi, gelisen internet teknolojileri
sayesinde kullanicilarin daha 6nce okuma ve aligveris yapmakla sinirlt olan web
tizerindeki etkinligi maksimuma c¢ikti; teknik bilgiye gerek duymaksizin icerik
olusturmalar1 ve bunlar1 paylasmalari miimkiin oldu. Bu interaktiflige ve iletisime
dayali, bilginin hizli ve 6zgiirce paylasimini miimkiin kilan yeni web konseptine

Web 2.0 ad1 verildi (Kahraman, 2013: 19).

Web 2.0 teknolojisi ile birlikte kullanicilarin aktif hale gelmesi turizm
sektorliinde de onemli degisimler yaratmistir. Bu degisimlerden en temeli, turizm
alanyazininda bir¢ok arastirmaya konu olmus olan miisteri sikayetleri ve takibidir.
Otel isletmelerinde miisteri sikayetlerinin degerlendirilmesi ve ¢6ziim aranmasi,
miisterilerin hizmet kalitesi algilar1 lizerinde olumlu etki yapmaktayken, isletmeye
sadik miisterilerde kazandirmaktadir. Kilic, Ok ve Sop (2013), otel isletmelerinde
misteri sikayetlerinin degerlendirilmesi ve hizmet kalitesi algisinin miisteri sadakati
izerine etkisini inceledikleri ¢alismalarinda, sikayetlerin degerlendirilmesi, kalite
algis1 ve sadakat arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligkiye ulagsmiglardir. Ayrica,
sikayetlerine olumlu yanit alan miisterilerin arkadas ve akrabalarina isletmeyi tavsiye
etme yoniinde bir tutum sergiledikleri belirlenmistir. Miisteriler, sosyal medya
aracilig ile sikayetlerini daha rahat ve daha kolay dile getirebilmektedir. Isletmelerin
bu sikayetleri analiz etmeleri, sosyal medya mecralarinin saglamis oldugu belli bash
kolayliklardan birisidir. Hizmet kalitesinin gelistirilmesi ve miisteri istek ve
ihtiyaglarinin tespiti agisindan isletmelere faydasi olan bu sikayetlerin takibi ve
degerlendirilmesi, ayrica isletmelere su avantajlar1 saglayabilir (Wendel, Jong ve

Curfs, 2011):

e Marka imajin1 ve itibarini koruma.

e Miisterilerin kendilerini degerli hissetmesini saglama.
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e Miisteri kaybin1 6nleme.

e Olumlu kulaktan kulaga duyurum.

e isletmenin eksiklerini kesfedip c¢oziimleme c¢abasi nedeniyle pazarlama
zekasinin gelismesi.

Tablo 2: Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farkhihiklar

Web 1.0 Web 2.0
Kisisel Web Siteleri Bloglar
Sayfa Goriintiileme Tiklama Basina Maliyet
Yayinlama Katilim
Salt Okunur Okuma ve Yazmaya Dayali Web
Icerik Tiiketimi Icerik Olusturulmasi ve Paylasimi
Az Sayida Igerik Olusturucu Cok Sayida Icerik Olusturucu
Sabit Yap1 Anlik Degisim
Yonlendirme Isaretleme

Kaynak: O’Reilly, 2007 ve Akar, 2011: 14-15.

Web 2.0 teknolojisi, kullanici temelli igeriklerle birlikte sosyal aglarin
olusumuna ve bdylece sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasina teknik zemin

hazirlamistir.
2.1.2. Kullanic1 Temelli icerikler

Sosyal medya hiyerarsisinin islemesinde dinamo gorevi gorenler ise sosyal
aglarin igeriklerini olusturan kullanicilardir (Creative Consumers). Bu kullanicilar,
sosyal medyaya isletmelerden daha ¢ok deger katmaktadir (Berthon vd., 2012: 263).
Geleneksel Web ile Web 2.0 arasindaki en onemli fark, Web 2.0 teknolojisinin,
kullanicilarina bu igerikleri olusturabilme firsatini sunmasidir. Yeni ve gelismekte
olan teknolojileri, ilkeleri ve egilimleri kapsayan Web 2.0, sadece Web’in igerigini
degil, ayn1 zamanda ¢alisma bi¢imini de degistirmistir (Lai ve Turban, 2008: 388).
Bilgi aktarimi tek yonlii olmaktan g¢ikmis, karsilikli iletisim ve etkilesim haline

gelmistir.
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Kullanicilarin ¢ogu bir mal satin aldiktan veya bir hizmeti kullandiktan sonra
bu drlinler hakkinda sosyal aglar lizerinde olusturduklar igerikler araciligiyla
geribildirim yapmakta ve deneyimlerini paylasmaktadirlar. Bu durum, 6zellikle Web
2.0 uygulamalar1 araciligiyla biiyiik bir elektronik agizdan agiza yayilim (Electronic
World-of-Mouth) meydana getirmektedir (Filho ve Tan, 2009: 3). Seyahat plani
yapmakta olan kullanicilarin, diger kullanicilarin paylagmis olduklari yazi, fotograf
ve video gibi tatil deneyimlerini inceleyebilmelerine olanak saglayan kullanici
temelli igerikler, son zamanlarin en yaygin online bilgi kaynagi haline gelmistir
(Burgess, Sellitto, Cox, Buultjens, 2009). Adam, Cobos ve Liu (2007) tarafindan,
online seyahat pazarinda hizmet veren 203 seyahat endiistrisi yOneticisi ve
profesyoneller iizerinde yapilan arastirmada, bu kisilerin yeni teknolojilere uyum
saglamalar1 ve bu teknolojiler hakkindaki farkindaliklar1 arastirilmis ve kullanici
temelli igeriklerin, yoneticiler tarafindan isletmeleri i¢in en 6nemli teknolojik gelisim

olarak goriildiigii ortaya konulmustur.
2.1.3.Sosyal Medya Araglari

Bir diger sosyal medya bileseni ise Web 2.0 teknik zeminine oturtulmus olan
sosyal medya araglanidir. Bu araglar kullanicilarin; kisisel profiller olusturmasina,
arkadaslar1 ile baglant1 kurarak igerik paylagsmasina ve iletisime ge¢cmesine olanak
saglayan internet siteleridir (Mayfield, 2008: 6). Bireysel kullanicilarin genel veya
yart genel seklinde olusturduklart bu profiller belirli bir sistem igerisinde
gerceklesmekte ve bireylerin baglantiya gegtikleri diger kullanicilarin paylagimlarin
detayli bir sekilde inceleyebilmelerine olanak saglamaktadir. Sosyal medya
araclarinda gergeklesen baglantilarin yapis1 ve terminolojisi siteden siteye farklilik

gosterebilir (Boyd ve Ellison, 2008: 211).

Her sosyal medya aracinin kendine 6zgii sunmus oldugu firsatlar ve zorluklar
vardir. Sosyal medya siteleri, nihai tiiketicilerle etkilesime gegcmede sunmus oldugu
firsatlar (eklenebilir uygulamalar, gruplar, fan sayfalar1) agisindan pazarlama
departmanlar1 i¢in Onemli bir konudur (Zarrella, 2010: 53). Ayrica bu siteler
izerinden pazarlama faaliyetleri; ¢ok diisiik maliyetle, ¢ok sayida ve biiylik dl¢iide
kazanim saglamaktadir. Sosyal medya siteleri iizerinden (Red Bridge Marketing,
2008 ):
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e Uriin marka bilincini arttirabilir,

o Sirketinizin web trafigini arttirabilir,

e Arama motoru optimizasyonunu (Search Engine Optimization)
genisletebilir,

e Miisteri sadakatinde artis saglayabilir,

e Piyasaya siiriilen yeni iiriinlerin tanitiminda basariya ulasilabilir.

Genel olarak alanyazinda one ¢ikan sosyal medya araglar1 siniflandirmasi ise
su sekildedir: Bloglar (Blogger, Tumblr, Blogcu), mikrobloglar (Twitter), sosyal
aglar (Facebook, MySpace, Orkut, Friendster, LinkedIn, Google+), icerik paylagim
siteleri (YouTube, Instagram, Flickr, Pinterest, Slideshare), lokasyon bazli servisler
(Foursquare), sosyal imleme siteleri (Delicious, StumbleUpon), wikiler (Wikipedi,
Twiki) ve sanal diinyalar (SecondLife) (Kaplan ve Haenlein, 2009; Mangold ve
Faulds, 2009; Zarrella, 2010; Akar, 2010; Kahraman, 2013).

2.1.3.1. Bloglar

Bloglar, kullanicilarina bir nevi giinliik tutma, kisisel deneyimlerini paylasma
ve paylasimlara yapilan yorumlar sayesinde diger kullanicilarla iletisime ge¢me
olanag1 saglayan sosyal medya siteleridir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Genellikle tek
bir kisinin yonettigi bloglar, cesitli igeriklerle karsimiza cikabilir. Kisisel bloglar,
temasal bloglar, portfoy i¢in olusturulan bloglar, kurumsal bloglar ve topluluk
bloglari bunlardan birkagidir. Insanlarin bir blog sitesine iiye olup burada
paylasimlarda bulunmasinin altinda farkli ihtiyaglar ve amagclar yatabilir.
Glniimiizde, sirketler kadar bireylerde artik kendilerini pazarlama ihtiyaci
hissetmektedirler, bloglar bunun i¢in biiyiik bir firsat olusturmaktadir. Kullanicilar
uzmanlik alanlariyla ilgili bilgi paylasiminda bulunarak potansiyel miisterilerine
bloglar sayesinde ulasabilir veya ilgi duyduklari konular hakkinda yazilar yazip
kendilerini gelistirebilirler. Ayn1 zamanda bu ortamlarda kendilerini veya uzmanlik

alanlarini tanitarak bir is ag1 olusturabilir ve gelir elde edebilirler (Kahraman, 2013).

Sosyal medya araglarinin en yaygin tiirlerinden biri olan ve bazilarinin ¢ok
sayida okuyucusu bulunan bloglar, karsilikli iletisim ve etkilesime acik
platformlardir. Bloglar; kisisel blog listeleri olusturma, yorumlara agik olma bu

sayede geribildirim saglama ve abone olunma 6zellikleri sayesinde pazarlama amagh
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kullanilabilen sosyal medya siteleridir (Zarrela, 2010). Pazarlamacilarin tiiketicilere
bir seyleri aktarmak yerine, onlarla paylasim igine girebildikleri bir ortam olan
bloglarin pazarlamacilara sagladigi faydalar su sekilde siralanabilir (Edelman ve
Intelliseek, 2005):

e Pazar arastirmasi kaynagi olma,

e Elektronik agizdan agiza iletisimin saptanmasi, izlenmesi ve analizi,
e Reklamcilik ve reklam etkinliginin 6l¢iimii,

e Erken uyari sistemi,

e Iiliskisel pazarlamani genislemesi,

e Hedef pazarlamasi,

e Kurumsal iletisim,

e Multimedya bilgi kaynagi,

e Fikir liderligidir.

Bloglar, bireylerin kisisel ilgi alanlari, giinliik ugraslar1 vb. hakkinda yazilar
yazdig1 siteler olarak goriilse de, giin gectikce isletmelerin dikkatini ¢ekmeye
baslamis ve isletmeleri bu aglara yonlendirmistir. Isletmeler kendilerine ait blog
siteleri kurmus ve artik yeni c¢ikardiklarn iirtinler hakkinda bu aglar iizerinden
bilgilendirme yapar olmuslardir. Bu sayede potansiyel tiiketicilerine daha kolay
ulagabilen isletmeler ayni zamanda {irlinleri hakkinda daha hizli geribildirim
saglamiglardir. Isletmelerin sosyal medya iizerinde miisteri iliskileri caligmalar
yirlitmesi, isletme imajin1 giliclendirmesi, tiiketici egilimlerini izlemesi ve
tilketicilerle birebir iliskiler kurmasi da bloglarin isletmelere sagladigi faydalar
arasindadir (Iyiler, 2009). Blog kullanicilarinin memnun oldugu veya olmadig
markalar hakkinda bloglarinda yapmis olduklar1 paylagimlarin, diger kullanicilarin
bu markalar hakkindaki diisiincelerini etkilemesi ise isletmeler agisindan
azimsanmayacak kadar 6nemli bir durumdur.

2.1.3.2. Mikrobloglar

Kullanimi ve giincellenmesi daha hizli fakat icerik kisitlamasi bulunan
mikrobloglar, Web 2.0’in en son trendlerinden birisidir. Bu siteler de diger blog
siteleri gibi ters zamanli giincelleme mantigiyla ¢alisir. Yani paylasilan son girdi,
sayfanin en basinda yayimlanir. Bilinen en biiyiik mikroblog sitesi, iilkemizde de

2009 yilindan bu yana popiilerligi artan Twitter’dir. Twitter lizerinde yapmis
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oldugunuz paylagimlar “Tweet” olarak adlandirilir ve bu tweetler 140 karakteri
gegmemek zorundadir (Zarrella, 2010). Kullanicilarin vermek istedikleri mesajlari
veya anlik durum bildirimlerini bu sinirlama gergevesinde yapmalar1 gerekmektedir.
Tweetlerin iceriginin, diger sosyal medya aglarindan eklenebilen linkler sayesinde

genisletilmesi miimkiindiir.

Sosyal medyada yer almak isteyen biiyiikk kurum ve kuruluslara; sosyal
medya takibi, veri toplamasi, Olglimlemesi ve raporlamasi gibi hizmetler sunan
Monitera sosyal medya takip sisteminin yayinlamis oldugu Twitter Tiirkiye Profili
Raporu’nda, Tiirkiye’de Twitter kullanicist sayisinin 2012 yilina gore %33,3 lik bir
artig gostererek 9,6 milyona ulastigi belirtilmektedir. Ayni zamanda Tiirk
kullanicilarin Twitter hesaplarina daha ¢ok mobil aygitlardan baglandigi, yapmis
olduklar1 paylasimlarda fotograf ve video iceriklerine sik sik yer verdikleri ve bunlar
yine birer sosyal medya araci olan Instagram (Fotograf Paylasim Sitesi) ve Youtube
(Video Paylasim Sitesi) siteleri araciligiyla gergeklestirdikleri ortaya ¢ikmistir
(Monitera, 2013).

140 karakter smirlamasinin, yapilan paylasimlar i¢in yetersiz oldugu veya
etkisinin olmayacag1 diistiniilebilir. Fakat, 2008 yilinda ABD baskan1 secilen
Obama’nin se¢cim kampanyasinin biiyiik bir boliimiinli buradan yiiriittiigii ve Arap
Bahar1 olarak adlandirilan Arap ilkelerindeki halk hareketlerinin yine bu
mecralardan orgiitlendigi akla gelince, Twitter ve diger sosyal medya araglarinin
global anlamda ne kadar gii¢lii oldugunu ve bu aglarin insanlara ulagsmaktaki hizim

kavramak kolaylasacaktir (Kahraman, 2013).

Seving (2012)’e gore isletmeler Twitter tlizerinde bir seyler satmaya
calismaktan ¢ok, sohbete dahil olmay1 amaglamalidirlar. Bunu yapmalarinin bir yolu
ise “Twitter Search (Ara)” kismini etkin kullanabilmekten ge¢mektedir. Bu boliime
isletmeleri veya tirtinleri ile ilgili anahtar kelimeler yazarak tliketicilerin kendileri
hakkinda yapmis olduklar1 olumlu veya olumsuz yorumlar1 takip edebilir,
gerektiginde bunlara cevap verebilir veya kendi alanlar ile ilgili arayis i¢inde olan
tiiketicilere dogrudan satis teklifi yapmadan yonlendirmelerde bulunabilirler. Bu
Ozellik sayesinde siirekli bir akilda kalma yaratilabilir ve marka bilinirligi

arttirilabilir.
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2.1.3.3. Sosyal Paylasim Siteleri

Sosyal medyanin temel yapi1 taslarindan biri olarak kabul edilen sosyal
paylasim siteleri, Web 1.0 diinyasinin arkadaslik siteleri olan IRC sohbet odalar1 ve
forumlarmin, Web 2.0 teknolojisi ve getirmis oldugu yenilikler sayesinde farkli bir
boyut kazanmasi ve giinlimiizdeki halini almas1 sonucu ortaya ¢ikmistir (Kahraman,
2013). Insanlar sosyal paylasim sitelerine genellikle; mevcut arkadaslarla iletisime
gecmek, yeni arkadaslhiklar edinmek, yeni is firsatlarin1 arastirmak, is baglantilari
kurmak, kisisel hizmetler aramak (lyiler, 2009) ve ortak ilgi alanina sahip insanlarla
bir araya gelerek online topluluklar olusturmak amaglariyla katilabilirler.
Gangadharbatla (2008)’a gore ise, bireylerin sosyal paylasim sitelerine katilmalarinin
temelinde; internet 6z yeterliligi, ortak benlik duygusu ve ait olma ihtiyaci
yatmaktadir. Sosyal paylasim siteleri, bireylerin bu ihtiyaglar1 giderebilecekleri
uygun ortamlardir.

Diinya genelinde ve iilkemizde de oldukca popiiler olan Facebook, sosyal
paylasim siteleri i¢inde bilinirligi en yiiksek olan aglardan birisidir. Farkli bir amaca
hizmet eden ve sosyal medyanin daha ¢ok insan kaynaklar1 yoniinii ortaya c¢ikaran
LinkedIn sosyal agi ise, kullanicilarina {icretsiz online profesyonel 6zgeg¢misler
hazirlama imkani vererek, kullanicilarini isletmelerle bulusturan ve is olanagi
saglayan bir kariyer sitesidir (LinkedIn, 2013). Agirlikli olarak miizik severlerin
tercih ettigi, farkli miizik gruplarinin ve sanatcilarin takipg¢i sayfalarinin bulundugu
Myspace, ortak ilgi alanina sahip bireylerin bir arada toplandigi sosyal paylagim
sitelerine 0rnek gosterilebilir (Myspace, 2013).

Facebook raporlarina gore, 30 Haziran 2013 tarihi itibariyle toplamda 1,15
milyar aktif Facebook kullanicisina sahip olan sitenin giinliik kullanicist sayisi ise
ortalama 699 milyon kisidir. Toplam kullanicilarin 819 milyonu baglantilarin1 mobil
aygitlar iizerinden gergeklestirmektedir (Facebook, 2013). Sosyal aglarda veri
toplama, analiz ve istatistikler yapan bir site olan Socialbakers.com’un yapmis
oldugu bir arastirmaya gore, Tiirk Facebook kullanicilarinin %64t erkek, %36’s1
kadindir ve kullanicilar igerisinde en biiyiik grubu %35’lik oranla 18-24 yas aralig1
olusturmaktadir (Socialbakers, 2013). Isletmeler icin biiyilk éneme sahip bu tarz
demografik verilere ulasmak geleneksel medya aracglari ile zor iken, sosyal medya

araclar1 bu bilgilere ulagmay1 kolaylastirmistir.
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Tablo 3: Ulkelere Gore Facebook Kullanici istatistikleri

Sira Ulke Kullanici Sayisi
1 A.B.D. 158.495.220
2 Brezilya 71.750.680
3 Hindistan 63.928.180
4 Endonezya 47.983.640
5 Meksika 43.384.540
6 Tiirkiye 32.797.480
7 Birlesik Krallik 31.164.500
8 Filipinler 30.365.100
9 Fransa 25.349.320

10 Almanya 24.958.460

Kaynak: Socialbakers.com, 2013

Yukaridaki tabloda belirtildigi gibi, iilkelere gore Facebook kullanici
sayisinda Amerika Birlesik Devletleri 158 milyon iiyeyle ilk sirada yer alirken,
Tiirkiye’nin 32 milyon iiye sayisti ile altinct sirada yer aldigi goriilmektedir. Tiirkiye

niifusunun yaklasik olarak %50’si Facebook kullanicisidir.

Socialbakers.com sitesinin yapmis oldugu baska bir aragtirmada Facebook’ta
yer alan markalarin takipcilerine cevap verme sikligi ve hizi g6z Oniine alinarak,
hayranlarini en ¢ok 6nemseyen markalar ve is kollar1 {ilke bazinda belirtilmistir. Bu
arastirmaya gore finans sektorii kullanicilarina en hizli cevap veren sektor olurken,
bunu havayollar1 ve telekomiinikasyon sektorii takip etmektedir. Ulke siralamasina
bakildiginda ise, Tiirk markalart %62,29’luk bir oranla kullanicilarin1 6nemseyen
ilkeler siralamasinda 19. sirada yer almaktadir (Socialbakers, 2013).

2.1.3.4. Icerik Paylasim Siteleri

Son yillarda internet teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte
bilgisayarlar, dijital kameralar, fotograf makineleri ve mobil aygitlar da hizla gelisti,
ucuzladi, erisimi ve kullanimi kolaylastirdi. Bu gelismeler bireylerin iirettigi
ieriklerin es zamanli olarak paylasilmasina olanak sagladi. Oyle ki, 2004 yilindan
beri fotograf paylagim sitesi olarak hizmet veren Flickr, akilli telefonlarin hayatimiza
girmesinden sonra, bir mobil fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram’a

liderligini kaptirmak zorunda kaldi (Kahraman, 2013). Ciinkii bu tarz uygulamalar
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paylasimin hizin1 arttirmakta ve hatta anlik denecek kadar az bir boyuta
indirmektedir. Kullanicilar sosyal medyanin hizina yetismek adina bu uygulamalara

yonelmislerdir.

Icerik paylagim siteleri, diger sosyal medya siteleri ile bircok ortak dzellige
sahiptir. Fakat bu sitelerden bazilarinda, iiyeliginiz olmasa dahi igerikleri gorebilir ve
diger sosyal aglara bu sitelerden paylasimlar yapabilirsiniz. igerik paylasim siteleri,
alanyazinda farkli tanimlamalarla karsimiza ¢ikabilir. Icerik topluluklar1 (Kaplan ve
Haenlein, 2010), medya paylasim siteleri (Zarrella, 2010), yaraticilik caligmalar
paylasim siteleri (Mangold ve Faulds, 2009) bunlara 6rnektir. Ayn1 zamanda bu
siteleri video paylasim platformlari, gorsel paylasim platformlart ve sunum paylasim
platformlar1 olarak ayr1 ayr1 ele alan kaynaklar da mevcuttur (Seving, 2012; Safko,

2012).

Youtube, video paylasim siteleri arasinda bilinirligi en yliksek olan sosyal
medya agidir. Bu site diinya siralamasinda Google ve Facebook’tan sonra 3. sirada
yer alir (Alexa, 2013). Youtube video paylasim sitesi iizerinden her ay 6 milyar saat
video izlenmekte ve dakikada 100 saat video bu siteye yiiklenmektedir. Global
anlamda izlenme oraninin %?25’ini ise mobil aygit kullanicilar1 gerceklestirmektedir
(Youtube, 2013). Bu siteler isletmelerin biiyiik kitlelere ulagsmasini kolaylastirabilir.
Video hazirlamak ve bu siteler ilizerinde yayinlamak bazi isletmelere maliyetli
gelebileceginden, daha az maliyetli, kullanim1 kolay olan sosyal sunum paylagim
siteleri de bu amaglar i¢in kullanilabilecek siteler arasindadir. Slideshare ve Scripd,
sosyal mecrada sunum hazirlama ve yayinlama imkan1 sunan sosyal aglarin baginda
gelir. Ornegin, bir turist rehberinin “Istanbul’da gezip goriilmesi gereken 10 tarihi
mekan” bashkli Ingilizce bir sunumu bu sitelerde paylasmasi birgok turistin ilgisini
cekecektir (Seving, 2012).

2.1.3.5. Lokasyon Bazh Servisler

Sosyal medya mecrast acisindan diislintildiiglinde, lokasyon bazli servis
denilince akla ilk gelen Foursquare olmaktadir. Yeni nesil akilli mobil cihazlarda
kolaylikla kullanilabilen bu uygulama, o an bulundugunuz lokasyonu tanimlayan
GPS (Global Positioning System) yani Kiiresel Konumlama Sistemi teknolojisinin

destegi ile calismaktadir (Seving, 2012).
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2009 yilinda kurulmus olan Foursquare Diinya capinda 45 milyondan fazla
kullanicisi, toplam 5 milyarin iistiinde Check-In ve ayrica 1,6 milyondan fazla satici
konumunda bulunan isletme ile lokasyon bazli uygulamalarin 6ne ¢ikanlarindan biri
oldu (Foursquare, 2014). Kullanimi oldukga basit olan Foursquare, isletmeler i¢in de
biiyiik firsatlar sunmaktadir. Oncelikle isletmelerin bu uygulamada kendilerini satici
konumunda tanimlamalar1 gerekmektedir. Daha sonra bu isletmeleri ziyaret eden
kullanicilarin Foursquare uygulamasi araciligryla bulunduklari mekanlarda Check-In
yapmalar1 ve bu Check-In lere fotograf veya olumlu olumsuz yorumlarini eklemeleri,
sosyal aglarinda bulunan diger kullanicilarin ilgisini ¢ekebilir, bu mekanlara karsi
merak uyandirabilir ve ziyaret etme istegi dogurabilir. Isletmelerin bu firsatlari
degerlendirmesi agisindan kendi mekanlarinda Check-In yapan tiiketicilerine kiigiik
ikramlar sunmalar1 veya siirprizler yapmalar1 kullanicilari bu uygulamay1
kullanmaya tesvik edici olabilir (Seving, 2012).

2.1.3.6. Sosyal imleme Siteleri

Sosyal imleme siteleri, kullanicilarina ilgilendikleri favori internet sayfalarini
cevrimigi saklama, bu sayfalar hakkinda dip notlar diisme ve baglantilarin1 yonetme
sans1 veren Web 2.0 uygulamalarindan biridir (Lin ve Tsai, 2011). En popiiler sosyal
imleme sitesi, 2003 yilinda kurulmus olan Delicious’tir. Bu site sayesinde liyeler,
begendikleri makalelerin, haberlerin, web giinliiklerinin ve ¢esitli web iceriklerinin
linklerini saklayabilir ve isterlerse diger kullanicilarla paylasabilirler (Erdem, 2011).
Sosyal imleme siteleri bir nevi, internet tarayicilariin sunmus oldugu sik
kullanilanlar eklentisinin ¢evrimigi ulagimina imkan veren yani bu eklentinin sosyal
ortama tasmnmis halidir. Bdylelikle kullanicilar kisisel bilgisayarlarina gerek
duymadan internet baglantis1 olan herhangi bir cihazla ve ihtiya¢ duyduklar1 anda bu
bilgilere ulasabilirler.

Sosyal imleme siteleri iizerinde kaydedilen linklerin kullanicilar tarafindan
oylanmasi, paylasilmasi ve bu linklere yapilan yorumlar web sayfasinin 6n plana
¢ikmasini saglayabilir. Bu sekilde diger kullanicilarin ilgisini ¢ekip biiyiik kitlelere
ulasmak miimkiindiir. Ayrica bu kayitlar bireylerde tekrar ziyaret etme istegi

dogurabilir (Zarrella, 2010).
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2.1.3.7. Wikiler

En basit tanimiyla Wikiler, kullanicilarina, bazi durumlarda {iyelik dahi
istemeden ve higbir teknik bilgiye ihtiya¢ duymadan, igerik olusturma, kaldirma ve
degistirme firsat1 veren bilgi paylasim topluluklaridir (Vossen ve Hageman, 2007).
Wikilerin igerikleri yalnizca yazili ifadelerden olusmaz, ayni zamanda fotograf, ses
veya video gibi farkli kaynaklarda bu igeriklerde kullanilabilir.

Kullanicilar Wikiler {izerinde herhangi bir konu hakkinda bagliklar agabilir ve
icerik olusturabilirler. Baska bir kullanici ise bu igerikler {izerinde gilincellemeler
yapip, yeni bilgiler ekleyebilir. Wikiler bu o6zelliklerinden dolay1 yapisal olarak
isbirlik¢i sitelerdir. Glinlimiiz teknolojisi zamanin basili ansiklopedilerini raflara
kaldirmis ve belki de kullanilmaz hale getirmistir. insanlar bir bilgiye ulasmak igin
daha kolay, hizli ve ucuz bir yol olan internete basvurmaktadir. Oyle ki, 1768
yilindan beri basili olarak ¢ikan Britannica ansiklopedisi, 2001 yilinda kurulan
diinyaca iinli Wikipedia dijital ansiklopedisine yenik diismiis ve 2010 yilinda

basimini durdurma karar1 almistir (Seving, 2012).

Wikiler dogrudan pazarlama araci olmamakla birlikte, isletmeler i¢in bir
takim faydalar1 vardir. Internet {izerinden herhangi bir konu, bilgi, kurum veya
isletme hakkinda yapacagimiz taramalarda Wikipedia internet sitesinin karsiniza
ctkma olasihigi cok yiiksektir. Isletmeler Wikiler araciligiyla kurumsal olarak
itibarlarin1 arttirabilir ve organizasyon siireglerini daha kolay hale getirebilirler
(Majchrzak, Wagner ve Yates, 2006; Seving, 2012).

2.1.3.8. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar, insanlarin gergek zamanl iletisim ve etkilesim kurduklar
dijital ortamlardir. Sanal diinyalarin en bilinen 6rnegi 2003 yilinda kurulan
SecondLife sanal diinyasidir. Kullanicilaria ii¢ boyutlu hizmet veren site iizerinde
kendinizi simgeleyen karakterler (Avatar) olusturabilir ve bu karakterler araciligiyla

diger kullanicilarla iletisime gecebilirsiniz (Singh ve Lee, 2008; Shore ve Zhou,
2008).

SecondLife, bir oyun sitesinden daha ¢ok gergek hayatin bilgisayar ortamina
aktarilmis halidir. Ornegin; kullanicilar bir isletme acabilir, satis yapabilir ve para
kazanabilirler. Sanal diinyalarda yalnizca bireysel kullanicilar da aktif degil, artik

bir¢ok biiyiik firma bu tarz dijital ortamlarda reklam, {iriin tanitimi, sanal ticaret (V-
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Commerce), miisteri iligkileri ve pazar aragtirmalari yapmaktadir (Vossen ve

Hagemann, 2007; Kaplan ve Haenlein, 2009).
2.2. Sosyal Medya Gelisim Siireci

Sosyal medyanin gelisimi ve glinlimiizdeki halini almasi internet kullaniminin
hizl1 yayilimi ve bilisim teknolojilerindeki yeniliklerin internet tizerindeki iletisimi
ve etkilesimi {ist diizeye cikarmasma dayanmaktadir. Internetle birlikte gelisen
bilgisayar tabanli yeni uygulamalar, artan iletisim ve etkilesim bilgi aktariminin
hizlanmasina, kolaylagmasina ve maliyetinin diismesine aracilik ederken, pazarlama
stratejilerinin de bu yonde degismesine neden olmustur.

Soguk savas doneminde bilgi depolamak ve bu bilgiyi, belirli bir ag sistemi
tizerinden diger bilgisayar sistemlerine aktarmak amaciyla gelistirilen Advanced
Research Projects Agency Network (ARPANET) internetin atasi olarak kabul
edilmektedir. Onceleri sadece askeri amaglara yonelik kullanilan bu aglar, 70’li
yillarin baginda, Amerikan iiniversitelerinin kullanimina agilmasiyla birlikte gesitli
uygulamalarin (e-posta vb.) ortaya ¢ikmasina ortam hazirlamstir. ilerleyen yillarda
ise verilerin telefon hatt1 iizerinden gonderilmesi, internetin genel kullanima
acilmasini saglamistir (Wikipedia, 2013b). 2012 yilinda yapilan bir arastirmaya gore
diinya niifusunun %34,3’l, yani yaklasik olarak 2,5 milyar insan interneti
kullanmaktadir. Ulkemizde ise bu say1 yaklasik olarak 35 milyon kisiye denk
gelmekte ve bu da niifusumuzun %45 ini olusturmaktadir (Internet World Stats,
2013). Son zamanlarda internet kullaniminda meydana gelen bu artis, isletmelerin ve

pazarlama profesyonellerinin de dikkatini ¢ekmistir.

Bilgi paylasiminin ilk 6rnegi olarak kabul edebileceg§imiz, yan yana duran
bagimsiz iki bilgisayar arasindaki ilk e-posta gonderiminden (1971) bu giine internet
teknolojisi hizli bir evrim gecirmistir. Bu evrim igerisinde dogmus olan sosyal
medya, 90’1 yillarda kendi kimligini olusturmaya baslamistir (Sosyalmedya.co,
2013).

Sekil 3’de goriildiigii gibi, 90’11 yillarin sonuna dogru kurulmaya baslanan
sosyal aglar, 2000’li yillarda artis gdstermis ve bugiin hala milyonlarca kisinin tiyesi
oldugu bir¢ok sosyal agin temeli o yillarda atilmistir. 1997 yilinda agilmis olan
SixDegrees internet sitesi, ilk sosyal ag olarak kabul edilebilir. Kullanimda kaldig1

siire boyunca milyonlarca iiyesi bulunan bu site {iiyelerine; profil olusturma,
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insanlarla iletisime geg¢me, arkadaslarini aglarina ekleme, kullanicilar arasi
mesajlagsma ve daha sonraki yillarda da arkadaslariin listelerini gezinebilme olanagi
saglamistir. Bu Ozellikler SixDegrees sitesinden dnce ¢esitli internet sitelerinde ayri
ayr1 kullaniliyor olsa da, SixDegrees bu 6zelliklerin hepsini biinyesinde barindiran ve

kullanicilarina sunan ilk sosyal agdir (Boyd ve Ellison, 2008: 214).

Gazeteler ve dergilerle baslayan, televizyon ve radyo yayinlartyla devam
eden geleneksel medya ¢agi, internetin sosyal hayatimiza girmesiyle birlikte yeni bir
boyut kazanmigtir. Gegerliliklerini tamamen yitirmis olmasalar da, yeni medya
olarak adlandirilan sosyal medya araglari, geleneksel kitle iletisim araglarinin
kullanimini ciddi anlamda etkilemistir (Brown, 2009: 4-8). Bugiin, online haber
sitelerinden son dakika bilgiler alinabilmekte, web siteleri araciligiyla dergilerin son
sayilar1 incelenebilmekte veya arsiv taramasi yapilabilmektedir. Televizyon kanallar
ve radyo kanallar1 canli yayinlarini dahi internet ortamina tasimis durumdadirlar.
Oyle ki, sosyal aglar iizerinde kendi fan sayfalarin1 kuran geleneksel medya araglari,

insanlara bu aglar lizerinden ulagmay1 hedeflemistir.

Teknolojik yenilikler paralelinde gelisimini siirdiiren sosyal medya anlayisi,
geleneksel medya araglarini ve bunlara bagl olarak da pazarlama stratejilerini bir
entegrasyon siireci igerisine sokmustur. Gilin gegtik¢e artan bu yenilikler, internet
erisimini akilli telefonlar (Smart Phones) ve tabletler boyutuna indirirken, isletmeler
bu araclar sayesinde sosyal aglarda marka bilinirligi yaratma, kullanicilar1 tesvik
etme ve potansiyel tiiketicilerle iletisime gegerek tiiketici kitlesini arttirma gibi

faaliyetlerde bulunmaktadir (Kaplan, 2012; Social Media Examiner, 2013).



Sekil 3: Sosyal Aglarin Kurulus Cizelgesi
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Launch Dates of Major
Social Network Sites

97

— Six Degrees.com

98

AsianAvenue —

— LiveJournal

— BlackPlanet

LunarStorm (SNS relaunch) s

(SixDegrees closes)

00

— MiGente

RyzZe e

01

— Cyworld

Fotolog —

Skyblog =

02

—— Friendster

LinkedIn —
Tribe.net, Open BC/Xing =i

Orkut, Dogster

'03

—— Couchsurfing

— MySpace
— Last.FM
e HiS

Multiply, aSmallWorld =

Catster —

04

= Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard-only)
= Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)

— Hyves

Yahoo! 360 ——
Cyworld (Ching)

Ning =

05

— YouTube, Xanga (SNS relaunch)

e BEDO (SNS relaunch)

= Facebook (high school retworks)

= AsianAvenue, BlackPlanet (relaunch)

QQ (relaunch) =

Windows Live Spaces ——
Twitter e

06

— Facebook (corporate networks)
— Cyworld (u.s.)
= MyChurch, Facebook (everyone)

Kaynak: Boyd, D. M. ve Ellison, N. B. (2008). Social Network Sites: Definition,
History and Scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication. 13: 210-

230.
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Web 2.0 uygulamalar1 sayesinde, kullanicilarin odak noktasi oldugu giintimiiz
sosyal medyasi {izerine yapilan g¢aligmalar; kullanicilarinin daha onceki internet
davraniglarina gore sekillendirilmis, ulagilmak istenen igerigin ne oldugunu algilayip
bizleri dogru noktaya yonlendiren ve bdylece zaman kaybini Onleyen, daha ¢ok
kisisellestirmelere yonelik, yani kullanicisini taniyan anlamsal bir dil modeli
(Semantic Web) gelistirmeye yogunlagsmistir. Bu model iiclincli nesil internet
uygulamalar1 (Web 3.0) olarak adlandirilmaktadir (Akar, 2011; Wikipedia, 2013c;
Sosyal Medya Haber, 2013). Bu teknoloji sayesinde tiiketici istek ve ihtiyaglari,
tercihleri kolayca tespit edilip bu taleplere yonelik daha verimli ve etkili pazarlama
stratejileri gelistirilebilir. Gortldiigii gibi gelisimi ve degisimi devam eden sosyal
medya kavraminin, gelecek yillarda hangi bi¢cimlerde karsimiza cikacagini tahmin
etmek giictiir.

2.3. Sosyal Medyanin Avantajlari1 ve Dezavantajlar

Biiyiik bir kullanici kitlesine sahip sosyal medya platformlari, geleneksel
medyaya nazaran kullanicilara ve isletmelere sinirsiz firsatlar sunmaktadir. Fakat
dikkatli kullanilmadigi takdirde hem bireysel anlamda hem de isletmeler agisindan
ciddi sorunlar yaratabilir. Hedef Kitleye verilmek istenen mesaj sosyal medya
tizerinden daha hizli bir sekilde yayilirken, almis oldugu mal ve hizmetten memnun
olmayan bir tiiketicinin isletme hakkindaki olumsuz yorumlar1 da o kadar hizli
yayilmaktadir.

2.3.1. Sosyal Medyanin Avantajlar

Sosyal medyanin avantajlar1 su sekilde siralanabilir (Tuten, 2008: 25-26;
Bostanci, 2010: 44-46; Brogan, 2010: 13);

¢ Sosyal medya hizlidur,

e Sosyal medya giinceldir,

e Sosyal medya ucuzdur,

e Sosyal medya giivenilirdir,

e Sosyal medya iletisimi kolaylastirir,

e Sosyal medya firma imajini giiglendirir,

¢ Sosyal medya, yeni pazarlama stratejileri i¢in fikir gelistirme imkan1 saglar,

¢ Sosyal medya, spesifik mesajlar1 viral olarak yayma imkani saglar,
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Sosyal medya, isletme web sitesine trafigi yonlendirir,
Sosyal medya, pazarlama amaglarini etkili bir sekilde basarma imkani

saglar.

2.3.2.Sosyal Medyanin Dezavantajlar:

Sosyal medyanin, kullanicilar ve isletmeler agisindan dezavantajlar1 su

sekilde siralanabilir (Dwivedi, Shibu ve Venkatesh, 2007; Mavnacioglu, 2009: 64;
Vural ve Bat, 2010);

Isletmelerin ticari sirlarmin bu ortamlarda ifsa edilmesi,

Yeni medya 6zellikleri ile kullanicilarin yogun reklama maruz birakilmasi,
Isletmeler acisindan, yanlis secilmis bir mesajin  olumsuz etkisinin
normalden daha biiyiik olmasi,

Calisanlarin mesai saatleri icerisinde sosyal medyada zaman gecirmelerine
bagli olarak is giicli kaybinin yaganmasi,

Isletmelerin, tiiketicilerini yaniltmak igin iicret ddeyerek yanli icerikler
hazirlatmalari,

Telif, patent haklarinin ihlal edilmesi,

Icerigin asil kaynagmin gdsterilmemesi,

Kisisel verilerin giivenliginin olmamasi,

Sosyal medya paylagimlarinin ¢ok hizli bir sekilde yayilmasi takibi ve

kontroliiniin zorlasmasi.

2.4. Sosyal Medya Pazarlamas1 Kavram

Sosyal medya pazarlamasi; bireylerin web sitelerini, iiriinlerini ya da

hizmetlerini sosyal kanallar yoluyla tanitip, geleneksel reklam kanallariyla miimkiin

olmayacak kadar biiyiik topluluklarla baglantiya gegme ve iletisim kurma siirecidir

(Weinberg, 2009: 3). Eley ve Tilley (2009: 77)’a gore sosyal medya yalnizca

ailenizle ve sosyal aglarinizdaki arkadaslarinizla iliskiler kurabileceginiz bir yer

degildir. Ayn1 zamanda ¢ok giiclii bir pazarlama mecrasidir. Bu mecranin reklamcilar

veya medya sirketlerinden ziyade kullanicilar tarafindan olusturulmus kendine 6zgii

kurallar1 vardir. Kimi dinleyeceklerine, hangi videoyu izleyeceklerine ve neleri

okuyacaklarina kullanicilar kendileri karar verirler. Web 2.0 gibi yeni internet

teknolojilerinin  hayatimiza girmesiyle bireylerin bir blog sayfasinda fikirlerini

anlatmasi, yazmis olduklar tweetlerle diislincelerini ve yorumlarini paylagsmasi veya
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bir video hazirlaylp Youtube iizerinde yaymlamasi gibi iicretsiz, ama milyonlarca
kisi tarafindan takip edilebilme imkani saglayan iceriklerin olusturulmasi ¢ok daha
kolay bir hal almistir (Zarrela, 2010: 3). Bu yoniiyle sosyal medya pazarlamasi,
yoneticilerin geleneksel yaklasimlardan uzaklasarak teknolojiye ayak uydurmalarini
ve bu yeni teknolojilerin etkin kullanimi agisindan sosyal medya uygulamalarina

hakim olmalarin1 gerektirmektedir.

Kotler’in geleneksel pazarlama kurallart makro anlamda halen gecerliligini
yitirmemis olsa da yeni teknolojiler karsisinda yetersiz kalmaktadir. Mal ve
hizmetlerin online ortamlarda arastirilmasi, tartigilmasi ve yorumlanmasi bir nevi
seffaf hale gelmesi, tiiketici satin alma siireci lizerinde de degisikliklere sebep
olmustur. Geleneksel reklamlarin tiiketici algisindaki gergek giiveni olusturmada
giiclinli yitirmeye baslamasi, tiiketicileri bu liriinler hakkinda deneyim sahibi olan
insanlarin paylagimlaria yonlendirmistir. Giiniimiizde tiiketiciler satin alma karari
vermeden Once bu lirlinii tecriibe etmis insanlarin deneyimlerine bagli olarak hareket
etmeye baglamislardir (Bayram, 2008). Seyahat oncesi internet lizerinden bilgi
toplayan tiiketiciler iizerinde gerceklestirilen bir arastirmaya gore, arama
motorlarinin bu tiiketicileri en ¢ok sosyal medya sitelerine yonlendirildikleri
goriilmiistiir. Bu siteler icerisinde gorsel topluluklar, bloglar, sosyal aglar, medya
paylasim siteleri, tiiketicilerin {riinler hakkinda yorum yapabildikleri siteler vb. yer
almaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010). Buradan da anlasilabilecegi gibi sosyal medya,

tiiketicilerin satin alma siireci tizerinde olduk¢a 6nemli bir role sahiptir.

Yeni teknolojiler sayesinde tiiketicilerin bilgiye ulagsma yontemleri ve iirlinii
satin alma yollar1 farklilagsmaktadir. Son zamanlarda yapilan aragtirmalar tiiketicilerin
bir {irlinii satin almadan Once bilgi toplamak amaciyla sosyal medya sitelerine
bagvurduklarimi ve bu mecralarda paylasilan deneyimlerin tiiketicilerin {irlin
seciminde etkili oldugunu gdstermistir (Atadil, Berezina, Yilmaz ve Cobanoglu,
2010; Vural ve Bat, 2010; Alabay, 2011). Sosyal medyanin giin ge¢tikge hayatimiza
daha fazla girmesi, tliketicilerin bu mecralara olan ilgisi ve kontroliin el degistirerek
pazarlamacilardan tiiketicilere ge¢mesi gibi nedenler Agizdan Agiza Duyurum’un
(WOM- Word of Mouth) etkinligini ve onemini arttirmistir. Yapilan arastirmalar
Amerikal1 tiiketicilerin giinliik ortalama 3,5 milyar agizdan agiza duyurum iletisimi

gerceklestirdigini  gostermektedir. Bu iletisim igerisindeki 2,3 milyar tartisma
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markalar hakkinda yapilmistir (Keller, 2007). Buradan da anlasilabilecegi gibi sosyal
medyada gerceklesen agizdan agiza duyurumlarin biiylik bir boliimiinii markalar
hakkinda yapilan konusmalar olusturmaktadir. Agizdan agiza duyurumun daha uzak
bolgelere ve hizli bir sekilde yayilmasi, sosyal medya araciligiyla daha kolay
gelmistir. Sosyal medyanin bu kullanim sekli pazarlamacilar igin artan bir 6neme
sahiptir.

Sosyal medya, sosyal geribildirim dongiisii igerisinde ©Onemli bir rol
oynamaktadir. Sosyal geribildirim donglisli, klasik satin alma hunisi igerisinde
diisinme asamasinda olan potansiyel tiiketicilerin karar verme siirecinde, mevcut

tiikketicilerin daha 6nceki deneyimlerinden beslenir (Evans, 2008, 39).

Sekil 4: Sosyal Geribildirim Dongiisii

Pazarlamaci Yaratimh Kullanic1 Yaratimh

Diisiinme
Kullanim

Satm Alma
..--""'-F#-Frﬂf

Fark Etme
Fikir Edinme
Konugma

Kaynak: Evans, D. (2008). Social Media Marketing: An Hour A Day. Canada:
Wiley Publishing.

Klasik satin alma hunisi, Sekil 4’te goriilen ve sol tarafta kalan li¢ asamadan
olusur. Bunlar fark etme, diisiinme ve satin almadir. Sosyal geribildirim dongiisii,
sosyal medyanin mevcut tiketici deneyimli yaratimiyla birleserek potansiyel
misterilerin diisiinme asamasinda yaptiklar1 aragtirmalara yon veren bir modeli
gostermektedir. Sosyal medya, bu modelde satin alma siirecinin arkasina mevcut

tilketicilerin satin alma sonrasi deneyimlerini baglamaktadir (Evans, 2008: 39-43).
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Sosyal medya, sahip oldugu ozellikler sayesinde geleneksel medyadan farklilik
gosterebilir, fakat bu birbirinin yerine kullanilabilecekleri anlamina gelmez, aksine
sosyal medya bu 6zellikleri sayesinde geleneksel medya ile yapilmaya calisilanlar
tamamlar niteliktedir. Tiketiciler TV, radyo, gazete gibi geleneksel medya
araclariyla yapamadiklar1 degerlendirmeleri, sosyal medya araclart sayesinde
iceriklere yorum ekleyerek ve kendi deneyimlerini paylasarak

gerceklestirebilmektedir (Evans, 2008: 33).

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya araglarin1 kullanarak internet
tizerinde goriiniirligl arttirmak, mal ve hizmetleri tutundurmak olarak tanimlanabilir
(Akar, 2011: 33). Geleneksel anlamda tutundurma karmasi halkla iliskiler, reklam,
kisisel satig, dogrudan pazarlama ve satis gelistirmeden olusmaktadir. Sosyal medya,
yeni bir ara¢ olmasindan dolay:1 tutundurma karmasi igerisinde yer almamaktadir.
Fakat sahip oldugu karakteristik oOzellikleri sayesinde dogrudan pazarlama
faaliyetleri ile benzerlikler gosterebilmektedir. Dogrudan pazarlama, kisilerin ve
isletmelerin TV, video, telefon, faks, internet ve elektronik posta gibi araclarla hedef
gruplarla ve bireysel tiiketicilerle dogrudan iletisim kurmasini ifade eder (Avcikurt,
2010: 102). Sosyal medya, bu tanimda belirtilen hedef gruplarla ve bireysel
tilkketicilerle dogrudan iletisim kurma O&zelliklerini gerceklestirmektedir. Buradan
yola ¢ikarak Palmer ve Lewis (2009) sosyal medyay1 dogrudan pazarlamanin modern
kismi olarak ele almaktadir. Bir diger yaklasima gore ise, sosyal medya, dogrudan
pazarlama ile benzer 6zelliklere sahip olsa da, dogrudan pazarlama araglar1 gibi tek
amacinin satig gelistirme olmamasindan dolay1 tutundurma karmasi igerisinde yeni

bir baslik altinda incelenmesi gereken bir unsurdur (Mangold ve Faulds, 2009).

Parent, Plangger ve Bal (2011: 221-223), Sosyal Medya Katiliminin 6C’si
olarak adlandirdiklar1 modelde (Sekil 5) isletmelerin uzun vadede rekabet ortaminda
nasil avantaj elde edebileceklerini ve sosyal medya araciligiyla tiiketicilerin
isletmelere olan bagliliklarini nasil arttirabileceklerini agiklamiglardir. Bu modeldeki
6C, sirket (company), icerik (content), kontrol (control), topluluk (community),

miisteri (customer) ve konusmalar (conversations) dir.
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Sekil 5: Sosyal Medya Katihminin 6C’si

Kontrol
Konusmalar

Sirket icerik Topluluk Miisteriler

TUKETICI KATILIMI

Kaynak: Parent, M., Plangger, K. ve Bal, A. (2011). The New WTP: Willingness to
Participate. Business Horizons. 54: 219-229.

Birbiriyle iligkili 6 bilesenden olusan bu model, sirket ve sirketlerin
kullanicilar1 ¢ekmek i¢in olusturdugu icerikle baslamaktadir. Sirketin olusturdugu bu
icerik TV veya basili yayimnlardan farkli olarak, Facebook iizerinde bir marka hesabi,
bir Twitter adresi veya Youtube video kanali olabilir. Sirket tarafindan sosyal
medyaya itilen bu igerik, modelde katalizor islevi gormektedir. 3. kisimda gosterilen
kontrol duvari igeriklerin kontroliiniin igletmelerden c¢ikip kullanicilara gectigini
temsil eder. Bu asamada sirketler artik igerikleri {izerinde s6z sahibi degildir ve hatta
igceriklerin gelistirilmesine, paylasilmasina ve igerikle ilgilenen topluluk tarafindan
sahiplenilmesine hazirlikli olmalidir. Diger bir bilesen ise topluluktur. Topluluk ve
icerik arasindaki etkilesimden dolay1 bu iki bilesen arasinda ¢ift yonlii bir iletisim
vardir. Cift tarafli iletisimin en basit yansimasi iceriklere yapilan yorumlarda ortaya
c¢ikmaktadir. Katilimin en yogun oldugu bilesenler miisteriler ve konusmalardir.
Miisteriler sosyal medya araciligiyla hem kendi aralarinda hem de marka ile ilgilenen
potansiyel miisterilerle siirekli iletisim halinde olarak, satin alma Oncesi ve sonrasi
tecriibelerini paylagsmakta ve bu geri bildirimler modelin biitiin bilesenlerine

iletilmektedir.
2.4.1.Sosyal Medya Pazarlamasinin Isletmelere Sagladigi Faydalar

Bireylerin sosyal medya kullanimlarinda goriilen artig, isletmeleri,

uyguladiklar1 pazarlama stratejilerini gbzden gecirmeye ve hatta degistirmeye
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itmistir. Isletmeler; sosyal aglarda konumlandirdiklar1 reklamlar, sayfalarinda
yaptiklar1 yorumlar, aldiklar1 geri bildirimlerin degerlendirilmesi ve sosyal aglarda
paylastiklar;; markalarinin veya isletmelerinin web adresleri ile pazarlama
iletisimlerini gelistirebilmekte ve tiiketicilerin isletmelerine olan bagliliklarini
arttirabilmektedir. Pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyanin igletmeler igin
sagladig1 diger faydalar su sekilde siralanabilir (Marketing Leadership Council,
2008:6-12):

e Miisterileri Yakindan Tanmmak: Isletmelerin sosyal medya sitelerinde
verdikleri reklamlar ve bu siteler aracilifiyla miisterilerle baglantiya
gegmeleri onlart daha yakindan tanimalarini, tiketim alisgkanliklarini
belirlemelerini ve potansiyel miisterilerinin davranislarini anlamalarini
saglar.

e Sosyal Sorumluluklarint Gostermek: Sosyal medya siteleri, ortak ilgi
alanlarina sahip miisteri profillerini bir arada sunabilmektedir. Isletmeler, bu
siteler araciligiyla ¢evresel ve sosyal sorunlara karsi ilgisi olan potansiyel
miisterileriyle baglantiya gegme firsati yakalayabilir.

e Hizmet ve Uriinleri Tanitmak: Isletmeler sosyal medya sitelerini kullanarak
yeni hizmet ve iiriinlerini ¢ok daha genis kitlelere tanitabilmektedir.

e Isletme Ici Bilgi Paylasimini Kolaylastirmak: Sosyal medya sitelerinin birer
forum platformu gibi hizmetler sunmasi sayesinde calisanlar deneyimlerini
bu sayfalarda paylasmak iizere tesvik edilerek isletme ile g¢alisanlar ve
calisanlarin kendi aralarindaki iletisim gelistirilebilir. Ayrica, farkl
cografyalarda bulunan isletmelerdeki ¢alisanlarin bu deneyimlerden
faydalanmasi saglanabilir.

e Marka Bilinirligini Arttirmak: Isletmelerin sosyal medya siteleri {izerinde
yaptiklar1 pazarlama faaliyetleri, cok genis sayida kullaniciya ulasarak
marka bilinirligi yaratmakta ve kullanicilarin isletmeye yonelik algilarim

olumlu yonde etkilemektedir.

Sosyal medya pazarlamasi isletmelere, yeni miisteriler kazandirir, karlilig
arttirtr, reklam giderlerini azaltir, tiiketicileri birer marka temsilcisi olarak kullanma
imkan1 verir, sosyal miisteri iligkileri yonetimi kurma imkani saglar ve bdylece

miisterilerinden geribildirim almay1 kolaylastirir (Dipietro, Crews, Gustafson ve
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Strick, 2012). Birer sosyal medya araci olan kullanici temelli igerikler (User
Generated Content-UGC) ve bu igeriklerde paylasilan deneyimler, diger kullanicilar
tarafindan glivenilir bilgi toplama kaynagi olarak goriilmektedir (Dickinger, 2011).
Yapilan arastirmalar miisterilerin satin alma Oncesinde bu sitelerdeki yorumlari
incelediklerini ve bu sitelerin kullanicilarin karar verme siireci igerisinde iiriin ve
hizmet se¢imlerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Atadil vd., 2010; Vural ve
Bat, 2010; Alabay, 2011).

Her ne kadar sosyal medyanin pazarlama amagli kullanilabildigine dair
calismalar mevcut olsa da, bunun aksini iddia eden goriisler de bulunmaktadir.
Brogan (2007), pazarlama ve sosyal medyayi iki farkli disiplin olarak gormekte ve
birbirlerinden bagimsiz olarak ele almaktadir. Brogan, sosyal medyay1 ortak ilgi
alanlarma sahip kitlelerin birbirleriyle baglantiya ge¢mesini saglayan araglar
toplulugu olarak tanimlarken pazarlamanin bu araclara sahip olmadigin
belirtmektedir. Bir bagka c¢aligmada ise, blog sayfalarinin ve diger sosyal medya
araglarinin giin gectikce artmasi, otellerin kendileri hakkinda yapilan online
yorumlarin takibinde giicliik cektikleri ve bu yorumlarin olumsuz kulaktan kulaga

duyuruma sebep olmast konusunda kontrolii kaybettikleri ortaya c¢ikarilmigtir

(Dwivedi, Shibu ve Venkatesh, 2007).
2.4.2.Sosyal Medyada Icerik Yonetimi

Sosyal medya, giinlimiiziin rekabete dayali pazarlama ortaminda, isletmelerin
tiikketicileriyle olan iligkilerinde biiyiik degisimler yaratmistir. Sosyal medya cift
tarafli ve es zamanl bilgi paylasimini saglayan medya sistemidir. Artik tiiketiciler,
isletmelere telefon yoluyla ulagmaktan ziyade sosyal medya araglariyla iletisime
gecmeyl veya bu isletmeler hakkinda sosyal medyada bilgi toplamayi, mal veya
hizmetleri deneyim etmis tiiketicilerin yorumlarini incelemeyi tercih etmektedirler.
Eger isletmenin, markanin kendi kurdugu ve yonettigi sosyal medya sitesi var ise, bu
da tiiketicilerin inceledigi, hatta siirekli takipgisi oldugu siteler arasinda yer alabilir.
Bu noktada onemli olan bu sitelerin iceriklerinin kayda deger bir sekilde
olusturulmasi ve tutarl bir sekilde sunulmasidir (Ozgen ve Doymus, 2013). Etkili bir
sosyal medya yoOnetimi, arama motorlarinda iyi bir sonu¢ elde ederek markaya ait
mal ve hizmetlerin tanitimini arttirirken tliketicinin markaya karsi olusturacagi algiyi

yonetmekte de onemlidir. Bu baglamda icerik yonetimi, sosyal medya ydnetimi
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kavraminin en Onemli unsurudur. Eger isletmenin marka degeri arttiriimak
isteniyorsa, bu, ancak dogru bir sosyal medya yonetimi ile gergeklesebilmektedir.

Icerik yonetimi, igerik pazarlamasi olarak da adlandirilmaktadir. Icerik
pazarlama aslinda yeni bir kavram olmamakla birlikte online hayatimizda daha da
etkili olan reklam korliigii konusunda bir ¢oziim olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Reklam korliigl, 1998 yilinda Benway ve Lane’in yapmig olduklar1 arastirmalar
sonucu ortaya atilmis bir kavramdir. Reklam korligi, ozellikle televizyon
kanallarinda uygulanan genel reklam mantiginin insanlar tizerindeki dogal
sonucudur. Ciinkii insanlar bir web sitesine girdiklerinde reklam gibi goriinen diger
tim elementleri gormezden gelmektedir. Kisacasi reklam korligii, web sitesinde yer
alan ve gorsel olarak web sitesinin iceriginden farkli olan her tiirlii igerigin, tekstin
ve resmin gormezden gelinmesidir. Biitiin bunlara ragmen, sanal reklam
uygulamalarinda her gegen yil bir artis yasandigi bilinmektedir. Bu da gosteriyor ki,
kullanicilar, kendileri ile alakali olamayan reklamlar yerine, arastirdiklari konular
hakkinda, yani kendi istek ve ihtiyaglar1 dogrultusundaki reklamlari incelemeyi
tercih etmektedir. Hatta kullanicilar, reklam gérmek yerine, bu reklamlarin igerik ile
birlikte sunulmasini, yani icerige dahil edilmis olmasini1 beklemektedir. Tiiketicileri
reklama bogmaktansa, gercekten ilgilendikleri ve tlikettikleri igerikler sunmaya
dayal1 bu model klasik reklamlara gore biraz daha zor olsa da yiiksek etkisi sayesinde
her gecen giin daha fazla marka tarafindan tercih edilmektedir (Kahraman, 2013; Alt1
Ustii Tasarim, 2014).

Sosyal medyada igerik yonetimi stratejisi olustururken belli basli adimlarin
izlenmesi gerekmektedir. Icerik yOnetiminin basarili bir sekilde yiiriitiilmesinin
temelinde ise bazi sorularin cevaplari yatmaktadir. Bu sorularin cevaplari,
isletmeleri, izlemeleri gereken yola gotiirecektir (Kahraman, 2013: 97):

e Ne i§ yaptyorum?

e Amacim ne?

e Su anda ne durumdayim?

e Ulasmak istedigim kitle kim ve dijital mecray1 nasil kullaniyor?

e Bu kitle i¢in Essiz Satis Onerim (Unique Selling Proposition) nedir?
e Markamin karakterini nasil tanimlarim?

e Rakiplerim kimler ve ne yapiyorlar?
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e Basari kriterlerim neler?

Glinlimiizde insanlar alacaklari bir {iriin i¢in Oncelikle web sitelerinde
arastirma yapma egilimindedir. Yazilara, resimlere, reklam ve kampanyalara,
Ozellikle yorumlara ve elestirilere dikkat etmektedirler. Bu durum isletmelerin
tilketicilerine sunduklari igerigin degerini daha fazla arttirmaktadir. Sosyal medya
platformlarinda kendini gostermek, markasini tanitmak, okuyucu veya miisteri
kazanmak, kar elde etmek isteyen isletmelerin igerik yOnetimine Onem vermesi
gerekmektedir.

Sosyal medyada icerik yonetimi icin kullanilan ara¢ bir bilgisayar olsa da,
isletmelerin karsisinda hedef kitleleri, okurlar1 kisacasi insanlar bulunmaktadir. Bu
yiizden isletmeler, markanin insan hayatina dokunan yonlerini de gostermek
zorundadir. Hedef kitleye isletmenin samimiyeti, yapilan ise olan baglilik, inang ve
tutkular hissettirilmelidir. icerikler orijinal ve taze olmali, yeni bakis agilar1 sunmal,
merak uyandirmali, sasirtmalidir. Bunu saglamak icin videolar, gorseller veya
bilgilendirme grafikleri gibi araglardan faydalanilabilir. Sosyal medyada yer alan
yazilar, gorseller, begeni ve yorumlar, takip¢i fikirleri internet kullanicilariin
kararlarin1 dogrudan etkileyen unsurlardir. Isletmeler dijital diinyadaki stratejilerini
etkileyici, geri donils alabilecek, kullanicilarda yorum yapma ve paylasma istegi
uyandiran igerikler tiretmek ve hedef kitleyle bu igerikler aracilifiyla iletisim kurmak
izerine olusturmalidir (Bucks, 2014).

Isletmelerin sosyal medyada igerik yaratmasi ve bu igerigi pazarlama amagh
kullanim1 daha ¢ok su sonuglar1 elde etmesini saglar (Handley ve Chapman, 2012:
37).

e Tiiketicileri cekmek,

o Tiiketicileri satin almay1 diisiindiikleri bir sey hakkinda egitmek,

e Direnisin lstesinden gelmek ve itirazlari ele almak,

o Sektorde giivenilirligi, itibar1 ve uzmanlig tesis etmek,

e Markanin hikayesini anlatmak,

e Sosyal aglar araciliiyla kulaktan kulaga duyurum yapmak,

e Bir hayran tabani yaratmak ve miisterilerin markay1 sevmelerine ilham
vermek,

e Ani satin almalari tetiklemek.
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Sosyal medyada icerik yoOnetiminin isletmelere sagladigi en biiylik
faydalardan birisi de tiiketicileri dinlemek ve onlar1 anlamaktir. insanlarin neleri
onemsedigini anlamak ve nelere ihtiya¢ duyduklarin1 bilmek, onlara dogru hizmeti
vermek agisindan Onemlidir. Kullanicilardan bu bilgileri almanin yolu ise, bu
kullanicilar1 isletmelerin  igerigine ¢ekmekten geger. Isletmeler insanlara,
rakiplerinden farkli bir igerik sunabilirse ve bu igerigi samimi bir sekilde ve dogru
yonetirse insanlar da bu igeriklere yoneleceklerdir. Her ne kadar kurumsal anlamda
iletisim kurmaya calisilsa da, sosyal medyada kullanilan dil samimiyet igerir.
Kisacasi igeriklerde kullanilan dil hem isletmenin etiketini tasimali hem de sosyal
mecralara uyumlu olmalidir. Bunlara ek olarak, giinden giline artan akilli telefon
kullanim orani1 ve akilli telefon uygulamalar1 géz ardi edilmemelidir. Isletmeler
kendilerine ait i¢eriklerin mobil kullanim uygunlugunu g6z oniine alarak hazirlamali
veya bu igerikleri mobil uygulamalar seklinde kullanicilara sunmalidirlar. Bu sekilde
kullanicilar her an bu igeriklere ulasma imkanina sahip olacaklardir. Bu da isletmeler

ve tiiketiciler arasindaki iletisimi ve etkilesimi kolaylastiracaktir.
2.4.3.Otel Isletmelerinde Sosyal Medya Pazarlamasi

Turizm sektoriiniin uluslar arast boyutta bir yapiya sahip olmasi, diger
sektorler ve tedarikgilerle olan iligkileri, iletisim ve bilgi teknolojilerinde yasanan
gelismelerden yakindan etkilenmesine neden olmaktadir. Arama motorlarinin
gelismesi, internet hizinin artmasi, tiiketicilerin isletmelerle baglantiya gecme
yollarinin farklilagsmasi ve farkli bilgi kaynaklarinin ortaya ¢ikmasi gibi yenilikler,
seyahat planlarini online ortamlarda gergeklestiren diinya ¢apinda bir ¢ok turisti
etkilemistir (Buhalis ve Law, 2008).

Xing ve Gretzel’in (2010) Amerika Birlesik Devletleri’ndeki 9 destinasyon
ile ilgili arama motorlarinda yapmis olduklar1 arastirmada, tatilleri oncesi internet
tizerinden bu destinasyonlara yonelik seyahat plani yapmakta olan potansiyel
turistlerin, arama motorlart vasitasiyla daha c¢ok sosyal medya sitelerine
yonlendirildikleri ortaya c¢ikmistir. Sosyal medyanin, turistlerin karar verme
stirecinde oynadig1 rolii gosteren bir baska drnek ise, sosyal medya sitelerinde tatil
deneyimleri ile ilgili yapilan yorumlarin turistlerin otel tercihleri lizerindeki etkisidir.
Gilinlimiizde turistler seyahatlerine ¢ikmadan oOnce tatil hizmeti sunan aracilarin

yardimindan ziyade, sosyal medya sitelerindeki bu tatili deneyim etmis turistlerin
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yorumlarmi incelemek ve bu yorumlara gore otel tercihinde bulunmak egilimi
icerisindedir. Bunu yapmalarinin amaglar1 arasinda; alternatifleri degerlendirmek,
verdikleri kararin kesinliginden emin olmak, yasayacaklari deneyimden pismanlik
duymamak gibi sebepler gosterilebilir. Ayrica turistler, bu yontemle topladiklar
bilgilerin, otel veya destinasyon hakkinda bir seyler 6grenmenin en iyi yolu
oldugunu, gidecekleri yerlerin nasil bir yer oldugu hakkinda zihinlerinde bazi
seylerin canlandigin1 ve Kkarsilagabilecekleri olumsuz siirprizlere karst Onlem
alabildiklerini diistinmektedir (Gretzel, Yoo ve Purifoy, 2007: 62).

Tiiketiciler, turistik Uriinii satin almalar1 ve tiketimlerinin ardindan
kazandiklar1 deneyimleri paylasmak amaciyla sosyal medya platformlarinda bir
araya gelmektedir (Parra-Lopez, Bulchand-Gidumal, Gutiérrez-Tafio ve Diaz-Armas,
2011). Sosyal medya lizerinde paylasilan tatil fotograflari, karar verme siirecinde
olan potansiyel bir turistin kararin1 gii¢clendirebilir veya tekrar gézden gegirmesine
sebep olabilir. Ornegin, her ay yaklasik 500 milyon fotografin yiiklendigi en biiyiik
sosyal aglardan birisi olan Facebook’ta paylasilan tatil deneyimi igerikli bir
fotografin, potansiyel turistlerin seyahat karar1 verme siireci lizerindeki etkisi
kiigtimsenmeyecek kadar fazladir (White, 2010).

O’Connor ve Murphy (2004), otel isletmelerinde bilgi teknolojileri {izerine
yaptiklar1 arastirmada, turistlerin bilgiye ulagsma yollarin1 degistiren internetin ii¢
farkl1 alanda etki yaptigini1 6ne siirmiislerdir. Bu alanlar elektronik bilgi dagilim,
ticretlendirme ve tiiketici etkilesimidir. Elektronik bilgi dagilimi ile turistlerin otel
rezervasyonu yapmalari veya rezervasyonlarini iptal etmeleri kolaylasirken,
ticretlendirme alaninda alternatifleri kolayca degerlendirip kendileri i¢in en uygun
olan otel fiyatin1 bulabileceklerdir. Ayrica turistler otel se¢imlerinde diger turistlerin
deneyimlerinden faydalanabilecekler ve bdylece tiiketici etkilesimi yaratilmig
olacaktir.

Gursoy ve Umbreit (2004), 15 farkli Avrupa Birligi iilkesinden 3624
katilimciyla gerceklestirdikleri arastirmada tilkelerin ulusal kiiltiirlerinin bilgi arama
davraniglar iizerindeki etkilerini incelemis ve bunun sonucunda isletmelerin bu
iilkelere yonelik pazarlama stratejilerini ne yonde gerceklestirmeleri gerektigini
vurgulamiglardir. Flde edilen sonuglar dogrultusunda 15 iilke 5 farkli pazar

béliimiine ayrilmistir. Ornegin, birinci boliimde yer alan Fransiz, Yunan, Hollandal
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ve Ispanyol turistlerin bilgi arayisi ve karar verme siirecinde seyahat rehberleri ve
licretsiz turist bilgilendirme brosiirlerini tercih ettikleri ortaya c¢ikarken, ikinci
boliimde yer alan Danimarkali ve Finlandiyali turistlerin bu siire¢te daha ¢ok
internete bagvurduklari ortaya ¢ikmustir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 2013 Aralik ay1 itibari ile Tirkiye’ye giris
yapan ziyaretci istatistikleri incelendiginde, biiyiik bir ¢ogunlugu Avrupali turistlerin
olusturdugu gorilmektedir. Turist gonderen {ilkeler bazinda bakildiginda ise, 5
milyon 41 bin turist ile Almanya birinci sirada gelirken, onu 4 milyon 269 bin turistle
Rusya takip etmekte ve 2 milyon 509 bin turist sayisiyla Ingiltere 3. sirada yer
almaktadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2014). We Are Social sosyal medya
ajansinin  yaymlamis oldugu Global Digital Statistics (2014) raporuna gore,
Almanya’da toplam niifusun %74’l sosyal medya aglarin1 kullanmaktadir ve yine
toplam niifusun %35°1 birer Facebook hesabina sahiptir. Rusya niifusunun ise %50’si
sosyal medya aglarim1 kullanmaktadir. Fakat bu iilkede kiiltiirel etkilerden dolay1
toplam niifusun %33°1, kendi dillerinde olan ve Facebook ile hemen hemen ayni
ozelliklere sahip VKontakte sosyal aginda aktif olarak bulunmaktadir. Rus pazarina
ulagsmay1 hedefleyen isletmelerin pazarlama faaliyetlerini VKontakte sosyal agi
lizerinden yiiriitmeleri daha dogru bir strateji olabilir. Ingiltere’de ise, toplam
niifusun %57 sinin aktif olarak Facebook kullanicist oldugu goriilmektedir. Ayrica
Ingiltere niifusunun biiyiik bir ¢ogunlugunun iiriinler hakkinda bilgi toplamakta ve
tiriinleri satin almakta akilli telefonlar1 kullandiklar1 arastirmanin sonuglarinda yer
almistir. Otellerin, potansiyel turistlerin, isletmeleri ve turistik destinasyonlar
hakkinda daha kolay bilgi toplayabilecekleri ve rezervasyon yapabilmelerini
saglayacak mobil uygulamalar gelistirmeleri, diger iki Tlilkeye nazaran mobil
uygulamalari daha yogun kullanan Ingiliz tiiketicilere ulagmalarini kolaylastirabilir.

Tiirkiye’ye turist gonderen iilkeler ve bu iilke vatandaslarinin sosyal medya
kullanim egilimleri incelendiginde, biiyiik bir kesimin sosyal medya ile iliskili
oldugu goriilmektedir. Her ne kadar farkli sosyal medya araglar1 ve baglant1 yollar
kullansalar da seyahat plani1 yapmakta olan, turizm sektorli i¢in potansiyel turist
konumundaki bu kullanicilar sosyal medya mecralarinda aktif halde bulunmaktadir.
Bu mecralar araciligiyla, turizm isletmelerinin potansiyel turistleri tanimasi, istek ve

ithtiyaclarmi belirlemesi ve hedef kitlelerine yonelmeleri daha kolay hale gelebilir.
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Her girisimde oldugu gibi sosyal medyada yer almak isteyen isletmelerin de izlemesi

gereken bir siire¢ vardir. Bu siire¢ asagidaki gibidir (Hatipoglu, 2009: 74).

Isletme sosyal medya stratejisiyle neye ulasiimak istedigini belirlemelidir.
Miisterilerle olan iligki degistirilirken nasil hareket edilecegi belirlenmelidir.
Stratejiyi hayata gecirmek icin kullanilacak araglar ayrintili bir sekilde,
isletmeye getirisi ile birlikte iyi degerlendirilmelidir. Viral videolar veya
Twitter lizerinden yapilan 6diilli yarismalar, marka imajina ve hedef kitleye
uygun olabilecek sekilde hazirlanmalidir.

Ulasilmak istenilen kitlenin sosyal haritas1 ¢ikarilmalidir. Sosyal medyada
hedef kitlenin neler yaptigi takip edilmelidir. Bu, isletme biinyesinde
yapilamiyorsa danigmanlardan veya ilgili ajanslardan destek alinmalidir.
Oncelikli olarak tek tarafli olmamay1 dgrenerek, diyalog kurulmali ve hedef
kitleye dahil olan kisilerin taraf tutmalar1 saglanmalidir.

Kisiler, markanin bir parcasi gibi hissetmelidir. Fikirleri, yorumlari ile
isletmeyi etkileyebileceklerini ve hatta bir is akisinda isletmenin fikrini
degistirebilecek giice sahip olduklarini bilmelidirler.

Hedef kitleye, birden fazla erisim olanagi saglanmalidir. Ornegin; isletmeye
internet tizerinden ulasilabilecegi gibi, mobil uygulamalar araciligiyla da
ulasma imkanlar1 sunulmalidir.

Uretilen igerik, paylasima uygun olmalidir. Hedef kitleye hakkinda
konusabilecekleri malzemeler sunulmalidir.

Isletmede yalnizca sosyal medya takibi icin gdrevlendirilmis bir personel
caligtirilabilir. Gelen sorulara, yorumlara yanitlar geciktirilmemeli,
giincellemeler zamaninda yapilmalidir. Cilinkii sosyal medya kullanicisi
paylasir ve tepkileri hemen gormek ister. Burasi isletmenin yeni halkla
iliskiler ve miisteri hizmetleri merkezidir.

Sosyal medyanin sunmus oldugu, hedef kitleyi belirleyebilme avantajindan
yararlanilmalidir. Hedef kitleye verilmek istenen mesaj, farkli gruplara
gosterilerek zaman ve para kayb1 yasanmamalidir.

Yapilan calismalar Slgiimlenmelidir. Olgiimlemeler igin gerekirse teknik

destek alinmalidir.
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2.4.4.Sosyal Medya Pazarlamasi ve Turizm Sektériinden Ornek

Cahismalar

Sosyal aglar, ortak ilgi alanlarim1 ve faaliyetleri paylasan insanlarin
olusturduklar sanal ¢evrimigi topluluklardir. Bu ¢evrimigi topluluklar kullanicilarina
bir takim imkanlar saglamaktadirlar. Kullanicilar, basit bir karsilikli sohbetten ¢coklu
video konferanslarina, bireyler aras1 mail yoluyla haberlesmeden bloglar ve forumlar
tizerinde olusturulan tartisma gruplarina kadar gesitli aktivitelerde bulunabilir. Bu
aglar kisaca Web 2.0 olarak bilinen olgunun 6ziidiir. Web siteleri artik duragan bir
ortam olmaktan ¢ikip, bagimsiz bir kullanici kesiminin olusturdugu icerikler ve kendi
deneyimlerini paylastiklar1 dinamik birer site haline gelmistir.

Web sitelerinin dinamik bir hal almasi, iletisimin ve etkilesimin artmasi, bu
ortamlarda seyahat ve turizm ile ilgili konularin popiiler hale gelmesini beraberinde
getirmistir. Seyahat planlari, destinasyonlar, otel yorumlari, restoran Onerileri vb.
gibi tartisma konular1 giin gectikce Onemini arttirmis ve sonug olarak Seyahat 2.0
(Travel 2.0), bu egilimleri belirten bir tanim olarak ortaya c¢ikmistir (Miguens,
Baggio, Costa, 2008). Turizm 2.0 veya Seyahat 2.0 kavrami, Web 2.0
teknolojilerinin turizmde kullanimini ifade etmektedir. ilk olarak New York
Universitesi ve bir damigmanlik firmasi olan PhoCusWright’in birlikte yapmis
olduklar1 arastirmalar sonucunda, terimin uygulama alanlar1 ortaya cikarilmigtir
(Adam, Cobus, Liu, 2007). Web 1.0 doneminden Web 2.0 donemine gegis siirecinde
yasanan gelismeler ve iki donem arasindaki farklarm turizm sektorii agisindan
degerlendirilmesi Sekil 6’da goriilmektedir.

Sosyal medyanin turizm pazarlamasindaki Oneminin artmasi iizerine bu
alanda yerli ve yabanci bir¢cok c¢aligma yapilmaya baslamistir. Chan ve Guillet
(2011), Hong Kong’da hizmet veren 67 otel isletmesinin sosyal medya siteleri
araciligiyla yapmis olduklar1 pazarlama faaliyetlerini, 23 sosyal medya sitesi ve daha
once yapilmis olan c¢alismalardan elde edilen 18 tane kriter egliginde
degerlendirmislerdir. Calismanin sonucunda otel isletmelerinin, miisterileri hakkinda
bilgi toplamak amaciyla sosyal medya kullanimi konusunda yetersiz kaldiklar1 ortaya
cikarilmistir. Daha sonra otellerin sosyal medya kullanimina iligkin temel sorunlar

ele alinmis ve bu sorunlarin ¢oziimiine yonelik onerilirde bulunulmustur.



43

Sekil 6: Web 1.0, Gecis Donemi ve Web 2.0 Donemlerinde Turizm Sektorii.

WEB 1.0 i ECIS DONEMI WEB 2.0
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Kaynak: Yayli, A., Sahbaz, P. ve Bayram, M (2009). Web 2.0 Tabanli Ortak
Boélgesel Destinasyon Pazarlamasi Yaklasimi: Dogu Karadeniz Uzerine Bir Model

Denemesi. /4. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabi. Bozok Universitesi.
Yozgat. 463— 478.

Online agizdan agiza pazarlamanin turizm sektoriinde farkli yonleriyle ele
alinmasina ragmen, otel satislart lizerindeki etkisinin mevcut alanyazinda yeterli
seviyede olmadigimmi diisiinen Ye, Law ve Gu (2009), bu boslugu doldurmak
amaciyla Cin’in en biiyiik seyahat sitesi olan Ctrip (www.ctrip.com) web sitesinde
kullanic1 yorumlarint ve otel bilgilerini incelemislerdir. 12 ay boyunca siiren bu
arastirmada 248 otel i¢in 3625 yorum arastirmaya dahil edilmistir. Sonuglar,
kullanicilarin oteller hakkinda yapmis olduklart olumlu yorumlarin online otel
rezervasyonlarint onemli derecede arttirdigint ve olumsuz yorumlarin ise online
satiglart diisiirdiigiinii gdstermistir. Kullanicilarin olumlu yorumlarindaki %10’luk bir
artisin satislar tizerinde %4,4 oraninda bir artis sagladig: tespit edilmistir. Ayrica,
kullanicilar tarafindan yiiksek puan alan otellerin online rezervasyonlarinda artiglar
gozlenmistir. Online agizdan agiza pazarlamanin turizm sektoriine etkisini inceleyen
bir baska arastirma Sparks ve Browning (2011) tarafindan, online kullanici
yorumlarmin, potansiyel turistlerin otel rezervasyonu yapma niyetleri ve giiven
algilar iizerindeki etkilerini 6lgmek iizere yapilmistir. Tiiketicilerin, oteller hakkinda
onceden yapilan olumsuz yorumlardan daha fazla etkilendigi ve ozellikle otellerin
genel degerlendirme sonuglarinin diisiik olmasimin rezervasyon yapma egilimleri

tizerinde negatif bir etki yaptig1 arastirma sonucunda ortaya g¢ikarilmistir. Ancak,
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sayisal degerlendirme detaylar1 ile otel hakkindaki olumlu bilgiler rezervasyon

niyetini ve tiiketici glivenini arttirmaktadir.

Kullanict temelli igerikler, seyahat 2.0 ve online yorumlarin destinasyon
secimi lizerindeki etkisini inceleyen bir bagka arastirma ise, Miguens, Baggio ve
Costa (2008) tarafindan TripAdvisor seyahat sitesi lizerinde gerceklestirilmistir.
Aragtirmaya dahil edilen bolgedeki oteller, farkli degerlendirme olgiitleri kullanilarak
incelenmistir. Bunlar; geleneksel yildizli derecelendirme sistemi, kullanici
degerlendirmeleri ve yorumlart ve TripAdvisor siralamasidir. Yapilan bu
arastirmada, TripAdvisor sitesi kullanicilarinin; oteller, restoranlar, gezilecek
goriilecek yerler hakkinda birbirleriyle siirekli iletisimde oldugu ve karsilikli
onerilerde bulundugundan bahsedilmektedir. Buna bagli olarak, Web 2.0 ve Seyahat
2.0’1n turizm ve seyahat endiistrisinde biiyiik bir etkisinin oldugu gézlemlenmistir.
Ayrica, aragtirmanin sonuglart goz Oniinde bulundurularak, sosyal medyanin
etkinliginin bu sekilde devam etmesinin, turizm sektoriiniin gelisiminde Onemli
etkiler doguracagi tahmin edilmektedir. Bir diger TripAdvisor arastirmasi Vasquez
(2011) tarafindan yapilmistir. Bu arastirmada TripAdvisor sitesi iizerinde oteller
hakkinda yapilan 100 olumsuz yorum degerlendirmeye alinmistir. Degerlendirme
sonucunda sikayetlerin miisterilerin beklentilerinin karsilanmadigi zaman ortaya
ciktigr belirlenmistir. Ayrica daha Onceki arastirmalarda sikayetlerin uyar1 veya
tehditlerle birlikte yapildig1r gozlemlenirken, bu arastirmada incelenen sikayetlerin
daha ¢ok tavsiye veya Oneriler icerdigi goriilmustiir.

Sosyal paylasim sitelerinin turistlerin otellere yonelik tutumlarina ve bilgi
toplama aliskanliklarina etkilerini inceleyen bir arastirmada, sosyal medyanin
isletmelere basarili bir sosyal medya pazarlamasi kampanyasi yiirlitebilmeleri ic¢in
firsatlar sunduguna deginilmistir. Bu arastirmanin sonuglari, katilimcilarin %70’ inin
oteller ile ilgili bilgi toplarken sosyal medya sitelerine bagvurduklarini ve bu sitelerde
yer alan bilgilerin katilimcilarin  %64’linlin otel se¢iminde etkili oldugunu
gostermektedir (Atadil vd., 2010). Sosyal medyanin seyahat edenler {izerindeki
etkisini inceleyen bir bagka aragtirmaya gore, tiiketicilerin %92’si arkadaslarindan
veya ailesinden aldiklar tavsiyelere, diger reklamlara nazaran daha fazla glivendigini
belirtmistir. Ayn1 aragtirmaya gore, seyahat edenlerin %70°1 tatildeyken Facebook

durumunu giincellemektedir. Bu da Facebook iizerinde yapilan olumlu veya olumsuz
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kiicik bir paylasimin aslinda ¢ok biiyiikk topluluklar1 etkileyebilecegini
gostermektedir. Ayrica arastirmada mobil uygulamalarin 6nemine deginilmis ve
turistlerin seyahatleri sirasindaki mobil telefon kullanim oranlar1 verilmistir. Buna
gore, 2012 yilinda is amagl seyahat eden turistlerin %57’s1 otel rezervasyonu i¢in
cep telefonlarini kullanmistir. Turizm ve seyahat ile ilgili online trafigin %40’dan

fazlas1 mobil cihazlar vasitasiyla ger¢ceklesmistir (Stikky Media, 2014).
Bayram ve Bayram (2012) yapmis olduklar1 arastirmada, Tiirkiye’de faaliyet

gosteren otel igletmelerinin kullandiklar1 sosyal medya araglarin1 ve sosyal medya
kullanim diizeylerini ortaya c¢ikarmislardir. Bu amaca yonelik olarak Turistik
Otelciler, Isletmeciler ve Yatirrmcilar Birligi’nin (TUROB) iiyeleri arasinda yer alan
iki, ii¢, dort ve bes yildizli otel isletmelerinin web siteleri icerik analizi yontemi
kullanilarak incelenmistir. Arastirmanin sonuglarinda otel igletmelerinin sosyal
medyay1 yeterli ve etkin bir sekilde kullanmadigi, kullananlarin ¢ogunun ise kesif
asamasinda oldugu goriilmiistiir.

Tussyadiah ve Fesenmaier (2009), video ve miizik gibi 6gelerin bulundugu
YouTube sosyal medya sitesinin turistik destinasyonlara yonelik sagladigi gorsel
iletisimi kullanarak, bu sitede paylasilan deneyimlerin turistlerin seyahat karari
vermelerine etkisini incelemislerdir. Arastirma New York sehrine dair hazirlanmis
seyahat videolarmin  YouTube sosyal medya sitesinde bulunmasi ve
degerlendirilmesi sonucu hazirlanmistir. Sonug olarak, online seyahat videolarmin
turistlerin karar verme siirecinde etkili oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Seyahat siirecinde
paylasilan videolar potansiyel turizm tiiketicisinin uyarilmasinda ve karar verme

siirecinde yardimci bir etken olmaktadir.

Tiiketicilerle etkilesimin diger sektorlere gore daha fazla yasandigi ve
oneminin oldukca biiylik oldugu turizm sektoriinde, sosyal medya mecralar1 bu
etkilesimi daha kolay, daha hizli ve daha diisiik maliyetlerle yerine getirmektedir.
Sosyal medyanin isletmelere sagladigi bu firsatlardan yararlanmak icin otel
isletmelerinin de bu mecralarda farkli uygulamalara, kampanyalara veya indirimlere
yer vermesi gerekmektedir. Turizm sektdriinde bu firsatin farkina varip bunu iyi
derecede kullanan isletmeler oldugu gibi, sosyal medya igeriklerini dogru
yonetemeyen ve olumsuz sonuglarla karsilasan isletmelerde vardir. Turizm

sektorlinde sosyal medya kullanimina en somut 6rneklerden birisi, Amerika Palo
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Alto kentinde bulunan Four Seasons oteli ve otel misafiri arasinda gecen Twitter
yazigsmasidir. Otele gidecek olan misafir yolculugu sirasinda otel isletmesinin Twitter
sayfasinda bir tweet paylasmistir. Bu paylasimin igerigi, misafirin uzun bir yolculuk
sonrasi otelin spasina girmeyi dort gozle bekledigine dairdir. Bu tweete karsilik
veren otel igletmesi, eger misafir isterse kendisi i¢cin hemen bir Spa rezervasyonu
ayarlayabileceklerini Twitter iizerinden bildirmistir. Misafir odasina yerlestiginde ise
otel yOnetimi tarafindan odaya birakilan bir notla karsilasmistir. Bu notta otel
isletmesinin misafire iyi tatiller mesaji ve ayrica herhangi bir istegi oldugunda
aramasini veya tweet atmasinin yeterli olacagina yonelik bir mesaj bulunmaktadir.
Twitter sosyal agini1 misafir istek ve ihtiyaglarini 6grenmeye ve bunlara cevap
vermeye yonelik kullanan bu otel isletmesi, miisteri memnuniyeti saglamak adina

ornek bir uygulama gergeklestirmistir (Bayram ve Sahbaz, 2012: 356-357).

Teknolojinin gelisimi otellerde kullanilan bazi uygulamalarin demode
olmasima veya tamamen yok olmasina sebep olmaya devam etmektedir. Sosyal
mecralarin turizm sektoriinde kullanimina iliskin bir baska somut ornek Asteria
Otelleri tarafindan gergeklestirilmistir. Otel isletmelerinde yillardir kullanilan ve
klasiklesen bir uygulama olan Ziyaret¢i Defteri (Guest Book), bu otel isletmesinin
Facebook sayfasina taginmistir. Online olarak otel hakkinda yorum yapabilen
ziyaretgiler boylece daha pratik ve hizli bir sekilde deneyimlerini ve goriiglerini

paylasmaktadirlar (Bayram ve Sahbaz, 2012: 357).

Diinya iizerinde 26 iilkede 84 liiks oteliyle hizmet veren The Ritz Carlton
oteli, sosyal medyay1 etkin ve basarili kullanan otellerden birisidir. Oyle ki, 7
Temmuz 2014 tarihinde New York’ta diizenlenen First Annual Social Media in
Travel & Tourism Awards (Seyahat ve Turizmde Sosyal Medya Odiilleri) toreninde
sosyal medya platformunu en iyi kullanan otel secilmistir (Cift¢i ve Kiiciikaltan,
2012: 1235). Ayrica The Ritz Carlton oteli geleneksel reklam anlayisinin digina
citkmis ve sosyal medya Tlizerinden reklam ve pazarlama faaliyetlerine ayak
uydurmaya baslamistir. 8 Eylil 2014 tarihinde otelin Facebook sayfasinda
yayinlanan bir video ile bir hafta boyunca siirecek ilk sosyal medya film serisinin
baslangicin1 yapmuslardir. Bu film bir hafta boyunca her giin otelin Facebook
sayfasinda yayinlanmis ve 12 Eyliil 2014 tarihinde son bulmustur. Bu filmde Alice

isimli ¢izgi karakterin diinyanin dort bir yanina yapmis oldugu seyahatler, yasadig



47

maceralar ve konaklamis oldugu The Ritz Carlton otellerinden bahsedilmektedir.
Videonun sonunda ise yeni agilacak olan The Ritz Carlton zincirlerinin miijdesi

verilmektedir (The Ritz Carlton, 2014).

Sosyal medyay1 etkili bir sekilde kullanan diger bir isletme ise Hollandali
havayolu sirketi KLM Royal Dutch Airlines’tir. Isletme sosyal medyada yolcularini
takip etmek amaciyla bir ekip kurmustur. Bu ekip sayesinde, Twitter veya
Foursquare tizerinden KLM havayollarini etiketleyerek tweet atan veya yer bildirimi
yapan yolcularin profil sayfalari incelenmekte, kisisel verileri ve 6zel ilgi alanlari
tespit edilmektedir. Yolcular havaalanina geldiklerinde tespit edilmekte ve elde
edilen bilgiler dogrultusunda bu yolculara kiiciik hediyeler sunulmaktadir. Ornegin,
New York’a seyahat edecek olan bir yolcuya New York’u anlatan bir kitap veya spor
yapmay!l seven diger bir yolcuya kosu bilekligi hediye edilmesi gibi. isletme,
bdylelikle, miisteri memnuniyeti saglamaya calismaktadir (Bayram ve Sahbaz, 2012:
358).

Tiiketiciler bir mal ve hizmetle ilgili bilgiye ulasmada tarafsiz kaynaklar
aramaya yonelmis ve bu dogrultuda mal veya hizmetlere yonelik karar vermeye
baslamislardir. Sosyal medya siteleri tiiketicilere bu tarafsiz ortamlar1 saglamakta ve
iletisimi gergeklestirmektedir. Aslinda sosyal medya, sadece insanlar arasinda
iletisim saglayan ve bilgi aligverisini gerceklestiren bir ara¢ degildir. Pazarlamada ve
miisteri iliskilerinde de 6nemli bir rolii vardir. Misteri iliskileri yonetiminin diger
birgok sektore gore daha fazla 6nemli oldugu turizm sektorii de, sosyal medyanin bu
ozelligini iyi bir sekilde degerlendirmelidir. Ne var ki bu ozellik otel isletmeleri
tarafindan tam olarak anlagilmamis ve etkili bir sekilde kullanilmaya baslanmamustir.
Hatta cogu otelin sayfasinda sosyal medya sitelerinin linkleri dahi bulunmamaktadir.
Bu linkler potansiyel miisterileri, isletmelerin kurumsal sosyal medya sayfalarina
yonlendiren baglantilardir. Ayrica linklerin igletmenin sayfasindaki konumu da
onemlidir. Nielsen Group tarafindan yapilan “How People Read on the Web: The
Eyetracking Evidence” adli ¢alismada, tiiketicilerin bir web sayfasina yonelik goz
hareketleri belirli metotlarla incelenmistir. 18 ile 64 yas araliginda 300 kisinin dahil
edildigi bu arastirma sonuglarinda, katilimcilarin goz hareketlerinin genellikle web
sitesinin soluna dayali iki yatay ve bir dikey olmak {izere “F (F-Shaped Pattern)”

seklinde bir yol izledigi ortaya ¢ikarilmistir (Nielsen, 2006). Dolayisiyla,
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isletmelerin, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya sitelerinde hesaplarinin
bulunmasi da yeterli olmamaktadir. Bu linklerin isletmelerin kurumsal web
sitelerinde dogru bir yere yerlestirilip kullanicilarin dikkatine sunulmasi gereklidir.
Er6z ve Dogdubay (2012), yapmis olduklart bir arastirmada, turistik iirlin
tercihinde sosyal medya pazarlamasmin rolii ve etik iligkisini incelemiglerdir. Bu
arastirmada turistik {irtin tercihinde sosyal medyanin rolii ve sosyal medya
platformlarinin etik agidan incelenmesi gerekliligi vurgulanmistir. Yapilan alanyazin
taramalarinda, turizm isletmeleri acisindan daha Once boyle bir ¢alismanin
yapilmamis oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismada, isletmelerin pazarlama agisindan
etik kodlara gore politikalar izlemesi gerektigi ve bu amagla sosyal medyay1 etkin bir
sekilde kullanmalarinin oteller agisindan son derece O6nemli oldugu belirtilmistir.
Turizm isletmeleri, pazarlama agisindan telafisi miimkiin olmayan hatalar yapmamak
adina, sosyal medya, turizm ve etik arasindaki iliskiyi iyi anlamali ve kullanmalidir.
Sosyal medya sitelerinde gergeklesen, birbirini hi¢ tanimamis ve gérmeyen
kullanicilar arasindaki karsilik iletisim ve etkilesim, bu kullanicilar arasindaki giiven
konusunu giindeme getirmistir. Tiketicilerin, sosyal medya mecralarinda mal ve
hizmetlerle ilgili yapilan yorumlarin ne kadarmma giiven duydugu, sosyal medya
pazarlamasi agisindan 6nemli bir etkendir. Nielsen medya grup tarafindan 2007
yilinda gerceklestirilen “Trust in Advertising” ve 2013 yilinda gergeklestirilen
“Under the Influence: Consumer Trust in Advertising” adl1 ¢alismalarda tiiketicilerin
cesitli medya araglarindaki reklamlardan, tanidiklari ve tanmimadiklar tiiketicilerin
tavsiyelerinden etkilenme diizeyleri ortaya ¢ikarilmistir. 2007 yilinda yapilan
arastirmanin sonuglarina gore, arastirmaya katilan kullanicilarin %61°1 tanimadiklar
tiikketicilerin online gonderilerine giiven duymaktadirlar. Bu oran 2013 yilinda %68’e
yiikselmistir. Ayni sekilde, 2007 yilinda yapilan arastirmaya gore kullanicilarin
%781 daha Onceden tanidiklari insanlarin yapmis olduklar1 onerilere karsi giiven
duymaktayken, ayn1 oran 2013 yilinda %84’°e ¢ikmigtir. Goriildiigii gibi bu arastirma,
tiikketicilerin bircogunun tavsiyelere veya degerlendirmelere gore hareket ettigini
ortaya koymaktadir. Turistlerin karar verme siirecinde sosyal medya sitelerindeki
yorumlari, tavsiyeleri birer bilgi edinme araci olarak kullandiklar1 bilinmektedir. Bu

acidan sosyal medya siteleri turizm pazarlamasinda 6nemli bir role sahiptir.
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UCUNCU BOLUM
BUTIK VE KUCUK OTEL ISLETMELERI YONETICILERININ SOSYAL
MEDYA PAZARLAMASINA ILISKIN ALGILAMALARI

3.1. Yontem

Aragtirma yonteminin ag¢iklandigi bu bolimde oncelikli olarak arastirmanin
modeli, evren ve Orneklemin belirlenmesi, anket formunun hazirlanmasi ve veri
toplama asamasi ele alinmig, aragtirmanin bulgularina iligskin verilerin ¢oziimi ve
yorumlanmasina yer verilmistir.

3.1.1. Arastirmanin Modeli

Butik ve Kiiciik Oteller Kitab1 2014 baskisinda Ege bolgesinde yer alan butik
ve kiiciik otel igletme sahipleri, isletme miidiirleri ve diger iist diizey yoneticilerin
sosyal medyayr pazarlama araci olarak kullanimina iligkin algilarinin tespit
edilmesine yonelik hazirlanan bu arastirma agiklayici arastirma olarak ifade
edilebilir. Agiklayici arastirma modeli (Neden — Sonug Arastirmalari) ise adindan da
anlasilacagi gibi, arastirma problemi ile ilgili degiskenler arasinda neden - sonug
iligkisini agiklama amaci tastyan modellerdir. Neden — sonug iligkisi belirten
arastirmalarda amag, iki degisken arasindaki iligkiyi formiile etmektir (Yikselen,
2013: 40).

3.1.2. Evren ve Orneklemin Belirlenmesi

Evren, arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi birimler biitiiniidiir.
Herhangi bir arastirma kapsamina giren obje, olgu, olay ve bireylerin tlimiine evren
denilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 69). Bu arastirmanin evrenini Ege
bolgesi butik ve kiigiik otel isletmeleri yoneticileri olusturmaktadir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi 2014 verileri incelendiginde, Tiirkiye genelinde Turizm Isletme Belgeli
toplam 76 butik otel bulunmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2014a). Turizm
isletme belgeli otellerin arastirmaya dahil edilmesi evrenin daha kiigiik bir
topluluktan olusmasina sebebiyet vereceginden dolayr Butik ve Kiiciik Oteller Kitab1
2014 baskisinda Ege bolgesinde yer alan 115 otel isletmesi yoneticileri aragtirma
evrenini olusturmustur. Ayrica, bu oteller arasinda da turizm isletme belgeli butik
oteller bulunmaktadir. Arastirmada ulasilmak istenen sonug¢ butik ve kii¢iik otel

yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasina yonelik tutumlari ve sosyal medyay1
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kullanim diizeylerinin belirlenmesidir. Bundan dolay1 her otelden bir yoneticinin
anketi cevaplamasi yeterli goriilmiistiir. Anket uygulamasinda 11 otele ne telefon ne
de mail yoluyla ulasim gerceklesememis, 1 otel isletmesi de ankete katilmayi
reddetmistir. Geriye kalan otel isletmeleri ankete katilmayi kabul etmis, fakat
toplamda 83 yoneticiden geri doniis alinmistir. Arastirmanin butik ve kiigiik oteller
lizerine yapilmasinin sebeplerinden birisi, bu otellerin, 4 ve 5 yildizli uluslararasi
hizmet sunan kurumsal oteller kadar reklam ve tanmitim faaliyetlerine biitce
ayiramamalaridir. Kurumsal isletmelerin dagitim kanallarinda tur operatorleri ve
seyahat acentalarini birer aract olarak kullanmalari1 (Hacioglu, 2013), butik ve kiigiik
otel isletmelerinin oda satislari1  genellikle miinferit satiglar  iizerinden
gerceklestirmeleri de 6nemli bir konudur. Tam da bu noktada isletmelerin, sosyal
medya gibi biiylik kalabaliklara ulasabilme Ozelligine sahip araglara ihtiyaclari
vardir. Sosyal medya, 6zellikle kiigiik ve orta biiyiikliikteki otel isletmeleri tarafindan
yeni pazarlara ulasabilme, mevcut miisterilerle siirekli ve karsilikli iletisim kurma
imkani1 saglamasi agisindan bir tutundurma araci olarak goriilebilir.

Bir arastirmada evren tanimlanirken evren birimleri ve ardindan 6rnekleme
birimleri belirlenir. Ornekleme, arastirmaciya birgok yarar saglayabilir, fakat evren
cok az sayida ve ulasilabilir birimlerden olusuyorsa tam sayim yapmak miimkiindiir
(Yikselen, 2013: 52). Buradan hareketle, az sayida bulunan evrenin tamamindan veri
toplanmasini destekleyen tam sayim yontemi bu arastirmada izlenecek 6rnekleme
yontemidir.

3.1.3. Veri Toplama Aracimin Hazirlamisi

Butik ve kiigiik otel igletmeleri yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasina
iliskin algilamalarinin incelendigi bu arastirmada veri toplama araci olarak nicel
aragtirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. En genel tanimiyla anket,
cevaplandiricinin daha 6nce belirlenmis bir siralamada ve yapida olusturulan sorulara
karsilik vermesiyle veri elde etme yontemi olarak tamimlanabilir (Altunisik vd.,
2012: 80). Anket tiirlerini baslica iki gruba ayirmak miimkiindiir. Bunlar geleneksel
ve modern anket tiirleridir (Altunisik vd., 2012: 82). Bu arastirmada modern anket
tiiri  kullanilmigtir. Online olarak hazirlanan anket formu arastirma evreninde
bulunan otel isletmelerine elektronik posta yoluyla iletilmistir. Online anketin sagladi

faydalar arasinda zaman ve maddi kisitliliklarin olmamasi, cevaplayicilarin sanal
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ortamin getirdigi rahatlik ve nesnellikle anketi cevaplamalarinin beklenmesi,
cevaplayicilarin internete baglanabildigi her an ankete cevap verme rahatligi,
cevaplanan anketlerin sanal ortamda depolanmasi ve denek sayisinin kolaylikla
hesaplanabilmesi gosterilebilir.

Arastirma konusu ile ilgili gerek yerli gerek yabanci alanyazin detayli bir
sekilde incelenmis ve ii¢ boliimden olusan anket ortaya ¢ikarilmistir. Anketin birinci
boliimiinde yoneticilerin yas, cinsiyet, egitim diizeyi gibi demografik verilerinin yani
sira, isletmedeki pozisyonuna, ka¢ yildir bu sektorde calistigina, sosyal medya
egitimi alip almadigmna dair sorulara da yer verilmistir. ikinci béliimde ise,
yoneticilerin sosyal medya uygulamalarint kullanim durumlarini, sosyal medya
araglarma karst tutumlarin1 6lgmeyi amaglayan sorular bulunmaktadir. Son olarak
liclinci boliimde, sosyal medya pazarlamasi ile ilgili daha onceden yapilmis
calismalardan faydalanilarak bir araya getirilen, yoneticilerin sosyal medya
pazarlamasina dair algilarii tespit etmeye yonelik, 5°li likert tipinde (1 Kesinlikle
Katilmiyorum — 5 Kesinlikle Katiliyorum) derecelendirilmis  Onermeler
bulunmaktadir. Anket formunda yer alan ifadeler; Bauer, Grether ve Leach (2002),
Korkmaz (2006), Dwivedi vd. (2007), Gangadharbatla (2008), Atadil vd. (2010),
Vural ve Bat (2010), Dickinger (2011), Akar ve Topgu (2011), Yacouel ve Fleischer
(2011), Alabay (2011), DiPietro vd. (2012) ve Yilmazdogan’n (2013)
calismalarindan uyarlanarak hazirlanmistir.

Alan uygulamasina ge¢ilmeden once dlgegin test edilmesi gerekmektedir. Bu
uygulamanin amaci veri toplama aracinin nasil galistigini gérmektir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2014). Ankette yer alan sorularin anlagilir olup olmadigi, her bir soruda
elde edilmesi amaglanan bilginin saglanip saglanmadigi ve muhtemel hatalar
gormek tizere pilot ¢alisma yapilabilir (Altunigik vd. 2012). Bu amag dogrultusunda,
13 — 14 Mart 2014 tarihinde Balikesir Universitesi Turizm Fakiiltesi biinyesinde
liciinciisii gerceklestirilen Istihdam ve Kariyer Giinlerine katilan isletme yoneticileri
tizerinde pilot uygulama gergeklestirilmistir. Pilot uygulamaya 50 isletme
yoneticisinden veri toplanmistir. Pilot uygulama sonrasinda elde edilen veriler analiz
edilmis ve anket formunun {igiincli boliimiinde yer alan ifadeler i¢in Cronbach’s
Alpha katsayis1 0,901 olarak tespit edilmistir. Bu da 6lgegin giivenilir oldugunu ve

uygulanmaya hazir oldugunu gostermektedir.
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3.1.4. Veri Toplama

Anket formu, Google Drive uygulamasit vasitasiyla dijital ortama
aktarilmistir. Online hazirlanan anket formu otellere gonderilmeden once Kiigiik
Oteller Dernegi ile iletisime ge¢ilmis ve hazirlanan anket formu iiye isletmelerin de
aktif oldugu bir sosyal paylasim sitesinde yayinlanmistir. Ayrica isletmeler tek tek
telefonla aranmig ve bilgilendirme yapilmistir. Aragtirmada butik ve kiiciik oteller
kitabinin kullanilmasi, otel isletmeleri yoneticilerinin sahsi telefon numaralarina
ulagma imkani1 saglamistir. Bundan dolay1 goriismeler birebir yapilmis, herhangi bir
aractya (resepsiyonist, santralist vb.) gerek kalmamistir. Goriismeler sonucu elde
edilen mail adreslerine anket formu gonderilmistir.

3.1.5. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma sonucu elde edilen verilerin analizi i¢in, SPSS Statistics 21
programindan faydalanilmistir. Arastirmada c¢oziimlenmek istenen hipotezlerin
amaglar1 dogrultusunda ¢esitli analiz yontemleri kullanilmustir. Oncelikli olarak
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla frekans dagilimi tablolart
olusturulmustur. Daha sonra, istatistiki testlerle dogru analize ulasabilmek icin
verilerin parametrik (normal dagilim) veya non-parametrik (normal olmayan
dagilim) olma durumu incelenmistir. Bazi kaynaklarda parametrik testlerin
uygulanabilmesi i¢in asgari ornek boyutunun 30 olmasi gerektigi (Altumisik vd.,
2012: 170), baz1 kaynaklar da ise orneklem bilyiikliigiiniin 30’dan biiyiikk olmasi
durumunda parametrik testlerin, parametrik olmayan testlerden her zaman {istiin
oldugu belirtilmistir (Ural ve Kilig, 2005: 57). Verilerin dagilimimin normal olup
olmadigmi anlamanin cesitli yollar1 vardir. Grafiksel yaklagim, her degiskene ait
frekans tablolarmin c¢ikarilmasi veya histograminin ¢izilmesi verilerin normal
dagilim sergileyip sergilemedigine dair bir fikir verebilir. Bunlarin yaninda, veriye
ait carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin hesaplanmasi da
normallikle ilgili bilgiler saglamaktadir. Ozellikle ¢arpiklik degeri bu konuda son
derece yararli bir parametredir (Altunisik vd. 2012: 165). Ayrica, veri setinin normal
dagilima uygunlugunu test eden Kolmogorov — Smirnov ve Shapiro — Wilk gibi
normallik testlerinden yararlanilabilir (Akbulut, 2010: 20).
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Tablo 4: Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Normallik Testi Sonugclari

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Istatistik n Sig.(p) Istatistik n Sig.(p)
Bl ,290 83 ,000 ,845 83 ,000
B2 ,287 83 ,000 ,867 83 ,000
B3 ,322 83 ,000 ,793 83 ,000
B4 ,294 83 ,000 ,750 83 ,000
B5 ,329 83 ,000 ,808 83 ,000
B6 311 83 ,000 77 83 ,000
B7 ,337 83 ,000 127 83 ,000
B8 ,236 83 ,000 ,883 83 ,000
B9 ,251 83 ,000 ,883 83 ,000
B10 ,369 83 ,000 711 83 ,000
B11 ,283 83 ,000 ,851 83 ,000
B12 ,268 83 ,000 ,849 83 ,000
B13 ,406 83 ,000 ,682 83 ,000
B14 ,319 83 ,000 ,762 83 ,000
B15 ,298 83 ,000 ,831 83 ,000
B16 ,307 83 ,000 774 83 ,000
B17 ,299 83 ,000 ,830 83 ,000
B18 ,228 83 ,000 ,879 83 ,000
B19 ,259 83 ,000 ,858 83 ,000
B20 ,342 83 ,000 ,811 83 ,000
B21 ,353 83 ,000 ,730 83 ,000
B22 ,340 83 ,000 ,790 83 ,000
B23 ,308 83 ,000 , 164 83 ,000
B24 ,336 83 ,000 ,810 83 ,000
B25 ,342 83 ,000 ,807 83 ,000
B26 ,299 83 ,000 ,861 83 ,000
B27 222 83 ,000 ,899 83 ,000
B28 ,209 83 ,000 ,893 83 ,000

Arastirma verilerinin analizleri sonucunda, carpiklik degerlerinin 1’in
tizerinde ve agirlikli olarak negatif (orjine dogru) yonlenmis oldugu gézlemlenmistir.
Bu durum verilerin normal bir dagilim sergilemedigini gostermektedir. Normallik
testleri arasinda en fazla kullanilan ve SPSS programinda da yer alan normallik
testleri Kolmogorov — Smirnov ve Shapiro — Wilk testleridir (Sipahi, Yurtkuru ve

Cinko, 2006: 65). Bu iki testten hangisinin dikkate alinacagi konusunda da 6rneklem
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sayist onemli bir faktordiir. Bazi arastirmacilar, 30 ve altindaki 6rneklem sayilari i¢in
Shapiro — Wilk testinin kullanilmasini uygun goriirken, bazilar1 ise 30 ve iizeri
katilimin oldugu arastirmalarda Kolmogorov — Smirnov testinin kullanilmasini
uygun gormektedir (Akbulut, 2010: 46).

Carpiklik ve basiklik degerlerinin analizlerinden sonra Kolmogorov —
Smirnov normallik testinin sonuglart da incelenmistir. Bu testlerin sonucunda
anlamlilik (p) degeri 0,05’in altinda ise veriler normal dagilim gostermiyor anlamina
gelmektedir. Tablo 4’de goriildiigii tlizere, degiskenlerin normal bir dagilim
gostermedigi anlasilmaktadir (p<0.05). Bundan dolay1 veri seti non-parametrik
testlerden Kruskal Wallis ve Mann Whitney U testlerine tabii tutulmustur.

3.2. Arastirmanin Bulgular

Bu boliimde, butik ve kiiclik otel isletmelerinde sosyal medya pazarlamasi
kullanim diizeylerini ve igletme yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasina yonelik
algilarin1 6lgmek lizere toplanan verilerin, SPSS analizleri 1s181inda ulasilan sonuglari
degerlendirilecektir.

3.2.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya dahil edilen 83 butik ve kiigiik otel yoneticisinin demografik
ozelliklerine Tablo 5’te yer verilmistir. Tablo 5 incelendiginde, katilimcilarin
cinsiyet dagilimlarinin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir (%53 Erkek, %47
Kadin). Yoneticilerden 25 — 34 (%31,3) ve 35 — 44 (%31,3) yas grubuna dahil
olanlarin sayisi esit ¢ikmustir. 45 — 54 (%20,5) yas grubunda 17 kisi yer alirken, 55
ve lizer (%16,9) yas grubunda 16 kisi bulunmaktadir. Bu sonuglar goz oniinde
bulundurularak, arastirma kapsamindaki butik ve kiiclik otel yoneticilerinin
cogunlugunun gen¢ ve orta yas grubunda yer alan kisilerden olustugu sdylenebilir.
Ankete katilan yoneticilerin isletmedeki pozisyonu incelendiginde, biiyiik bir
cogunlugunun isletme sahibi (%56,6) oldugu goriilmektedir. Bu siralamayi isletme
miidiirleri (%22,9) ve 6n biiro miidiirleri (13,3) takip etmektedir. Diger segenegini
isaretleyen 4 kisinin (%4,8) ikisi satis pazarlama miidiirii, biri odalar bolimii midiirii

ve digeri de rezervasyon miidiiriidiir.
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Tablo 5: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n %
Erkek 44 53,0
Kadm 39 47,0
Yas n %
25-34 26 313
35-44 26 31,3
45-54 17 20,5
55 ve lizeri 14 16,9
Egitim Durumu n %
Lise ve Dengi 6 7,2
Onlisans 18 21,7
Lisans 53 63,9
Lisansiistii 6 7,2
Isletmedeki Pozisyonu n %
Isletme Sahibi 47 56,6
Isletme Miidiirii 19 22,9
On Biiro Miidiirii 11 133
Bilgi Teknolojileri Miidiirii 2 2,4
Diger* 4 48
Sektor Deneyimi n %
1-5yil 27 32,5
610yl 20 24,1
11-15y1 11 13,3
16 -20 y1l 15 18,1
20 y1l ve tizeri 10 12
Toplam 83 100

*2 Satig Pazarlama Miidiirii, 1 Odalar Boliimii Miidiirii ve 1 Rezervasyon Miidiirii

Arastirma kapsamindaki butik ve kiiciik otel yoneticilerinin egitim seviyeleri
incelendiginde, ilkokul mezunu olan hicbir yonetici yokken, lise ve dengi okullardan
mezun olan toplamda 6 (%7,2) yonetici bulunmaktadir. Yoneticilerin tamamina
yakininin (%92,8) en az on lisans seviyesinde bir egitim almis oldugu ortaya
cikmistir. Lisans egitimi alan yoneticiler biiyiik bir oranla (%63,9) ilk sirada yer

almaktadir. Butik ve kiiciik otel isletmeleri yoneticilerinin sektdr deneyimleri,
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demografik ozellikler arasinda incelenmeye alman bir diger degiskendir.
Yoneticilerin yarisindan fazlasiin (%56,6) 10 yillik ve daha az bir tecriibeye sahip

oldugu goriilmektedir.
3.2.2. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanimi Tercihlerine fliskin Veriler
Demografik sorular haricinde anket formunda yer alan bir diger soru grubu da
katilimcilarin sosyal medya kullanimi tercihlerine ulasmay1 amaglayan sorulardir. Bu

sorular frekans analizi uygulanarak agiklanmaya ¢alisilmistir.

Tablo 6: Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanimi Tercihleri Dagilimi
ifade Secenek | n | (%)

Sosyal medya platformlarinda Kisisel Evet 75| 90,4

iiyelikleriniz var midir? Hay1r 8 9,6

Sosyal medya pazarlamasi hakkinda bir egitim Evet 12 | 145
‘P

aldimz nm? Hayir 1 855

Evet 79 | 95,2

Otelinizde sosyal medya platformlar:
pazarlama amach olarak kullanilmakta midir?

Hayir 4 4,8

O“telinizde sosyal medya takibi i¢cin Evet 41 | 49,4
gorevlendirdiginiz bir personel bulunmakta
mdir? Hayir 42 | 50,6

1 yildanaz | 7 8,4

Otelinizde sosyal medya platformlar: ne kadar 1-2yil | 35| 422
siiredir pazarlama yonlii kullanilmaktadir? 3_4yil 26 | 313
Syilve 115 | 18,1

lizeri
Toplam 83 | 100

Arastirmaya katilan 83 butik ve kiiglik otel isletmesi yoneticisinin sosyal
medya kullanim tercihlerini tespit etmek amaciyla hazirlanmis sorularin siklik ve
yiizde dereceleri Tablo 6’da belirtilmistir. Buna gore, “Otelinizde sosyal medya
platformlar1 pazarlama amacl kullanilmakta midir?” sorusuna verilen cevaplar
incelendiginde, 83 kisiden 79’unun (%95,2) olumlu cevap verdigi, yani otellerinin
pazarlama stratejilerinde sosyal medyaya da yer verdikleri anlagilmaktadir. Yalnizca
4 (%4,8) isletme yoneticisi bu soruya olumsuz yanit vermistir. Yoneticilerden 75’1
(%90,4) sosyal medya platformlarinda kisisel iiyeligi oldugunu, 8 yonetici (9,6) her
hangi bir kisisel iyeligi bulunmadigini belirtmistir. Katilimcilarin  biiyiik bir
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cogunlugunun sosyal medya platformlarinda kisisel iiyeligi oldugu goriilmektedir.
Buna ragmen, otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasi iizerine bir
egitim alip almama durumu incelendiginde, 12 yoneticinin (%14,5) egitim aldigini,
71’1nin ise (%85,5) bu konuda bir egitim almadig1 ortaya ¢ikmaistir.

Sosyal medya pazarlamasinda 6nemli bir yer teskil eden medya takibi ve
paylagimlar, bu is i¢in isletmelerde bir c¢alisanin gorevlendirilmesini gerekli
kilmaktadir. Arastirma dahilindeki oteller incelendiginde, hemen hemen yariya
yakininin (41, %49,4) bu isi gerceklestirmek iizere bir personel gorevlendirdigi ¢ikan
sonugclar arasindadir. Yaridan fazla otelde (42, %50,6) ise, 6zellikle gorevlendirilmis
bir personel bulunmamaktadir. Arastirma kapsaminda yer alan otellerde sosyal
medya pazarlamasinin ne kadar siiredir kullanildigi sorusunun cevaplari
incelendiginde, biiytik bir cogunlugun 1 — 2 yildir (35, %42,2) kullanmakta oldugu, 3
— 4 yildir kullananlarin %31,3 orantyla ikinci sirada geldigi goriilmustiir. 5 y1l ve
daha fazla siiredir kullanim yapan oteller ise 15 tane olup %18,1’lik bir orana
sahiptir.

Tablo 7: Pazarlama Faaliyetleri Acisindan Uygun Goriilen Sosyal Medya
Platformlar1 Dagilimlar:

n % n %
Facebook |77 | 92,8 Pinterest |12 | 14,5
Pazarlama ) )
faaliyetleri Tripadvisor | 74 | 89,2 Blogger 11 | 133
agisindan Instagram |60 | 72,3 Blogcu 5 6,0
otelinize en : -
uygun Foursquare |49 | 59,0 | Dailymotion | 4 4,8
gordiigiiniiz Twitter 47 | 56,6 Flickr 3 3,6
sosyal medya Google+ |37 | 44,6 Tumblr 2 2,4
platformlar
hang”eridir? YOUtUbe 26 31,3 MySpaCE 1 112
LinkedIn 18 | 21,7

(Birden fazla secenek isaretlendiginden dolay: toplam yiizde deger 100’den fazladir)
Calismada kullanilan anket formunun bir diger sorusu ise, butik ve kiiciik otel
isletmelerinin pazarlama faaliyetleri agisindan otellerine en uygun gordiikleri sosyal
medya platformlarmi ortaya cikarmaya yoneliktir. Tablo 7, bu soruya verilen
cevaplar1 ve ylizdelik oranlar1 gostermektedir. Tablodan da anlasildig: iizere, otel
yOneticilerinin pazarlama faaliyetleri acisindan isletmelerine en uygun gordiigii
sosyal medya platformlarinin basinda Facebook (77, %92,8) gelmektedir. Bu siray1
Tripadvisor (74, %89,2), Instagram (60, %72,3) ve Foursquare (49, %59) sosyal
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medya siteleri takip etmektedir. MySpace (1, %1,2), Tumbler (2, %2,4), Flickr (3,
%3,6) ve Dailymotion (4, %4,8) gibi sosyal medya siteleri ise aragtirma
kapsamindaki butik ve kiiciik oteller tarafindan otellerinin pazarlama faaliyetlerine
en az uygun goriilen siteler arasindadir.

Anket formunda yer alan bir bagka soruda, butik ve kiigiik otel isletmelerinin,
sosyal medya platformlarini hangi amagclarla kullandiklarin1 belirlemeye yoneliktir.
Tablo 8, bu soruya verilen cevaplarin dagilimimni gostermektedir. Sosyal medya
platformlarinin kullanim amaglar1 incelendiginde, “Otelle ilgili farkindalik yaratmak
amaciyla” ifadesi 71 yonetici tarafindan tercih edilmis olup, %85,5°1ik bir oranla ilk

sirada yer almaktadir.

Tablo 8: Sosyal Medya Platformlarinin Kullanim Amaglar:1 Dagilimi

n %
Otelle ilgili farkindahk 71| 855
yaratmak amaciyla
Yeni miisteriler kazanmak 66 795
amaciyla
Miisterilerle iletisim kurmak 62 74.7
amaciyla
L Kurumsal itibar yonetimi
Otelinizde sosyal medya olusturmak amaciyla 46 | 55,4

platformlarini hangi

amaclarla kullanmaktasimiz? Marka tutundurmasi amaciyla | 46 | 554

Dogrudan satis amaciyla 41| 494
Yeni iiriinleri duyurmak 38| 458
amaciyla

Pazar arastirmasi amaciyla 28 | 33,7
Rakipler hakkinda bilgi 20| 241
toplamak amaciyla

Yeni iiriinler gelistirilmesine 15| 181

yardimci olmak amaciyla

(Birden fazla secenek isaretlendiginden dolay: toplam yiizde deger 100°den fazladir)
Katilimcr otellerin, sosyal medya platformlarinin kullanim amaglar1 sorusuna
verdikleri yanitlarda, “Yeni miisteriler kazanmak™ (66, %79,5) ve “Miisterilerle
iletisime geemek™ (62, %74,7) ifadeleri farkindalik yaratmak ifadesinden sonra,
otellerin sosyal medya platformlari1 kullanim amagclarindan bir kacidir. Buradan
hareketle, butik ve kiigiik otel isletmelerinin sosyal medya platformlarin1 kullanim
amaclarinin daha c¢ok kendi bilinirliklerini arttirmak, pazar paymni genisletmek ve

miisterileriyle iletisim halinde kalmak oldugu sdylenebilir.
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Anket formunun bu bdliimiinde yer alan son soru ise, butik ve kiigiik otel
isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya platformlar1 iizerinde otelleri hakkinda
yapilan sikayetlere karsi tutumlarini incelemek amaciyla olusturulmustur. Tablo 9°da
yoneticilerin bu sikayetlere kars1 tutumlarinin dagilimi verilmistir.

Tablo 9: Otellerin Sosyal Medya Siteleri Uzerindeki Sikayetlere Karsi
Tutumlarimin Dagilim

n %

Bunu bir firsat olarak
degerlendirip aksakliklarin 58 69,9
giderilmesine ¢alisirim.
Sikayetin alindigini ve takip 57
edilecegini bildiririm.
Isletmenin sikayete konu olan
durumla ilgili caligma yaptigina | 49 | 59,0
Sosyal Medy"{ dair bilgiler sunarim.
Platformlar1 Uzerinde Yapilan sikayeti anlayisla
Oteliniz Hakkinda karsilar ve 6ziir dilerim.
Yapilan Sikayetlere Kars1 | Sikayetin icerigine bagh olarak
Tutumunuz Nedir? telafisinin gerceklesecegini ve
gerekiyorsa hizmet bedelinin 34 | 41,0
iadesinin yapilacagin
bildiririm.

Sikayetin diger kullamcilar
tarafindan goriillmemesi i¢in 1 1,2
silinmesini saglarim
Tartismaya girer ve sikayette
bulunan kisinin haksiz 0 0
oldugunu kamitlamaya
calisirim.

68,7

37 | 44,6

(Birden fazla secenek isaretlendiginden dolay: toplam yiizde deger 100’den fazladir)
Tablo 9’dan da anlasildigi tizere 58 isletme yoneticisi (%69,9), otel
misafirlerinin sosyal medya iizerinde kendi isletmeleri hakkinda yaptiklar sikayetleri
birer firsat olarak degerlendirip, bu sikayetlerin aksakliklarin goriilmesinde ve
giderilmesinde yardimci olacagini diislinmektedir. Ayni1 zamanda, yoOneticilerin
biiyiik bir cogunlugu (%68,7), yapilan sikayetin isletmeye ulastigini ve takibinin
yapilacagini karsi tarafa bildireceklerini belirtmiglerdir. Bununla birlikte, isletmenin
sikayete konu olan durumla ilgili ¢alisma yaptigina dair bilgi sunan yoneticiler (%59)
de ¢ogunluktadir. Higbir yonetici sikayette bulunan misafir ile tartismaya girecegini
ve onun haksiz oldugunu kanitlamaya calisacagini belirtmemistir. Yalnizca bir
yonetici sikayetin silinip diger kullanicilarin bu sikayeti gérmemesi gerektigini

distinmektedir.
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3.2.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, baglica amaci aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ¢ok
sayidaki degisken arasindaki iligkilerin anlasilmasmmi ve yorumlanmasini
kolaylastirmak i¢in daha az sayidaki temel boyuta indirgemek veya 6zetlemek olan
bir grup ¢ok degiskenli analiz teknigidir (Altunigik vd., 2012: 264). Baska bir ifade
ile faktor analizi, aralarinda iliski bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan bir veri
setine ait temel faktorlerin (iliskinin yapisinin) ortaya ¢ikarilarak arastirmaci
tarafindan veri setinde yer alan kavramlar arasindaki iligkilerin daha kolay
anlagilmasina yardimecir olmaktir (Altunmisik vd., 2012: 264). Faktor analizinin
uygulanabilirliginin Slgiilmesi i¢in kullanilan 6lgegin yapisal olarak test edilmesi
gerekir. Bu uygunlugu belirlemek amaciyla Kaise-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterlilik testi sonuglarina bakilmalidir. KMO degeri 1°e ne kadar yakin ise eldeki
veri setine faktor analizinin yapilmasinin uygun oldugu sdylenir. KMO degeri 0,50
den kiiciik ise ilgili veri setine faktorii analizi yapilamaz (Bayram, 2004: 137). Tablo
10°da gorildigi iizere, KMO degeri 0,869 ¢ikmis ve buda veri setinin faktor analizi
icin uygun oldugunu gostermektedir. Barlett Kiiresellik testi sonuglari ise, analizde
elde edilen korelasyon matrisinin birim matris olup olmadigini test etmek amaciyla
kullanilir. Eger, Barlett Kiiresellik testi anlamlilik degeri p<0,01 ise, anakiitle
korelasyon matrisinin birim matris oldugu sdylenebilir ve faktor analizine gegilebilir
(Bayram, 2004: 138). Barlett Kiiresellik testinde ondalik degerin p<0,01 oldugu

goriilmiis ve veri seti faktor analizine tabii tutulmustur.

Tablo 10: KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuclar:

|Kaiser-Meyer-OIkin Orneklem Yeterliligi Degeri ,869
Ki Kare Degeri 1531,921
[Bartlett Kiiresellik Testi df 378
Sig.(p) 000

KMO ve Barlett kiiresellik testleri sonuglarinin faktér analizi i¢in
uygunlugunun anlasilmasindan sonra, butik ve kiigiik otel isletmeleri yoneticilerinin
sosyal medya pazarlamas1 algilar1 ile iligkili oldugu disiiniilen ve 5°li likert
Olceginde hazirlanmis toplam 28 Onerme faktor analizine tabii tutulmustur. Faktor

analizi sonucu birbirleri ile iliskisi oldugu diisiiniilen 6nermelerin gruplandirilmasi ve
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anlamli hale getirilmesi amaglanmaktadir. Faktor sayisini belirlemede yardimci olan
bazi kriterler vardir. Bunlardan birisi Kaiser Kriteri olarak adlandirilan yontem olup,
yalnizca oOzdegeri (eigenvalue) 1 ve iizerinde olan faktorlerin alinmasi ile
gerceklestirilir. Ozdeger, bir faktdriin tek basma agikladigi varyansi gdsteren bir
kosuldur ve yapilan faktor analizlerinde bu degerin en az 1 olmasinda yarar vardir
(Akbulut, 2010: 87). Ayrica tim anlamli faktorlerin toplam degiskenlerdeki
degisimin (Varyans) en az %6011 agiklamasi istenir (Kurtulus, 2010: 189). Bu

kriterler goz onlinde bulundurularak faktor analizi yapilmistir.

Tablo 11: Faktor Analizi Sonrasi Olcekten Cikarilan Onermeler

Numara ifade

Bl Sosyal medya, kullanicilarin ait olma ihtiyaglarini karsilar.
B2 Sosyal medya, kullanicilarda ortak benlik duygusu olusturur.
Sosyal medya, kullanicilarin otellerle ilgili olumlu olumsuz yorumlardan

B3 etkilenmesine sebep olur.

B6 Sosyal medya, isletmelerin bireysel kullanicilarla dogrudan baglantiya gegcmesini
saglar

B13 Sosyal medya, isletmelerin sosyal miisteri iliskileri yonetimi kurmasin saglar.

B14 Sosyal medya, isletmelerin miisterilerden geri bildirim almasini saglar.

B15 Sosyal medya, isletmelere kullanicilart marka temsilcisi gibi kullanma imkani1
sunar.

B16 Sosyal medya, kullanicilarin otel se¢imini etkilemektedir.

B18 Sosyal medya, isletmelerin otelleri hakkinda yapilan yorumlarin kontroliinii
kaybetmesine neden olur.

B22 Sosyal medya, isletmelerin yeni iiriinler gelistirmesine yardime1 olur.

B24 Sosyal medya, igletmelerin rakipleri hakkinda bilgi toplamasini saglar.

B25 Sosyal medya, isletmelerin pazar arastirmasi yapmasina olanak saglar.

B26 Sosyal medya, isletmelere miisteri veri tabani olusturma, analiz etme ve raporlama
imkani1 sunar.

B27 Sosyal medya, geleneksel medya (tv, radyo, gazete, dergi...) reklamlarinin
yapilmasini gereksiz kilar.

B28 Sosyal medya, geleneksel medya (tv, radyo, gazete, dergi...) reklamlarindan daha

etkilidir.

Her bir ¢ikarilan 6nerme i¢in faktor analizi yeniden uygulanmistir. Sonug
olarak, anket formunda yer alan 28 Onermeden 15’inin faktdr yiiklerinin 0,50 den
diisiik olmas1 ve anlamli bir dagilim géstermemesi bu onermelerin elenmesine sebep
olmustur. Tablo 11, faktoér analizi sonrasinda Olcekten c¢ikarilan 15 Onermeyi
gostermektedir. Geriye kalan 13 Onermenin 3 faktoér altinda toplandigi tespit

edilmistir.
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Tablo 12: Faktor Analizi Sonuclari

] Art. Std. Faktor Yiikleri
Faktor Faktor Ifadeleri
Ort. | Sapma 1 2 3
Sosyal medya, kullanicilar
B19 | tarafindan glivenilir bilgi toplama | 3,60 0,90 ,805
araci olarak goriilmektedir.
| B9 Sosyal rr}edyva, kullanicilarin 356 0.89 773
- igletmeye baghligini arttirir.
:‘5 o Sosyal medya, isletmelerin kurumsal
he? ch B20 | itibar yonetimi iizerinde énemli bir 3,79 0,85 ,763
é & rol oynar.
B17 | Sosyal medya, isletme imajim
arthrr. 3,90 0,95 ,740
B21 | Sosyal medya, isletmeleri hizmet
kalitesinin arttirilmasina tesvik eder. 4,04 071 626
Sosyal medya, isletmelere
B8 | kullanicilarin  sorunlarina  hizla 3,57 1,03 ,790
¢Oziim bulma imkani1 sunar.
= Sosyal  medya, igletmelerin
= B5 rekabetgi pozisyon kazanmasmi ve | 3,78 0,91 J71
E bu pozisyonu korumasini saglar.
2 2 Sosyal medya, kullanicilarin satin
Q.= B4 | alma éncesinde bilgi topladiklar1 bir | 4,07 1,13 ,631
c% = mecradir.
= % Sosyal medya, isletmelerin hedef
:=| B23 | kitleleriyle baglantiya gegmelerini | 4,08 0,95 ,628
E kolaylastirir.
Sosyal medya, kullanicilara, mal ve
B7 | hizmetlerle ilgili anlik bilgi edinme | 4 12 0,87 624
sansi verir.
B11 | Sosyal medya, isletmelerin
o ’E karliligin1 arttirir. 3,53 1,00 836
= - -
:S T': B10 S(isyaI. medya, isletmelere yeni 402 0,91 734
X = miisteriler kazandirir.
< T :
| B12 | Sosyal medya, isletmelerin reklam
~ giderlerini azaltir. 3,67 1,22 694
Faktér Oz Degerleri 3,283 2,940 2,674
Faktorlerin Varyansi Ag¢iklama Oranlari (%) 25,256 22,613 20,56
Faktorlere Ait Cronbach’s Alpha Degerleri 861 841 770
Olgegin Cronbach’s Alpha Degeri 903
Faktorlerin Toplam Varyanst Agiklama Degeri (%) 68,438

Tablo 12’de de goriildiigii iizere, faktor analizi sonucunda 3 faktoriin toplam
varyansi agiklama orani %68,438 olarak bulunmustur. Bu deger sosyal bilimler igin
yeterli bir ylizdedir (Kurtulus, 2010: 189). Birinci faktdr (Rekabet) 6zdeger toplami
3,283 ve de varyans agiklama oran1 % 25,256°dir. Ikinci faktdr (Miisteri Iliskileri),
2,940’lik bir 6zdeger ile %22,613’liik bir ek varyans agiklamigtir. Boylece toplam
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aciklanan varyans (Cumulative %) yiizde 47,869’a yiikselmistir. Uciincii faktdriin
(Karlilik) 2,674’lik 6zdegeri ile agiklamis oldugu %20,568°lik varyans, toplam
aciklanan varyansi %68,438 e ¢ikarmistir.

Bir 6lgme aracinin tekrarlanan Olgiimlerde ayni sonucu verme derecesi o
6lgme aracinin giivenilirlik degeri olarak bilinir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 248).
Bu baglamda, arastirmada veri toplama aracinin ne derecede giivenilir oldugunu
O0lcmek amaciyla Cronbach’s Alpha (Alfa Katsayisi) degerine bakilmistir. Alfa
degeri O ile 1 aras1 degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0.7 olmasi arzu
edilir (Altunisik vd., 2012: 126). Tablo 12’de faktorlere ait giivenilirlik kat sayilari
incelendiginde, birinci faktor i¢in 0.861, ikinci faktor i¢in 0.841 ve iicilincli faktor
igin ise 0.770 degerlerine ulasildig1 goriilmiistiir. Olgegin toplam Cronbach’s Alpha
degeri ise 0.903 olarak tespit edilmistir. Faktor analizi sonucu elde edilen verilerin
sosyal bilimler i¢in gecerli degerler oldugu anlasilmistir. Bu baglamda diger
analizlerin yapilmasinda ve yorumlanmasinda bir engel goriilmemistir.

Tablo 12°de butik ve kiiciik otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya
algilarin1 ortaya ¢ikarmaya yonelik hazirlanan sorulara verilen cevaplarin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri de yer almaktadir. Buna gore, hazirlanan
6lgegin genel aritmetik ortalamasi X : 3,83 olarak tespit edilmistir. Birinci faktor olan
rekabet i¢in bu ortalama X : 3,78, miisteri iliskileri faktori i¢in X : 3,92 ve son olarak
karlilik faktorii icin X : 3,74 olarak bulunmustur. Buradan hareketle, miisteri iliskileri
faktorii aritmetik ortalamasinin ( X :3,92) genel ortalamanmn ( X :3,83) lizerinde
oldugu anlasilmaktadir. Bdylece, ankete katilan yoneticilerin miisteri iligkileri
algismma yonelik tutumlarinin  diger iki faktére oranla daha olumlu oldugu
sOylenebilir. Tablo 12’ye gore, “Sosyal medya, kullanicilara, mal ve hizmetlerle ilgili
anlik bilgi edinme sans1 verir” ifadesi ( X :4,12) en yiiksek ortalamaya sahipken,
bunu, “Sosyal medya, isletmelerin hedef kitleleriyle baglantiya ge¢melerini
kolaylagtirir” (X :4,08) ve “Sosyal medya, kullanicilarin satin alma 6ncesinde bilgi
topladiklar1 bir mecradir” ( X :4,07) ifadeleri takip etmektedir. Ayrica, “Sosyal
medya, isletmelerin karliligini arttirie” ( X :3,53), “Sosyal medya, kullanicilarin
isletmeye bagliligint arttirir” (X :3,56) ve “Sosyal medya, isletmelere, kullanicilarin
sorunlarina hizla ¢6ziim bulma imkani sunar” ( X :3,57) ifadeleri en diisiik ortalamaya

sahip ifadelerdir. Bu verilerden yola cikarak, ankete katilan butik ve kiiclik otel
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isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasini hizli, igletmeler agisindan
kullanicilarla iletisime gegme konusunda pratik ve kullanicilar agisindan giivenli bir
mecra olarak algiladiklar1 sdylenebilir. Buna ragmen, sosyal medya pazarlamasinin
isletmelerin karliligimi ve kullanicilarin isletmeye baghligini arttirdigi konusunda
daha karasiz olduklar1 goriillmektedir.

3.2.4. Farkliiklar1 incelemeye Yonelik Parametrik Olmayan Testler

Parametrik testler i¢in gerekli sartlar1 saglamayan veya ornek boyutunun
kii¢iik oldugu durumlarda, veri dagilimi 6n sart1 kosmayan analiz tekniklerine ihtiyag

vardir (Altunisik vd, 2012: 206).

Tablo 13: Parametrik Testlerin Non-Parametrik Karsiliklar:

Parametrik Non - Parametrik
Bagimsiz Orneklemler Igin T Testi Mann Whitney U Testi
Bagimli Orneklemler Igin T Testi Wilcoxon Isaretli Siralar Testi
Bagimsiz O{ngklemler I¢in Tek Kruskal Wallis
Faktorli ANOVA
Yinelenen Olgiimler I¢in Tek Faktorlii Eriedman Testi
ANOVA
Pearson Bagintisi (r) Spearman’in Sirali Bagntisi (rho)
Ki Kare

Kaynak: Akbulut, 2010: 175

Tablo 13°te tamami1 SPSS tarafindan gergeklestirilen ve en ¢ok kullanilan
parametrik testlerin parametrik olmayan karsiliklart verilmistir. Mann Whitney U
testi, bagimsiz iki drneklem testleri arasinda en yaygin kullanima sahip tekniklerden
biridir. Bu test, birbirinden bagimsiz iki grubun veya Orneklemin bagimli bir
degiskene iliskin Ol¢limlerinin karsilastirilarak iki dagilim arasinda anlamli bir fark
olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilir (Ural ve Kilig, 2005: 241). Mann
Whitney U testini “T Testi’nin parametrik olmayan karsilig1 olarak kabul etmek
miimkiindiir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 290). Bundan dolay1, yapilan analizler
sonucu normal bir dagilim sergilemedigi anlagilan veri setine bagimsiz gruplar i¢in
Mann Whitney U testi, ¢oklu Kkarsilastirmalarda ise, Kruskal Wallis testi

uygulanmustir.
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Tablo 14: Yonetici Algilarimin Cinsiyete Gore Farklihig

Faktor Cinsiyet n Sira Ortalamasi Z U p
Erkek 44 42,39

Rekabet Kadin 39 4156 -,156 841,00 0,876

Miisteri Erkek 44 43,31 )

iliskileri | Kadm 39 4053 528 800500 0,597
Erkek 44 48,06

Karhlik Kadin 39 35,17 -,2,454 591,500 0,014*

*p<0,05 **p<0,01

Arastirma kapsamindaki butik ve kiiclik otel yoneticilerinin sosyal medya
pazarlamasina yonelik algilar1 ile yoneticilerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini incelemek amaciyla Mann Whitney U testi uygulanmistir.
Tablo 14, bu testin sonuclarin1 gdstermektedir. Ug faktdr i¢in anlamlilik degerleri
incelendiginde, yalnizca karlilik boyutunda anlamli bir farkliliga rastlanmistir
(p<0,05). Bu faktor i¢in sira ortalamalar dikkate alindiginda ise, erkek yoneticilerin
kadin yoneticilere gore karlilik algisina daha olumlu yaklastigi anlasilmaktadir.
Diger iki boyutta ise anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Bundan dolayi, H1

hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 15: Yénetici Algilarinin Sosyal Medyada Kisisel Uyeliklere Gore

Farklhihg:
Faktor Ié;sglslel!(l n OrtaSll;ilnam z v P
Rekabet IE;’yeltr 785 jé:gi 598 261500 0,550
M BT o o o
Karhhk IE:;E 785 gg:gi -,2,438 143,500 0,015*

*p<0,05 **p<0,01

Sosyal medyada kisisel iiyelikleri bulunan yoneticiler ile kisisel tiyelikleri
bulunmayan yoneticilerin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilarini tespit etmek
tizere Mann Whitney U testi anlamlilik degerleri incelendiginde, rekabet (p=0,550)
ve misteri iliskileri (p=0,328) boyutlarinda anlamli bir farklilik olmadig:
goriilmektedir. Buna ragmen, Tablo 15°te belirtildigi gibi karlilik boyutunda
(p=0,015) anlamlilik derecesi p<0,05 oldugundan dolay1 bir fark tespit edilmistir. Bu
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faktoriin sira ortalamalari incelendiginde ise, sosyal medya iizerinde kisisel tiyelikleri
olan yoneticilerin, olmayan yoneticilere gore karlilik algisinin daha yiiksek oldugu

sOylenebilir. Buna gore, H2 hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 16: Yonetici Algilarimin Sosyal Medya Egitimi Alma Durumuna

Gore Farklihg:
Sosyal Sira
Faktor Medya n Z U p
R Ortalamasi
Egitimi
Evet 12 38,21
Rekabet Hayir 71 42.64 -,593 380,500 0,553
Miisteri Evet 12 38,21 i
iliskileri Hayr 7 42.64 ;593 380,500 0,553
Evet 12 39,08
Karlihk Hayir 71 42,49 -,457 391,000 0,647

*p<0,05 **p<0,01

Tablo 16’ya gore, butik ve kiiciik otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal
medya pazarlamasina yonelik algilari ile sosyal medya egitimi alma durumu arasinda
anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Yoneticilerin sosyal medya egitimi alma
durumunun sosyal medya pazarlamasina yonelik algilar1 {izerinde bir etkisinin

olmadig1 sdylenebilir. Buna gore, H3 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 17: Yonetici Algilarinin Sosyal Medyay1 Pazarlama Amach
Kullanma Durumuna Goére Farkhilig:

Faktor Kulill\:lnml n Ortiizilnam z U P

Rekabet }E;/;;[r ” jé:gg _278 145000 0,781
BT BN i weo o
Karhlik }E;/;;[r ” ‘Z‘igg 1,728 77500 0,084

*p<0,05 **p<0,01

Butik ve kiigiik otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasina
yonelik algilar ile otellerinde sosyal medyay1 pazarlama amacl kullanma durumlari
arasinda, Mann Whitney U testi sonucglarina gore anlamhi bir farklilik
bulunamamistir. Tablo 17°de de goriildiigli lizere her bir boyut i¢in anlamlilik
diizeylerinin gegerli seviyenin (p<0,05) istiinde olmasindan dolayr H4 hipotezi

reddedilmistir.
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Tablo 18: Yonetici Algilarinin Yasa Gore Farklihig:

Sira

- X2
Faktor Yas n Ortalamas Sd. p
25-34 26 46,52
35-44 26 40,48
Rekabet 45 54 17 41,74 3 1,706 0,635
55 ve uizeri 14 36,75
25-34 26 46,23
Miisteri 35-44 26 40,08
iligkileri | 45-54 17 41,71 3 1360 0715
55 ve lzeri 14 38,07
25-34 26 44,37
35-44 26 46,81
Karhhk 45 _ 54 17 37,57 3 3,423 0,331
55 ve tizeri 14 34,18

*p<0,05 **p<0,01

Ug ya da daha ¢ok grubun bir siirekli degisken baglaminda karsilastirilmasini

saglayan Kruskal Wallis testi, parametrik testlerden bagimsiz drneklemler i¢in tek

faktorlii ANOVA testinin yerine kullanilmaktadir. Buradan hareketle, butik ve kiiciik

otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasi algilar1 ile yaslar

arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla Krukal Wallis testi uygulanmigtir. Tablo

18’de verilen sonuglara gore, her bir faktdr i¢in anlamlilik diizeyi p>0,05 oldugundan

dolay1 yoneticilerin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari ile yaslari arasinda

anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Boylece, HS hipotezi reddedilmistir.

Tablo 19: Yonetici Algilarimin Egitim Diizeyine Gore Farkhihgi

. Egitim Sira
. X2
Faktor Diizeyi Ortalamasi Sd P

Lise Dengi 6 41,33
On Lisans 18 34,19

Rekabet Lisans 53 45,52 3 3576 03l
Lisansiisti 6 35,00
Lise Dengi 6 36,25
Miisteri On Lisans 18 35,97

Iliskileri Lisans 53 45,69 3 3,548 0.315
Lisanstistii 6 33,25
Lise Dengi 6 38,58
On Lisans 18 39,61

Karhhk Lisans 53 44.05 3 1,284 0,733
Lisanstistii 6 34,50

*p<0,05 **p<0,01

Tablo 19°de belirtildigi iizere, her bir faktor i¢in anlamlilik diizeylerinin kritik

deger olan p<0,05’den yiiksek olmasindan dolayi, yoneticilerin sosyal medya



68

pazarlamasima yonelik algilar ile egitim diizeyleri arasinda anlamli bir farkliliga

rastlanmamistir. H6 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 20: Yénetici Algilarinin isletmedeki Pozisyonuna Gore Farkhhig
Sira

.. - )
Faktor Pozisyon n Ortalamasi Sd. X p
Isletme Sahibi 47 40,60
Isletme Miid. 19 42,63
Rekabet Onbiiro Miid. 11 49,95 4 2,079 0,721
Bilgi Teknolojileri Mid. 2 44,75
Halkla iliskiler Miid. 4 32,25
isletme Sahibi 47 40,28
. . isletme Mid. 19 39,11
Miisteri . .
R Onbiiro Miid. 11 58,45 4 6,687 0,153
Hiskilerl | pi\ i Teknolojileri Mitd, 2 43,00
Halkla fliskiler Miid. 4 30,25
Isletme Sahibi 47 39,69
Isletme Miid. 19 39,63
Karhhk Onbiiro Miid. 11 55,41 4 4,224 0,377
Bilgi Teknolojileri Mid. 2 47,75
Halkla Iliskiler Miid. 4 40,63

*p<0,05 **p<0,01

Butik ve kiiciik otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasina
yonelik algilart ile isletmede calisilan pozisyon arasindaki iliskiyi incelemek
amaciyla Kruskal Wallis testi yapilmistir. Tablo 20 incelendiginde,, her bir faktor
icin anlamlilik derecelerinin p>0,05 oldugu tespit edilmistir. Bundan dolayi,
yoneticilerin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilart ile isletmede ¢alisilan
pozisyon arasinda anlamli bir farklilik olmadig: belirlenmistir. Boylece, H7 hipotezi
reddedilmistir.

Butik ve kiigiik otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasina
yonelik algilar1 ile sektorde calisilan yil ve sosyal medyayr pazarlama amaclh
kullanim siiresi arasinda anlamli bir fark olup olmadigimi incelemek amaciyla
Kruskal Wallis testi yapilmistir. Tablo 21 ve tablo 22 de belirtilen analiz
sonuglarinda her bir faktdr i¢in anlamlilik degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu tespit
edilmistir. Bundan dolay1, yonetici algilar1 ile isletmedeki pozisyon, sektorde
calisilan y1l ve sosyal medyay1 pazarlama amagli kullanim arasinda anlamli bir fark

bulunamamistir. Béylece, H8 ve H9 hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 21: Yonetici Algilarimin Sektorde Calisilan Yila Gore Farklihigi
Sektor Sira

. »
Faktor Deneyimi " Ortalamas: Sd. X P
1-5y 27 38,59
6—10 yil 20 40,70
Rekabet 11-15yil 11 3341 4 6,786 0,148
16-20y1l 15 38,43
20 yil velizeri 10 56,60
1-5yl 27 41,85
. . 6—10 yil 20 41,15
Miisteri 11-15yl 11 46,82 4 1,064 0,900
Nigkileri 16-20yil 15 37,90
20 yil ve tizeri 10 44,95
1-5yl 27 45,67
6—10 yil 20 38,70
Karhhk 11-15yil 11 44,18 4 1,564 0,815
16 —20 yil 15 37,87
20 y1l ve {izeri 10 42,20

*p<0,05 **p<0,01

Tablo 22: Yonetici Algilarinin Sosyal Medyay1 Pazarlama Amach
Kullanim Siiresine Gore Farkhilig:

SM Sira
Faktor Kullanim n Sd. X2 p
.. Ortalamasi
Siiresi
1 yildan az 7 45,36
1-2wyl 35 41,23
Rekabet 3_4yil 26 3877 3 1,538 0,674
5 yil ve tizeri 15 47,83
1 yildan az 7 40,14
Miisteri 1-2y 35 40,24
. ' 3 1,506 0,681
liskileri 3-4yl 26 40,92
5 yil ve tizeri 15 48,83
1 yildan az 7 39,43
1-2wyl 35 39,23
Karhhk 3_4yl 26 46.69 3 1,562 0,668
5 yil ve tizeri 15 41,53

*p<0,05 **p<0,01

3.3. Sonug¢, Tartisma ve Oneriler

Butik ve kiigiik otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasina
iligkin algilamalarinin tespit edilmesini amaglayan c¢alismanin bu bolimiinde
arastirma sonuglarina, tartismaya ve Onerilere yer verilmistir.

3.3.1. Sonug¢ ve Tartisma

Internet teknolojisinde yasanan gelismelere paralel ilerleyen Web 2.0
teknolojisi 21. ylizyilin en popiiler kavramlarindan birisi haline gelmistir. Hemen
hemen her alanda bircok yeniligi de beraberinde getiren bu kavramla, karsilikli

etkilesim ve iletisim hat safthaya ulasmistir. Giinlimiizde milyonlarca kullaniciya
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sahip olan sosyal aglarin tamamina yakini Web 2.0 teknolojisi tizerine kuruludur
(O’Reilly, 2007; Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu teknoloji sayesinde tek yonlii
iletisim yerini karsilikli paylagima birakmistir. Boylece duygu, diisiince ve
deneyimlerin diger kullanicilarla paylasilmasit kolaylasmis ve bundan dolayi
karsilikli etkilesim artmustir.

Sosyal aglar bireyler arasindaki iletisimin boyutlarini farklilagtirdigir gibi
onlarin tiiketim aliskanliklar {izerinde de degisiklikler yaratmistir. Bloglar, wikiler,
sosyal paylasim siteleri, icerik paylasim siteleri, lokasyon bazli servisler;
arkadagliklarin, topluluklarin  kuruldugu, bilginin, deneyimin, diisiincelerin
dolayisiyla etkilesimin yasandigi, bazi alanlarda ticari faaliyetlerin gerceklestirildigi
mecralardir. Tiketicilerin agizdan agiza duyurum (Word of Mouth) ve tavsiyelere
onem verdikleri, bu tavsiyeler dogrultusunda mal ve hizmetlere yoneldikleri
bilinmektedir. Tiketicilerin dikkate aldigi arkadas ve akraba tavsiyelerinin yerini
sosyal aglar iizerinde iletisimde olduklar1 kullanicilarin paylasimlari almistir. Sosyal
medya sitelerinde yalnizca tiiketiciler bulunmamaktadir. Markalar ve isletmelerin
kendileri de bu sitelerde yer almaktadir. Sosyal medya, kullanicilar arasindaki
iletisime zemin sagladigir gibi kullanicilar ile isletmeler ve hatta igletmeler arasi
iletisimi de kolaylastirmistir (Dipietro vd., 2012). Bu sayede isletmeler kendi mal ve
hizmetleri hakkinda siirekli olarak tanitim ve bilgilendirme yapabilmektedir.

Sosyal medya siteleri, bu sitelerde olusturulan igeriklere ve igeriklerin
paylasimina dayanmaktadir. Igeriklerin bilyiik bir cogunlugu kullanicilar tarafindan
yaratilmaktadir. Bu noktada sosyal medya, kullanicilar1 hem {iretici hem de tiiketici
konumuna getirmistir. Kullanicilarin paylasimlar birer icerik, bundan etkilenen ve
bu paylasima katkida bulunan kullanicilar ise tiiketici durumundadir. Bundan bdyle
bireyler olusturduklari igeriklerle, deneyim ettikleri ve ilgi duyduklari iiriinlerin adeta
marka temsilcisi gibi davranip, sosyal medya tizerindeki tamitimini yaparlar. Bu
igerikler her zaman olumlu olmamaktadir. Dwivedi vd. (2007), yapmis olduklar
aragtirmada, Kullanici igeriklerinin markalar agisindan bir tehdit olusturabilecegini
tespit etmislerdir. Ciinkii sosyal medyanin hizi ve etkileme giicli bir¢ok insanin
diisiincesini olumlu veya olumsuz yonde degistirebilir. Bundan dolay1, kullanicilarin

sosyal medya {izerindeki giicii her iki agidan da artmis durumdadir.
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Internetin en yaygin kullanildig1 sektorlerden biri olan turizm sektorii, bilgi
teknolojilerinde yasanan gelismelerden dogrudan etkilenmektedir. Turistlerin birgogu
seyahat planlarin1 yaparken internetten faydalanmaktadir (Pan, MacLaurin ve Crotts,
2007; Xiang ve Gretzel, 2010; Dickinger, 2010). Oyle ki, online seyahat acentalari,
rezervasyon sistemleri ve mobil uygulamalar gibi servisler yeni bir dagitim kanalinin
ortaya ¢ikmasina neden olmus ve son zamanlarda online satislarda biiyiik bir artig
gerceklesmistir. Buradan hareketle, c¢evresel birgok faktorden etkilenen turizm
sektorii ve otel isletmelerinin, yasanan bu gelismeleri takip etmesi ve sosyal medya
mecralarinda etkili bir sekilde yer almas1 pazarlama faaliyetleri acisindan biiytik bir
onem arz etmektedir. Her seyden Once miisteri memnuniyetinin 6n planda oldugu
butik ve kiiciik otel isletmeleri de hizmet kalitelerini arttirmak, miisterilerle uzun
vadeli ve saglikli iliskiler kurmak, marka bagliligin1 giiglendirmek, yeni miisteriler
elde etmek ve sektorde rekabet edebilirliklerini arttirmak amaciyla sosyal medya
sitelerinde yer almalidirlar. Bu noktadan hareketle, butik ve kiiciik otel igletmeleri
yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari da uygulanacak
pazarlama faaliyetlerine yon vermektedir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar ile daha onceki ¢aligmalarin bulgulari
birlikte degerlendirilmis ve tartisilmistir. Arastirma sonuglar1 incelendiginde,
isletmeleri adina anketi dolduran katilimeilarin gogunlugunun isletme sahiplerinden
olustugu goriilmektedir. Bunu, isletme miidiirleri ve Onbiiro midiirleri takip
etmektedir. Yoneticilerin egitim diizeylerine bakildiginda, yine biiyik bir
¢ogunlugunun en az lisans mezunu oldugu tespit edilmistir. Bu sonu¢ Civelek ve
Dalgin’in (2013) Mugla ilinde faaliyet gosteren otel isletmelerinde sosyal medya
pazarlamasiin ne diizeyde ve hangi amagclarla kullanildiginin ortaya ¢ikarilmasini
amaglayan calismalarinda elde edilen sonuglarla ortiismektedir. Sektoér deneyimleri
ise agirlikli olarak 1 — 5 yi1l ve 6 — 10 y1l arasinda yogunlasmaistir.

Arastirmaya katilan yoneticilerin %90,4’{inlin sosyal medya platformlarinda
kisisel iyeliklerinin bulunmasina ve %95,2’sinin otellerinde sosyal medyay1
pazarlama amagli kullanmalarina ragmen, sosyal medya pazarlamasi hakkinda egitim
almig yoOneticilerin oran1 oldukga diisiiktiir. Korkmaz’in (2006) da belirttigi gibi,
yoneticilerin ve ¢alisanlarin, bir pazarlama araci olarak internet kullanimi konusuna

olumlu bakmasi ve bu yondeki gelismeyi egitimlerle desteklemesi, isletmenin
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rekabet¢i pozisyon kazanmasimi ve bu pozisyonu korumasini saglayabilir. Bu
aragtirmada da, yoneticilerin sosyal medya platformlarinda kisisel tyeliklerinin
olmas1 ve hatta sosyal medyay1 pazarlama amagl kullanmalarina ragmen bu konuda
egitim alanlarin oraninin olduk¢a diisiik oldugu ortaya c¢ikmistir. Arastirma
kapsamindaki butik ve kiiclik otel isletmeleri yoneticilerinin ve ¢alisanlarinin sosyal
medya kullanimi konusunda egitim almalari, sektorde rekabet edebilirliklerini
arttirmak amaciyla bircok fayda saglayabilir. Chan ve Guillet (2011) otel isletmeleri
i¢cin sosyal medya pazarlamasinin en temel adiminin, sosyal medyanin ne oldugunun
ve nasil kullanildiginin anlagilmasindan gectigini belirtmektedir. Bunu saglamanin
bir yolu da isletme ¢alisanlarinin sosyal medya iizerine egitimlere tabii tutulmasidir.
Arastirma sonuglarina gore, otelleri adina ankete katilan yoneticiler,
pazarlama faaliyetleri acisindan kendi isletmelerine en uygun sosyal medya
platformu olarak Facebook’u tercih etmektedirler. Daha sonra ise Tripadvisor,
Instagram ve Foursquare gelmektedir. Facebook istatistiklerine gore diinya genelinde
1 milyardan fazla kullanicisi olan bu sitenin isletmeler tarafindan tercih edilmesi,
daha fazla tiiketiciye ulagsma konusunda 6nemli bir faktor sayilabilir. Buna ragmen,
Pan vd. (2007), Miguens, Baggio ve Costa (2008), Burgess vd. (2009), tiiketici
temelli olusturulan seyahat igerikli bloglarin ve Tripadvisor gibi yorum sitelerinin
tiikketicilerin destinasyon ve otel tercihleri iizerinde etkili oldugunu ortaya
koymuslardir. Atadil vd.’nin (2010) Twitter ve Facebook’un otellerde bir pazarlama
aract olarak kullanilmasina iliskin yapmis olduklar1 arastirmanin sonuglarina gore
ise, katilimcilarin %70’inin otellerle ilgili bilgi toplarken sosyal medya sitelerine
basvurduklart ve bu sitelerde yer alan bilgilerin katilimcilarin %64’linlin otel
se¢iminde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Hsu (2012), Alabay (2011) ve Vural ve
Bat’in (2010) yapmis olduklari ¢aligmalarin sonuglari da bu durumu destekler
niteliktedir. Civelek ve Dalgm (2013) ve Bas, Giingdr, Ozkul ve Tuncel (2013)
benzer sekilde, otel isletmelerinin agirlikli olarak Facebook, Twitter ve Youtube
sosyal aglarin1 pazarlama amagli kullandiklarini belirtmektedir. Otel isletmelerinin
bu tarz sitelerde yer almasi potansiyel miisterilerine ulasmada kolaylik saglayabilir.
Butik ve kiigiik otel isletmeleri Facebook disinda diger sosyal medya aglarini da

pazarlama faaliyetleri agisindan kendi otellerine uygun gérmiislerdir. Bunun sebebi
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olarak otel isletmelerinin bu sitelerin kullanimina yonelik yeterli bilgiye sahip
olmamasi ve Facebook kadar popiiler siteler olmamalar1 gosterilebilir.

Butik ve kiigiik otel isletmelerinin sosyal medyada etkin bir sekilde yer
almalar1, Oncelikli olarak bu platformlarda ne amacla bulunduklarinin tespit
edilmesine dayanmaktadir. Ancak bu sekilde etkili olunabilir ve uzun vadeli fayda
saglanabilir. Aragtirma sonuglar1 incelendiginde, butik ve kiiclik otel isletmelerinin
ilk olarak otelleri ile ilgili farkindalik yaratmak amaciyla sosyal medyada yer
aldiklar1 goriilmektedir. Daha sonra ise yeni miisteriler kazanmak, miisterilerle
iletisim kurmak, marka tutundurmasi ve kurumsal itibar yonetimi kurmak amaclari
gelmektedir. Yeni triinler gelistirilmesine yardimci olmak amaci ise butik ve kiigiik
otel isletmelerinin sosyal medya platformlarini1 kullanim amagclar1 arasinda son sirada
gelmektedir. Yilmazdogan’in (2013) yapmis oldugu arastirmada bu sonuglari
destekler niteliktedir. Buna gore, sosyal medyay1 pazarlama amagli kullanan
yoneticilerin miisterilerle iletisim kurmak ve farkindalik yaratmak amaciyla sosyal
medya arac¢larmni kullandiklar ortaya ¢ikmistir. Civelek ve Dalgin (2013) ve Bas vd.
(2013) yapmis olduklar1 arastirmalarda, otel isletmelerinin sosyal medyay1 genel
olarak isletmenin tanittiminda, mevcut ve potansiyel misterileriyle iletisime
gegmede, Dipietro vd. (2012) ise, buna ek olarak isletmelerine personel bulmada ve
indirimlerden tiiketicileri haberdar etmede bir ara¢ olarak gordiigli sonucuna
ulagmustr.

Sosyal medya kullaniminda dikkat edilmesi gereken 6nemli konulardan biride
kullanic1 sikayet ve oOnerileri ve bunlara karsi verilecek cevaplardir. Giirsoy ve
Umbreit (2004), Miguens, Baggio ve Costa (2008), yaptiklar1 arastirmalarda,
teknolojik gelismelerin tiiketicilerin karar verme siireci iizerinde biiyiik etkiler
yarattigimi belirlemistir. Oyle Ki, bilgi arayisinda sosyal aglara bagvurulmasi ve
online tiiketici yorumlarinin incelenmesi bir {riinliin satisinda oldukca etkili
olmaktadir (Liu, 2006; Chen, Wang ve Xie, 2011). Arastirmaya katilan yoneticilerin
cevaplart incelendiginde, bu yorumlara karsi yapict karsiliklar verdikleri
goriilmektedir. Yoneticilerin biiyiik ¢ogunlugu yapilan elestirileri bir firsat olarak
gormekte ve kendi eksikliklerini, aksakliklarmi gidermek iizere kullanacagini
bildirmektedir. Kullanicilarin isletmelerden cevap almalari, karsilarinda bir muhatap

bulabilmeleri kendilerini degerli hissetmelerini saglayabilir. Yoneticilerin cevaplari
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incelendiginde biiyiik bir ¢ogunlugunun sikayete konu olan durumla ilgili ¢alismalar
yapildigim1 ve gerekirse sikayetin igerigine bagli olarak telafisinin yapilacagini
kullanicilara bildirdigi goriilmektedir.

Arastirmanin temel sorunsali yoneticilerin sosyal medya pazarlamasina
yonelik algilarinin ortaya ¢ikarilmasidir. Analizler sonucu bu algilarin {i¢ temel
faktor altinda toplandigi tespit edilmistir. Bunlar rekabet algisi, miisteri iliskileri
algis1 ve karlilik algisidir. Arastirma kapsamindaki yoneticilerin cinsiyetleri ile
sosyal medya pazarlamasina yonelik algilarinin bu ii¢ faktore gére anlamli bir
farklilik gdsterip gostermedigi incelenmis ve yalnizca karlilik faktoriinde anlamli bir
farkliliga rastlanmigtir. Bu faktor icin sira ortalamalari dikkate alindiginda erkek
yoneticilerin kadin yoneticilere nazaran sosyal medyanin karlilik algisina daha
olumlu yaklastiklar1 goriilmektedir. Diger iki faktor i¢in erkek ve kadin ydneticiler
arasinda bir farklilik bulunamamustir. ilgili alanyazin incelendiginde, sosyal medya
kullanimima yonelik algilar ile kullanicilarin = cinsiyetleri arasinda anlamli
farkliliklarin oldugunu belirten ¢alismalara rastlanmaktadir. Gefen ve Straub (1997)
ve Laguador (2013) cinsiyetin teknoloji kullanimi tizerindeki etkilerini inceledikleri
aragtirmalarinda, kadin kullanicilarin sosyal medyaya yonelik algilarmin erkeklere
oranla daha yiiksek oldugunu tespit etmistir. Yilmazdogan’in (2013) 4 ve 5 yildizh
otellerde sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik yonetici algilarim
inceledigi caligmasinda ise yOnetici algilarinin cinsiyete gore herhangi bir farklilik
gostermedigi sonucuna ulasilmigtir. Richter (2013) ve Stelzner (2014), bireylerin
sosyal medya pazarlamasina yoOnelik algilarinda cinsiyete gore farklilik
goriilmemesinin nedeni olarak sosyal medyada kadin ve erkek kullanici sayilari
arasinda biiyiik farklarin olmamasini gostermektedir.

Analizler sonucu elde edilen bir baska sonug, yoneticilerin sosyal medya
pazarlamasia yonelik algilarinin yoneticilerin sosyal medya mecralarinda kisisel
iiyeliklerinin bulunma durumuna goére farklihgidir. Ug faktor altinda degerlendirilen
verilerde yalnizca karlilik algisinda anlamli bir farkliliga rastlanmistir. Bu faktor igin
sira ortalamalar1 incelendiginde sosyal medya mecralarinda kisisel iiyelikleri bulunan
yOneticilerin, bulunmayan yoneticilere nazaran sosyal medya pazarlamasi karlilik

algisina daha olumlu baktigi sOylenebilir. Diger faktorler igin kisisel tiyelikleri
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bulunan veya bulunmayan yoneticiler arasinda herhangi anlamli bir farkliliga
rastlanmamuistir.

Butik ve kiigiik otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasina
yonelik algilarinin tespit edilmesini amaclayan bu arastirmada, yoOnetici algilarinin
sosyal medya egitimi alma ve sosyal medyay1 pazarlama amagli kullanma durumuna,
yasa, egitim diizeyine, isletmedeki pozisyona, sektorde calisilan yila ve sosyal
medyay1 pazarlama amacgli kullanim siiresine gére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigi de incelenen konular arasindadir. Fakat bu analizler sonucunda
herhangi bir faktérde anlamli farkliliga rastlanmamistir. Yani yoneticilerin sosyal
medya egitimi alma ve sosyal medyay1 pazarlama amacli kullanma durumlari,
yaslari, egitim diizeyleri, isletmedeki pozisyonlari, sektorde calistiklart yil ve sosyal
medyay1 pazarlama amagh kullanim siirelerine gore sosyal medya algilarinda bir fark
tespit edilmemistir. Bayram (2012), Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi turizm isletme
belgeli butik otellerin sosyal medyay1 kullanip kullanmadiklarin1 ve bu pazarlama
aracina iligkin tutumlarin1 belirlemek amaciyla gerceklestirdigi arastirmada, sosyal
medya araglarini kullanan isletmelerin, kullanmayan isletmelere oranla, sosyal
medyay1 bir pazarlama araci olarak gormeye yonelik tutumlarimin daha olumlu
oldugu sonucuna ulagmistir. Benzer sekilde, Yilmazdogan da (2014), sosyal medyay1
pazarlama amach kullanan yoneticilerin sosyal medya pazarlamasina yonelik
algilarinin, sosyal medyay1 pazarlama faaliyetlerinde kullanmayi tercih etmeyenlere
oranla daha olumlu oldugu sonucuna varmistir. Ayni ¢aligmada, yoneticilerin sosyal
medya pazarlamasina yonelik algilarinin yasa gore farklihik sergiledigi tespit
edilmistir. Bu sonuca gore, gorece ileri yas grubunda bulunan yoneticilerin sosyal
medya pazarlamasinin bilgi paylasimi amacgl kullaniminin yararlarima yonelik
algilarinin geng ve orta yas grubunda bulunan yoneticilere gore daha diisiik oldugu
gorilmektedir.

3.3.2. Oneriler

Glinlimiiz rekabet ortaminda her isletmenin tanitim ve satig gelistirme
faaliyetlerine yeterli biitce ayirabilmesi zor géziikmektedir. Arastirma kapsamindaki
butik ve kiigiik otellerin yapis1 diisiintildiiglinde bu faaliyetlerin oteller adina biiyiik
maliyetler olusturabilecegi anlasilmaktadir. Bundan dolayi, dreticilerin ve

tiiketicilerin birlikte yer aldigi adeta yeni bir pazar alani gorevini iistlen sosyal
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medyanin bu yonde kullanilmasi, butik ve kiiciik otel isletmelerinin az bir maliyetle
etkili tanitim ¢aligmalar1 yapmasina firsat saglayabilir.

Teknolojiye ayak uydurmak bireylerin oldugu kadar isletmelerinde ihtiyag
duydugu bir durumdur. Her gecen giin yeni araglar, uygulamalar piyasaya ¢ikarken
bu gelismeyi takip etmemek, zamanin gerisinde kalmak ve rekabette yenik diismek
anlamma gelebilir. Cilinkii bireylerin istekleri gelisen teknolojiyle paralel
ilerlemektedir. Bu istek ve ihtiyaglara cevap veremeyen isletmeler ise tercih disi
kalacaktir. Sosyal medyanin gelmis oldugu bu nokta Web 2.0 donemi olarak
adlandirilmaktadir. Bu donem, kullanicilarin karsilikli iletisim ve etkilesimini bir¢ok
uygulama ile kolaylastirmaktadir. Fakat yagsanan gelismeler Web 3.0 teknolojisinin
yavas yavas hayatimiza girdiginin sinyallerini vermektedir. Bu teknoloji, tiiketici
istek, ihtiyag ve tercihlerinin daha kolay tespit edilebilecegi kisisellestirilmis
anlamsal bir modeli hizmete sunarak isletmelerin daha etkili pazarlama faaliyetleri
gerceklestirmelerini saglamaktadir.

Turistik iirtinler tiretildikleri yerde tiiketilmek zorundadir ve tiiketicilerin mal
ve hizmetin iretildigi yere gitmeleri gerekmektedir. Turizm sektoriinde yasanan bu
durum iiriinlin niteligi, fiyat1 ve kapsadigi hizmetler konusunda tiiketicilerin eksiksiz
bir sekilde bilgilendirilmesini zorunlu kilar. Bu bilgiler etkili sekilde potansiyel
tiikketicilere sunulursa ancak o zaman iirlin satis1 saglanabilir. Gorselligin hat sathada
sunuldugu sosyal medya platformlar1 isletmelere bu firsati sunmaktadir. Otel
isletmelerinin Facebook, Twitter, Youtube, instagram ve Pinterest gibi sosyal aglarda
igeriklerinin bulunmasi ve igeriklerin siirekli glincellenmesi tiiketicilerin zihnindeki
bircok soruya cevap olabilir. Ayrica 3D teknolojisiyle isletmenin fotograflarinin
cekilmesi ve sosyal aglarda paylasilmas: {riinii daha 6nceden deneyim etmemis
potansiyel tiiketicilere isletme icerisinde kiiciik bir gezinti imkan1 verebilir.

Gliniimiizde bircok insanin sosyal medya aglarinda tiyeligi veya akilli
telefonlar, tabletler, bilgisayarlar ile iliskisi bulunmaktadir. Fakat iiyelerin ne
kadarinin bilingli oldugu ve etkin kullanim gergeklestirdigi tartisilmasi gereken bir
konudur. Aynm1 durum otel isletmeleri i¢inde gecerlidir. Isletmelerin pazarlama
faaliyetlerine yon veren yoneticiler, ¢aga ayak uydurmak ve dijital pazarlamanin

sunmus oldugu firsatlardan yararlanmak istiyorlarsa sosyal medya kullanimi
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hakkinda egitim almalidir. Bu sayede tiiketici davraniglarini takip edebilir, onlarin
istek ve ihtiyaglarini tespit edebilir ve bdylece uygun stratejiler belirleyebilirler.

Isletmelerde sosyal medya pazarlamasmin kullanilmasi kadar takibi ve
siirekliligi de onemlidir. Bu agidan sosyal medya kullanimi i¢in egitimli ve 6zel
olarak gdrevlendirilmis bir personelin isletmede bulunmast etkili bir strateji
olacaktir. Cok sayida personelin bu aglara erisim saglamasi, tiiketiciler tarafindan
gelen soru ve elestirilere cevap vermesi karmasanin dogmasina sebebiyet verebilir.
Sosyal medyanin hayatimizda kapladig1 alan genisledik¢e bu alana yonelik yeni is
kollar1 da ortaya ¢ikmaya baglamistir. Bunlardan biride uzman kisiler denetiminde
profesyonel hizmetler sunan sosyal medya firmalaridir. Otel isletmeleri kendilerini
bu konuda yetersiz goriiyorsa profesyonel hizmet destegi almalari daha uygun
olacaktir. Boylece turizm piyasasinda biiyiik bir rekabet avantajina sahip olabilirler.

Uluslararas: platformlarda kabul goren ortak dil Ingilizcedir. Isletmeler de
hedef kitlelerinin dzelliklerini gz dniine alarak Ingilizce veya farkli yabanci dillerde
sosyal medya aglarin1 genisletmelidirler. Boylece arama motoru optimizasyonlarini
genisletebilir ve hedef kitleleriyle daha kolay baglantiya gegebilirler. Potansiyel
tiiketiciler de isletmelerin sosyal aglarin1 kolaylikla takip edebilirler. Ornegin, Rus
turist pazaria hizmet sunan bir isletmenin o bolgede Facebook’tan daha etkili olan
Vkontakte sosyal aginda yer almamasi diisiiniilemez.

Isletmelerin goz éniinde bulundurmasi gereken bir baska konuda otellerdeki
kablosuz internet baglantilaridir. Otellerin ek gelir kaynagi olarak gordiigii internet
satiglarindan miisterilerin rahatsizlik duydugun bilinmektedir. Cogu otelde yalnizca
ortak alanlarda ticretsiz kullanim hizmeti verilirken, odalar ve diger alanlarda satin
alian bir sifre ile kablosuz internet erigsimi saglanmaktadir. Turistlerin ¢esitli sosyal
aglarda video, fotograf veya farkli iceriklerde yapmis olduklari anlik paylasimlar,
sosyal aglar lizerinde tatil plan1 yapmakta olan potansiyel turistlerin karar verme
stirecinde etkili bir rol oynayabilir. Agizdan agiza duyurum (Word of Mouth) olarak
adlandirllan pazarlama teknigi yerini agizdan fareye (Word of Mouse) olarak
tanimlanan bu dijital pazarlama agma birakmaktadir. Bundan dolay1, otel
isletmelerinin internet hizmetini smirsiz ve tcretsiz bir sekilde sunmalari dogru
olacaktir. Internet satislarindan saglanacak kiiciik miktardaki ek gelirler isletmeyi

daha biiyiik zararlara siiriikleyebilir.
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Bu arastirma, kapsam ve sinirliliklar1 dahilinde Butik ve Kiigiik Oteller Kitabi
2014 kitab1 Ege bolgesinde yer alan butik ve kii¢iik otel isletmelerinin sosyal medya
pazarlamasma yonelik algilarii ortaya koymaktadir. Bu baglamda, sosyal medya
pazarlamasini etkin bir sekilde kullanmak isteyen otel isletmelerine fayda saglayacak
bir kaynak oldugu diisiiniilmektedir. Bundan sonra yapilacak olan ¢alismalar farkli
bolgelerde ve farkli yapilardaki isletmeler {izerinde gergeklestirilebilir. 4 ve 5 yildizl
oteller ile kiiciik Ol¢ekli otel isletmelerinin sosyal medya kullanim faaliyetleri
karsilikli olarak incelenebilir. Bununla birlikte, sosyal medyanin saglamis oldugu
veri toplama ve analiz etme kolayliklar1 ile misteri iligkileri yonetimine yeni bir

bakis agis1 getirilebilir.
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EK 1: ANKET FORMU
Sayin Yonetici,

Bu anket formunun amaci, butik ve kiiclik otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal
medya pazarlamasi algilamalarim1 ve bu yoneticilerin sosyal medyay1 pazarlama yonli
kullanim diizeylerini 6l¢mektir. Bu ama¢ dogrultusunda, "Butik ve Kiiclik Oteller 2014-
2015" kitabinda yer alan ve Ege Bolgesinde faaliyet gdsteren butik ve kiiciik otel isletmeleri
arastirmaya dahil edilmistir. Ankette yer alan sorulara vereceginiz yanitlar gizli tutulacak ve

toplu olarak degerlendirilecektir. Gostereceginiz ilgi ve ayiracaginiz zaman igin tesekkdir

ederiz.
Arag. Gor Cemali Buzlukgu Dog. Dr. Burhan Kilig
Balikesir Universitesi Mugla Sitk1 Kogman Universitesi
Turizm Fakiiltesi Turizm Fakiiltesi

1. Cinsiyetiniz?
( ) Erkek ( ) Kadin

2. Yasmmz?
()25-34 ()35-44 ()45-54 ()55-64 ()65 veiizeri

3. Egitiminiz?
( ) Ilkdgretim () Lise ve Dengi ( ) On Lisans () Lisans ( ) Lisansiistii

4. Tsletmedeki Pozisyonunuz?
() Isletme Sahibi () Isletme Miidiirii ( ) On Biiro Miidiirii () Halkla Iligkiler Miidiirii
() Bilgi Teknolojileri Miidiirit () Diger (Liitfen Belirtiniz)

5. Kag yildir bu sektorde ¢calismaktasimiz?
()1-5wyl ()6-10yil ()11 -15y11 ()16-20yil ( )20 y1l ve iizeri

6. Sosyal medya platformlarinda Kisisel iiyelikleriniz var midir?
() Evet ( ) Hayir

7. Sosyal medya pazarlamasi hakkinda herhangi bir egitim aldimz mi?
() Evet () Haywr

8. Otelinizde sosyal medya platformlar1 pazarlama amach olarak kullanilmakta
midir?
() Evet ( ) Haywr



9.

10.

11.

12.

13.
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Otelinizde sosyal medya takibi icin gorevlendirdiginiz bir personel bulunmakta
midir?
() Evet ( ) Hayir

Otelinizde sosyal medya platformlari ne kadar siiredir pazarlama yoénlii
kullanilmaktadir?
() 1yldanaz ()1-2yl () 3-4yl () 5yl veiizeri

Pazarlama faaliyetleri acisindan, otelinize en uygun gordiigiiniiz sosyal medya
platformlar: hangileridir? (Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz)

Sosyal Aglar

() Facebook () MySpace () LinkedIn () Google+
Video Paylasim Siteleri

() YouTube ( ) Dailymotion

Fotograf Paylagim Siteleri

() Instagram () Pinterest () Flickr
Bloglar

( ) Blogger () Tumblr ( ) Blogcu
Mikrobloglar

() Twitter

Lokasyon Bazli Servisler

() Foursquare () Tripadvisor

Otelinizde sosyal medya platformlarim1 hangi amaclarla kullanmaktasiniz?
(Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz)

() Miisterilerle iletisim kurmak amaciyla

() Pazar arasgtirmasi amaciyla

() Otelle ilgili farkindalik yaratmak amaciyla

() Yeni iiriinleri duyurmak amaciyla

( ) Marka tutundurmasi amaciyla

() Dogrudan satig amaciyla

() Yeni miisteriler kazanmak amaciyla

() Kurumsal itibar yonetimi olusturmak amaciyla

() Yeni iiriinler gelistirilmesine yardimci olmasi amaciyla
() Rakipler hakkinda bilgi toplamak amaciyla

Sosyal medya platformlari iizerinde oteliniz hakkinda yapilan sikayetlere karsi
tutumunuz nedir? (Birden fazla se¢enegi isaretleyebilirsiniz)

() Yapilan sikayeti anlayisla karsilar ve 6ziir dilerim.

() Isletmenin sikayete konu olan durumla ilgili ¢alisma yaptigina dair bilgiler sunarim.

() Sikayetin alindigini ve takip edilecegini bildiririm.

() Bunu bir firsat olarak degerlendirip aksakliklarin giderilmesine ¢aligirim.

() Tartigmaya girer ve sikayette bulunan kisinin haksiz oldugunu kanitlamaya ¢alisirim.

() Sikayetin diger kullanicilar tarafindan goriillmemesi i¢in silinmesini saglarim.

() Sikayetin icerigine bagli olarak telafisinin gerceklesecegini ve gerekiyorsa hizmet
bedelinin iadesinin yapilacagin bildiririm.
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25| ElEE Elet
Liitfen asagidaki sorulari size uygun olacak sekilde ve katilma | § § ozl 55
diizeyinize gore isaretleyiniz. = gl g = E| = |E &
e =S| = |9 =
EZ|2 |28 5 [E3
3| 8|25 2 [¥2
4
Bl | Sosyal medya, kullanicilarin ait olma ihtiya¢larini karsilar. 0 O 0 O O
B2 | Sosyal medya, kullanicilarda ortak benlik duygusu olusturur. 0 01 0 0 0
B3 | Sosyal medya, kullanicilarin otellerle ilgili olumlu olumsuz O o0 | 010
vorumlardan etkilenmesine sebep olur.
B4 | Sosyal medya, kullanicilarin satin alma 6ncesinde bilgi O oo o] d
topladiklari bir mecradir.
B5 | Sosyal medya, isletmelerin rekabet¢i pozisyon kazanmasini ve O o0 | 010
bu pozisyonu korumasini saglar.
B6 | Sosyal medya, isletmelerin bireysel kullanicilarla dogrudan 0 01 0 0 0
baglantiya gecmesini saglar
B7 | Sosyal medya, kullanicilara mal ve hizmetlerle ilgili anlik bilgi O o0 | 010
edinme sansi verir.
B8 | Sosyal medya, isletmelere kullanicilarin sorunlarina hizla ¢6ziim 0 oo o] g
bulma imkani sunar.
B9 | Sosyal medya, kullanicilarin isletmeye bagliligin arttirir. O o0 | 010
B10 | Sosyal medya, isletmelere yeni miisteriler kazandirir 0 oo o] g
B11 | Sosyal medya, isletmelerin karliligini arttirir. O o0 | 010
B12 | Sosyal medya, isletmelerin reklam giderlerini azaltir. 0 O o] o] o
B13 | Sosyal medya, isletmelerin sosyal miisteri iliskileri yonetimi O o0 | 010
kurmasini saglar.
B14 | Sosyal medya, isletmelerin miisterilerden geri bildirim almasini oo o] g
saglar.
B15 | Sosyal medya, isletmelere kullanicilar marka temsilcisi gibi O o0 | 0]0
kullanma imkani sunar.
B16 | Sosyal medya, kullanicilarin otel segimini etkilemektedir. 0 O o] o]
B17 | Sosyal medya, isletme imajin1 arttirir. 0 0
B18 | Sosyal medya, isletmelerin otelleri hakkinda yapilan yorumlarin O O
kontroliinii kaybetmesine neden olur.
B19 | Sosyal medya, kullanicilar tarafindan giivenilir bilgi toplama O I O O
araci olarak goriilmektedir.
B20 | Sosyal medya, isletmelerin kurumsal itibar yonetimi tizerinde 0 O o] o]
Onemli bir rol oynar.
B21 | Sosyal medya, isletmeleri hizmet kalitesinin arttirilmasina tesvik O o0 | 0]0
eder.
B22 | Sosyal medya, isletmelerin yeni iiriinler gelistirmesine yardimci 0 oo o] g
olur.
B23 | Sosyal medya, isletmelerin hedef kitleleriyle baglantiya O o0 | 0]0
gecmelerini kolaylastirir.
B24 | Sosyal medya, isletmelerin rakipleri hakkinda bilgi toplamasini O oo o] g
saglar.
B25 | Sosyal medya, isletmelerin pazar aragtirmasi yapmasina olanak 0 Ol 0] 0fo0o
saglar.
B26 | Sosyal medya, isletmelere miisteri veri tabani olusturma, analiz 0 0] 0 [ [
etme ve raporlama imkani sunar.
B27 | Sosyal medya, geleneksel medya (tv, radyo, gazete, dergi...) O o0 | 0]0
reklamlarmin yapilmasini gereksiz kilar.
B28 | Sosyal medya, geleneksel medya (tv, radyo, gazete, dergi...) 0 oo o] g

reklamlarindan daha etkilidir.
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EK 2: OZGECMIS

KISISEL BILGILER

Adi Soyadi : Cemali BUZLUKCU
Dogum Yeri : Tokat

Dogum Yili : 1987

Medeni Hali : Evli

EGITIM VE AKADEMIK BILGILER
Lise 2001 -2004 : Gazi Osman Pasa Lisesi
Lisans 2006 — 2011 : Mugla Universitesi — Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Y.O.

Yabanci Dil : Ingilizce

MESLEKI BILGILER
2013 - Halen : Balikesir Universitesi - Turizm Fakiiltesi - Arastirma Gorevlisi
2012 Yaz Donemi : Mart1 Resort Hotel - Marmaris - Mugla - Resepsiyonist
2011 Yaz Donemi : Mart1 La Perla Hotel - Marmaris — Mugla - Resepsiyonist
2009 Yaz Donemi : Club Datga Tatil Kdyii - Dat¢a - Mugla - Resepsiyonist
2008 Yaz Donemi : Gokgeada Resort Hotel - Gokgeada - Canakkale - Resepsiyonist
2007 Yaz Donemi : Sayar Apart Otel - Marmaris - Mugla - Resepsiyonist



