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ONSOZ

Teknolojik gelismelerle birlikte gelismeye ve biiyiimeye baslayan sosyal
medya kanallar1 gliniimiiz kosullarinda isletmeler igin ciddi bir rekabet ortami
olusturmaktadir. Bu rekabette 6ne ¢ikmanin en 6nemli unsurlarindan biri farkindalik
yaratmaktir. Istek ve beklentilerin tahmin edilme veya dgrenilmesi agisindan miisteri
sikayetleri isletmeler agisindan Onemli bir rehberdir. Bu bilgiler 1s1ginda bu
arastirmanin ¢ikis noktasi sosyal medya kanallarinin otel yoneticileri perspektifinden
nasil degerlendirildigi ve otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya kanallarindan
yararlanma diizeylerinin neler oldugudur. Otel isletmelerinin hangi sosyal medya
kanallarini, neden tercih ettikleri ve bu kanallar1 nasil kullandiklari, sosyal medya
hakkinda genelde ne gibi goriis ve tutumlara sahip olduklari bu arastirmanin temel

sorularini olusturmaktadir.

Bu calismanin her asamasinda tiim bilgi birikimini benimle paylasan,
izledigim siireci elestirip beni yonlendiren ve devamli onerilerinden faydalandigim
damisman hocam saym Yrd. Dog. Dr. Arif GUNGOR’e en icten tesekkiirlerimi

sunarim.

Arastirma siirecinde elestiri, 6neri ve destegini esirgemeyen Saym Dog. Dr.
Murat Selim Selvi ve Dog. Dr. Emrah Ozkul Hocalarima tiim yardimlarindan dolay:
tesekkiir ederim. Yiiksek Lisans i¢in beni cesaretlendiren ve her adimda her zaman
deneyimlerini benimle paylasan ve arastirmanin analiz kisminda paylastig bilgilerle
yardimin1 esirgemeyen degerli arkadasim Ali TUNCEL’e tesekkiir ederim. Son
olarak tiim egitim hayatim boyunca hi¢cbir zaman maddi ve manevi desteklerini
esirgemeyen annem Medine BAS, babam Yasar BAS, abilerim Ahmet BAS, Ali

Hikmet BAS ve kardesim Edanur BAS’a sevgilerimi ve siikranlarimi sunarim.

Mustafa BAS



OZET

OTEL iSLETMELERININ SOSYAL MEDYA KULLANMA NEDENLERI:
ISTANBUL’DAKI BES YILDIZLI OTELLERDE BiR ARASTIRMA

BAS, Mustafa
Yiiksek Lisans Tezi
Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Damsmani: Yrd. Doc. Dr. Arif GUNGOR
Kasim, 2015, 114, Sayfa

Teknolojideki hizli gelismeler, kisiler ve isletmeler arasi haberlesme ve bilgi
paylasim olanaklarin1 da artirmaktadir. Son yillarda oldukca yaygin kullanilan facebook,
twitter gibi sosyal paylasim kanallar1 bireyler ve isletmeler gibi kullanicilarina birgok
imkanlar sunmaktadir. Bu ¢alismada sosyal medya kavraminin tanimi ve 6zellikleri hakkinda
bilgiler verilmistir. Daha sonra sosyal medya kanallarinin avantajlar1 ve dezavantajlari
tartisilarak sosyal medya kanallarinda kullanilan bilgi paylasim platformlar1 agiklanmig ve
turizm isletmelerinde yapilan uygulamalardan Orneklere yer verilmistir. Bu calismada
dokiiman incelemesi yapilarak ilgili yerli ve yabanci alan yazin taranmistir. Bu arastirmanin
amact, Istanbul’daki bes y1ldizl1 otel isletmelerinin sosyal medya kullanimlarma iliskin genel
bir degerlendirme yapmaktir. Sosyal medya kanallarinin otel yoneticileri perspektifinden
nasil degerlendirildigi ve otel isletmeleri yoneticilerinin sosyal medya kanallarindan
yararlanma diizeyi aragtirlmistir. Bu c¢aligmada, otel igletmelerinin hangi sosyal medya
kanallarini, neden tercih ettikleri ve bu kanallar1 nasil kullandiklari, sosyal medya hakkinda
genelde ne gibi goriis ve tutumlara sahip olduklar1 bu aragtirmanin temel sorularini
olusturmaktadir. Bu calisma, ilgili alan yazina bir katki saglayacagi gibi Tiirkiye’de otel
igsletmelerinin yoneticilerinin sosyal medya kanallarindan yararlanma diizeyini belirleyecek
calismalardan birisi olacaktir. Elde edilen bulgular iizerinde kategorik bir degerlendirme
yapilmistir. Analiz birimleri olarak kelime, climle ve paragraflardan yararlanilacak; sonunda
kodlama ve derinlemesine kavramsallagtirma g¢aligmasi yapilacagi icin boylece bir igerik
analizi yapilabilecektir.

Arastirma sonucunda otel isletmelerinin sosyal medya kanallar1 olarak en c¢ok
facebook ve twitter’1 kullandiklari, giincel bilgi paylasimi, otel iiriin ve hizmet tanitimi, geri

bildirimler alma, yeni iirlin gelistirme gibi amaglarla kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Otel Isletmeleri, Istanbul.



ABSTRACT

REASONS OF USING SOCIAL MEDIA IN HOTEL ENTERPRISES:
A STUDY AT FIVE-STAR HOTELS IN ISTANBUL
BAS, Mustafa

MASTER THESIS
Division of Tourism and Hotel Management
Supervisor: Assistant Prof. Dr. Arif GUNGOR

November, 2015, 114, Pages

The rapid developments in technology increases the facilities of
communication and data sharing. The wide use of social sharing channels like twitter
and facebook offers people and companies a lot of facilities. The information about
meaning of social media concept and its qualities will be given in this study. Later
by arguing the advantages and disadvantages of these social media channels, the
information platforms used in them are being explained and examples are given
placed from the practices in tourism services. Document researches are done in both
native and foreign publications relating to the subject. The aim of this research is to
make a general evaluation about the using social media of five starred hotels in
Istanbul. How the hotel managers evaluate social media channels from their own
perspectives and their utilization level of using them are being searched. The main
questions of this research consist of hotel managers’choices of social media, why
they prefer them, how they use them and what their opinion and manner about them.
This study will be a contribution to the related literature as well as being one of
guide studies to the hotel managers in Turkey in defining utilization level of using
social media channels. There will be a cathegoric evaluation according to the datas
taken. Sentences, words and paragraphs will be used as analysis units; at the end
coding and deep conception study will be done so that content analysis also be done.

At the end of the research it is predicted that hotels are using facebook and
twitter most as social media channels and they are used for actual data sharing, hotel

service and product publicity, getting feedback and evaluating new products.

Key Words: Social Media, Hotel Enterprises, Istanbul.
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BOLUM 1

GIRIS

Giliniimiizde 1iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte yeni iletisim
kanallar1 olusmus, bu olusumlara 6zelikle internet katki saglamig ve modern iletisim
sisteminin en biiyiik destekgisi olmustur. Internet kullanimi, son yillarda web siteleri
ve portallarin yayginlagmasiyla birlikte kullanict sayisinin artmasina neden olmus,
sosyal medyanin gelismesiyle birlikte her kesimden kisi ve kurumun kullanilmasina

bagli olarak daha da artmistir.

Insanlar sosyal medya sayesinde olay ve bilgilere daha hizli ve kolay
ulagabilmektedir. Sosyal medya kanallar1 ile kisisel deneyimlerini paylasabilir,
giinliik diislincelerini yazabilir, bu diisiinceler {izerine tartigabilir ve yeni fikirler
ortaya koyabilmektedirler. Sosyal medya aracilig1 ile ¢esitli fotograf ve videolar
paylasabilir, kisisel bilgilerini igeren profiller olusturarak yeni arkadasliklar kurabilir,
sosyal medyada arkadaslariyla goriisebilir, arkadaslarindan ve diger mevcut

gelismelerden haberdar olabilir, eglenceli icerikler ile zaman gegirebilirler.

Bugiin 6zellikle rekabette istiinliik saglamak isteyen isletmeler her tiirli
pazarlama iletisim kanallarini kullanma konusunda yeni arayislara girmektedirler.
Iletisim sektoriinde yasanan gelismelere paralel olarak, sosyal medya isletmeler
yaninda insanlarin sosyal hayatinda da etkin olarak kullanilmaya baslamistir. Hizmet
sektoriinde, Ozellikle turizm isletmelerinde c¢esitli sosyal medya mecralariin
kullanildigr goriilmektedir. Ciinkii kullanict sayis1 siirekli artmaktadir. Otel
isletmeleri, sosyal medya kanallarini tirin-hizmet tanitimi, miisteriler hakkinda bilgi

toplama, miisterilerin istek ve Onerileri dogrultusunda iiriin gelistirme, miisteri



iliskileri yoOnetiminde yararlanma gibi amaglarla kullanabilmektedirler. Otel
isletmelerinin sosyal medyada yer almas1 misterilerin ve diger isletmeler tarafindan
olumlu bir algr yaratmasi acisindan Onem tasimaktadir. Bu algilamalarin
giiclendirilmesinde ve siirdiiriilmesinde otel isletmelerin sosyal medya mecralarinda
etkin bir sekilde yer almasi ve bu kanallarin kullanilmasinin etkisi oldugu

goriilmektedir.

Bu ¢alismada amaclanan otel isletmeleri tarafindan sosyal medyanin gercek
amaciyla kullanilip kullanilmadigimi gérmek, elde edinilen bilgileri ortaya ¢ikarmak,
sosyal medya ve sosyal ag sitelerinin otel isletmelerini nasil etkiledigini ve sosyal ag
sitelerinin bir pazarlama iletisimi kanali olarak turizm isletmeleri ile olan iligkisini

ortaya koymaktir.

Bu baglamda oncelikle web 2.0 teknolojisi iizerine kurulu sosyal medya
kavrami arag ve ortamlari ile agiklanmis daha sonra turizm isletmelerindeki sosyal
medya kullanimlar1 tizerinde durulmus ve sosyal medyanin pazarlama araci olarak

kullanilmasindan bahsedilmistir.
1.1. Arastirmanin Problem Ciimlesi

Otel isletmelerinin sosyal medya kanallarini1 kullanma nedenleri ve bu
kanallarin otel yoOnetiminin beklentilerini karsilama diizeyinin belirlenmesi
aragtirmanin temel sorunsalini olusturmaktadir. Bu c¢ergevede asagidaki sorulara

cevap aranmaktadir:

e Istanbul’daki sehir otellerinin sosyal medya araglarini kullanma nedenleri
nelerdir?

e Istanbul’daki sehir otelleri sosyal medya kanallarmi ne derece
kullanabilmektedirler?

e Istanbul’daki sehir otelleri sosyal medya kanallarini nasil kullanmakta ve
yonetmektedirler?

e Sosyal medya kanallar1 Istanbul’daki sehir otellerinin beklentilerine ne

derecede cevap verebilmektedirler?



e Istanbul’daki sehir otelleri Sosyal medya kullanimi i¢in hangi alt-yapi

unsurlarina sahiptirler (egitimli personeli bulma-yetistirme, teknolojik yatirim vb)?
1.2. Arastirmanin Amaci

Bilgi teknolojilerinde son yillarda yasanan gelismeler karsisinda sosyal
paylasim siteleri toplumda ¢ok genis katmanlara yayilmaktadir. Ozellikle hizmet
isletmelerinin bu zorlayici1 giic karsisinda duyarsiz kalmasi pek diisiiniilemez.
Paydaslar arasindaki bilgi aligveris kanallarinin boyut degistirmesi, iretim
Oncesinden satig sonrasi hizmetlere kadar bu kanallarin her asamada yaygin olarak
kullanilmas1 hizmet isletmeleri i¢in artik kaginilmaz bir hal almistir. Bu arastirmanin
konusunu olusturan otel isletmeleri, misterilere iliskin veri tabani olusturulmasinda,
cift yonli iletisim kurulmasinda ve satiglara destek olusturabilecek diger tiim
alanlarda sosyal medya ve araclarindan yararlanmaktadirlar. Bu arastirmanin amaci
sosyal medya kanallarinin otel isletmelerinde hangi nedenlerle kullanildigini ve bu

kanallarin otel yonetiminin beklentilerini ne derecede karsiladigini tespit etmektir.

Otel isletmelerinin sosyal medya kanallarini1 kullanma nedenleri ve bu kanallarin
otel yonetiminin beklentilerini karsilama diizeyinin belirlenmesi arastirmanin temel

amacin1 olusturmaktadir. Bu temel amacin yaninda;

e Arastirmaya katilan yoneticilerin cinsiyetleri ile sosyal medya kullanimi
diizeyi,

e Arastirmaya katilan yoneticilerin yaslari ile sosyal medya kullanimi diizeyi,

e Arastirmaya katilan yoneticilerin medeni durumlar1 ile sosyal medya
kullanim1 diizeyi,

e Arastirmaya katilan yoneticilerin egitim diizeyi ile sosyal medya kullanimi
diizeyi,

e Arastirmaya katilan yOneticilerin meslek siireleri ile sosyal medya kullanimi
diizeyi arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit etmek gibi alt

amagclar da bulunmaktadir.



1.3. Arastirmanin Onemi

Bu aragtirmada son zamanlarda bilgi teknolojilerinde goriilen gelismelerle
birlikte sosyal paylagim sitelerinin yogun olarak kullanilmasi, hizmet isletmelerinde
de bu mecralarin kullanilmasin1 zorunlu hale getirmektedir. Otel isletmelerinde
misteri sirkiilasyonun fazla olmasi ve sosyal paylasim sitelerinin otel isletmeleri
tarafindan kullanilmasi, sosyal medya kanallarin1 otel isletmeleri i¢in 6nemli hale
getirmektedir. Bu calismada sosyal paylasim sitelerinin otel isletmelerinde hangi
amaglarla kullanildiklar1 ve otel yoOnetiminin beklentilerini hangi diizeyde
karsiladiklar1 incelenmektedir. Otel isletmelerinde sosyal medya kanallarinin
kullanilmasi, isletmelerin imaj ve itibarinin yaratilmasinda ve bu isletmelerden
hizmet almaya istekli miisterilerin sosyal medya kanallar1 vasitasi ile isletmelere
mesaj yoluyla daha hizli ve kolay bir sekilde iletisime gecebilmesine olanak
saglamaktadir. Sosyal medya kanallarinin ayrica isletme hakkinda gerekli bilgilere
sahip olabilmek agisindan etkin bir iletisim kanali oldugu vurgulanmaktadir.
Yasanan bu gelismeler dogrultusunda tiiketiciler etkin bir sekilde internet kullanarak
sosyal medyada yer almakta ve bu siiregte internetten satin alma faaliyetlerine
katilarak yeni arayislara girmektedirler. Bu nedenle yakin zamanda isletmelerin bu
konuyu yakindan takip ederek aktif bir sekilde sosyal medyada yer almasi

distiniilmektedir.
1.4. Arastirmanin Sayiltilar1 (Varsayimlari)

Bu aragtirmada g6z Oniinde bulundurulmasi gerekilen varsayimlar su

sekildedir:

e Gelistirilen goriisme formu, gézlem formu ve anket formunun arastirmanin
amacina uygun oldugu,

e Arastirma evreni ve drneklem se¢iminin arastirmanin amacina uygun Veri
toplamada yeterli oldugu,

e Goriisme yapilan kisilerin vermis olduklar1 cevaplarin dogru oldugu,

e Resmi ve kurumsal sitelerden elde edilen bilgilerin dogru ve yansiz

oldugu,



e Goriisme formlarinda yer alan kategorilestirilmis ana sorular ve
beraberinde ayrintili sorulan ek sondalarin sosyal medyanin kullanim amaglarini ve
nedenlerini 6lgmeye yonelik dogru sorular oldugu,

e Formlarda yer alan sorularin tiim goriismeciler tarafindan dogru anlasildigi

ve igletmeleri hakkinda dogru bilgiler verdikleri, varsayilmistir.
1.5. Arastirmanin Simirhliklar:

Asagida belirtilen hususlar arastirmanin temel sinirliliklarini olusturmaktadir.

e Bu arastirma konusu sadece Istanbul ilinde faaliyet gosteren 5 yildizli otel
isletmeleri lizerinde yapilmistir.

e Otel isletmelerinin sosyal medya kullanip kullanmadiklar tespit edilerek
sadece bu mecralari kullanan otel igletmeleri ile goriisme yapilmistir.

e Sosyal medya mecralarindan en az facebook ve twitter kullanan otel
isletmeleri se¢ilmistir.

e FElde edilen bilgiler goriismecilerden alinan cevaplar ve arastirmacilarin
gozlem ve deneyimleri ile sinirlidir. Alinan cevaplardan ve arastirmacilarin bilgi,

gbzlem ve tecriibelerinden baska higbir ifade bu ¢alismada yer almamaktadir.
1.6. Tanimlar

Web 1.0: HTML web sayfalari, web etiket dilinin dogusu ile birlikte sunucu
bilgisayarlarda bulunan c¢oklu ortamlarin (yazi, resim, video gibi) kullanici
bilgisayarlarindan gelen istekler dogrultusunda aktarilmasi mantig1 lizerine kurulmus
bir web yapisidir. Web 1.0, sadece web sitesini yayinlayanlar ve sitedeki bilgileri
okuyanlardan ibarettir. Bu web anlayisinin temelinde bir igerik yayinlayici bir de
icerik okuyucu vardir. Web 1.0 ile site ziyaretcileri ile herhangi bir etkilesim
kurulmamaktadir (Demirli ve Kiitiik, 2010).

Web 2.0: Web 2.0, ikinci nesil internet hizmetlerini-toplumsal iletisim sistemlerini,
vikileri, iletisim araglarini, yani internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak

yarattig1, tartismaya acik bir sistemi tanimlamaktadir (Erkul, 2009:98).



Web 3.0: Web 3.0 teknolojisi, web siteleri iizerinden bilgi ¢ikariminda bulunan,
Kisiye 6zel ve daha etkili sonuglar veren igerik tabanli arama motorlar1 ve kisisel
fakliliklarin  veya oOzelliklerin  web siteleri iizerinden toplanarak bilgilerin
degerlendirildigi portallarin gelistirilmesi temeline dayanmaktadir (Demirli ve
Kiitiik, 2010).

Sosyal Medya: Web 2.0 teknolojilerinden yararlanilarak, kullanicilara sohbet etme,
tartisma, bilgi, fotograf, miizik ve video paylasimi imkani veren, kullanicilarin aktif
oldugu, ilgi alanlarina gore grup sayfasi ya da topluluk kurabildikleri internet

ortamlardir.

Facebook: Facebook, kullanicilara kendilerini, etkinliklerini, triinlerini, vb.
tanitmalar1 i¢in facebook iizerinde bir profil sayfasi olusturmalarini saglayan bir
uygulamadir. Facebook iizerindeki diger kullanicilar, facebook sayfalarini begenerek
firmalarin, sosyal veya politik olusumlarin ya da sahislarin (sanatgilar, sporcular,

politikacilar, vb.) kendileriyle iletisime geg¢melerine izin vermis olmaktadirlar
(Erdem, 2011).

Twitter: Twitter kullanicilarinin tweet olarak bilinen mesajlar1 gondermelerini ve
okumalarin1 saglayan ficretsiz bir sosyal ag ve mikro-blogging servisidir.
Kullanicilarinin son hikayeleri, fikirleri, goriisleri ve ilging deneyim ve tecriibelerini
mesaj yoluyla aktarabildigi gercek zamanli bilgi agidir. Basitge kullanicilar en ¢ekici
hesaplart bulmak ve konugmalari izleyerek onlart takip etmektedirler. Twitter
kullanicilarin tweets denilen kiigiik bilgi haber ve mesajlarindan olugmaktadir. Her
tweet 140 karakterden uzun olamamaktadir. Yazilacak tweets ile bir yerde, bir
bakista tiim hikdyeyi anlatabilmek icin dogrudan fotograf, video paylasabilir,

konusmalart gorebilir ve yeni arkadasliklar kurabilirsiniz (Sanal, 2013).



BOLUM 2

SOSYAL MEDYA KAVRAMI, ARACLARI VE KULLANMA NEDENLERI

2.1. Sosyal Medya Kavram ve Kapsam

Sosyal medya kavraminin genel kabul gormiis bir tanimi bulunmamaktadir.
Bazi galismalarda web 2.0 ile sosyal medya aymi anlamda kullanilmaktadir. Bazi
caligmalarda ise bu iki kavramin farkliligina vurgu yapilmistir. Sosyal medyay1 genel
anlamda web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha derin sosyal etkilesime,
topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini bagarmaya imkan saglayan web siteleri
olarak tanmimlamak miimkiindiir. Web 2.0, teknolojik boyutu vurgulanarak
tanimlanirken, sosyal medya, sosyal boyutu ve kullanimi 6n plana ¢ikarilarak

tanimlanmaktadir (Akar, 2010: 17).

Sosyal medya hakkinda birbirinin tamamen ayn1 olan tanimlar1 bulmak pek
miimkiin degildir. Sosyal medyaya iligskin tanimlarin temel unsuru, internet ile diger
yeni teknolojilerin tek noktadan ¢ok sayida izleyiciye yaym yapmaktan, drnegin
radyo, televizyon yaymnindan, ¢ok noktadan ¢ok sayida kesime yaymn yapmaya,

ornegin facebook’a gegmis olmasidir (Ponter, 2012: 208).

Internet teknolojisi ve sosyal etkilesim sosyal medya olgusunu olusturmakta;
Web 2.0, sosyal ag ya da sosyal iletisim siteleri olarak da ifade edilen kavram, yeni
kusak internet uygulamalarini igermektedir (Yagmurlu, 2011). Sosyal medya,
kullanicilarin goriis, anlayis, deneyim ve bakis acilarini yayinlamak icin bloglar,
mesaj panolari, podcast, wiki siteleri araciligiyla kullanilan araglar1 agiklamaktadir

(USDA, 2011).



Terim olarak sosyal medya, kullanicilarin ag teknolojileri kullanarak
etkilesimini saglayan ara¢, hizmet ve uygulamalarin biitiiniinii temsil etmektedir

(Boyd ve Ellison, 2007).

Diger bir yaklasimla ise sosyal medya; katilimcilarinin online ortamlarda
kendilerini ifade etme, iletisime ge¢me, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir,
yorum ve yayinlariyla katkida bulunma imkani saglayan sosyal igerikli web siteleri
olarak tanimlanabilir. Sosyal medyanin, bireylere online ortamda kendisini ifade

etme ve tercihlerini ortaya koyma firsat1 saglamasi onu farkli ve popiiler kilmaktadir

(Evans, 2008: 33).

Sosyal medya kavrami1 Web 2,0’nin kullanict hizmetine sunulmasiyla birlikte,
teknolojiyi ve sosyal girisimciligi tek yonlii bilgi paylasimindan, kelimeler, gorseller
ve ses dosyalari ile cift tarafli ve es zamanl bilgi paylasimina ulasilmasini saglayan

genis bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Gtiner, 2011: 3).

Web 2.0 teknolojilerinin iizerine insa edilen sosyal medya kavrami hangi
kullanict tarafindan olusturuldugu belli olmayan ve tamami kullanicilar tarafindan
olusturulan igeriklere sahiptir. Giiniimiizde teknolojik yeniliklerin artmasiyla birlikte

sosyal medya da tiiketiciler tarafindan kullanilarak gelismektedir (Kangas vd., 2007).

Sosyal medya kavrami farkli sekillerde ifade edilmistir. Sosyal medya;
bloglar ve forumlar, fotograflar, ses kayaitlari, videolar, linkler, sosyal aglardaki profil

sayfalar1 ve daha farkli i¢erikleri ifade eden genis bir terimdir (Eley ve Tilley, 2009).

Televizyon, gazete, radyo gibi kitle iletisim araglarindan olusan medya
ortamlar1 20. ylizyilin sonlarma kadar bireyler iizerindeki etkisini arttirarak
siirdiirmiistiir. Insanlar bu araglardan faydalanarak istedigi habere ulasip, bilgi
eksiklerini bir sekilde gidermeye calismislardir. Kitle iletisim araglarinin 6nemini
bilen isletmeler de, hedef kitleleri ile olan iligkilerini tek yonlii olarak bu araglar

tizerinden saglamaya ¢alismislardir (Becan, 2011).

Gilinimiizde insanlarin mobil aygit tizerinden, evde, is yerinde, okulda
kolaylikla internete erisebilme imkani1 vardir. Disiik gelirli ya da bilgisayara kolay

erisim saglayamayan bireyler kendi cep telefonlar1 iizerinden internete



baglanmaktadirlar. internet ve sosyal medya araglarina kullanicilar tarafindan kolay
ulagilabilir olmasindan dolayi, sosyal medya araglarinin bu kisilerin tarafindan nasil

kullanilacagini1 anlamak 6nemlidir.

Interneti paylasim ortamina ceviren web 2.0 akimi ile giderek yayginlasan
sosyal aglar ve sosyal medya, iletisim ve etkilesimi {ist diizeye ¢ikarmasi ile
inanilmaz bir potansiyel gilic teskil etmektedir. Tiirkiye’de bir¢ok alanda sosyal
aglarin varligt hem son kullanici hem de isletmeler i¢in 6nemli bir yere sahiptir

(Biiyiiksener, 2009).

Sosyal medya; teknolojiyi, sosyal girisimciligi kelimeler, resimler, videolar
ve ses dosyalart ile birlestirir. Sosyal medya araglarinin tanimi ve kapsami kisiden
kisiye degismekle beraber bilgisayar ya da mobil telefon gibi araclarin destekledigi
ana unsurlar1 bloglar, mikrobloglar, online chat, RSS beslemeleri, sosyal aglar,
sosyal imleme siteleri, forumlar, podcastler, video paylasim siteleri, sanal diinyalar

gibi cesitli formlarda karsimiza ¢ikmaktadir (Hatipoglu, 2009: 72).

Sosyal medya araglarmin bir¢ok tiirii vardir: Bunlar arasinda wordpress ve
typepad gibi bloglar, twitter ve tumblr gibi microblog siteler, flickr, youtube benzeri
goriintii ve video paylasim siteleri, facebook ve myspace gibi sosyal ag siteleri ve
linkedin gibi profesyonel ag siteleri yer almaktadir. Sosyal medya siteleri tarafindan
saglanan ara¢ ve formalarin bireysel kullanicilar tarafindan yonetilebilmesi sosyal

medya platformlarinin glinlimiizde 6neminin artmasina neden olmaktadir (ISACA,

2010).

Sosyal medya, genis bir yelpazede, ¢cok sayida ve c¢esitlidir. Bunlar; sirket
sponsorlu tartisma panolart ve sohbet odalari, tiiketici {irlin veya hizmet
degerlendirme web siteleri ve forumlari, tiiketiciden tiiketiciye gonderilen e-postalar,
internet tartigma panolari, sosyal ag siteleri (dijital ses, resim, film veya fotograf

igeren siteler) ve bloglar1 kapsamaktadir (Mangold ve Faulds, 2009:358).
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Tablo 2.1: Sosyal Paylasim Site Cesitleri

Sosyal paylasim siteleri MySpace, Facebook, Faceparty
Yaraticilik caligmalar1 paylagim siteleri

1. Video paylasim siteleri YouTube

2. Fotograf paylasim siteleri Flickr

3. Miizik paylagim siteleri Jamendo.com

4. Yardim igeren igerik paylasim siteleri Piczo.com

5. Genel fikri miilkiyet paylasim siteleri Creative Commons

Kullanici destekli bloglar Gayri resmi AppleWeblog, Cnet.com
Sirket destekli web siteleri/bloglar Apple.com, P&G’s Vocalpoint

Sirket destekli yardim siteleri Dove’s Campaign for Real Beauty,

click2quit.com
Sadece davetiye ile liye kabul eden sosyal aglar | ASmallWorld.net

Is paylasim siteleri LinkedIn

Isbirlik¢i web siteler Wikipedia

Sanal diinyalar Second Life

Ticaret topluluklari eBay, Amazon.com, Craig’s List,
iStockphoto, Threadless.com

Opynatici yayin abonelikleri (Podcasts) Forimmediaterelease.biz (The
Hobson and Holtz Report)

Haber paylasim siteleri Current TV

Egitici materyallerin paylasilmasi MIT OpenCourseWare, MERLOT

Acik kaynaklt yazilim topluluklar Mozilla’s spreadfirefox.com,
Linux.org

Online haber makaleleri, miizik, videolar ve | Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it,
benzeri siteleri kullanicilara 6neren sosyal yer | Reddit
imi siteleri:

Kaynak: Mangold ve Faulds, (2009:358)

Sosyal medyanin Tiirkiye’de kisa siirede yayginlagsmas ile birlikte giincel bir
kavram olmas1 sosyal medya araglarimin TV, radyo, dergi gibi geleneksel medya
araglariin kullanim sikligini ciddi sekilde azalttigi bilinmektedir. Online ortamlarda
daha fazla vakit gecirerek sosyallesen insanlar, icerikleri ve videolar1 kolay bigimde

yayinlamaya baslamislardir.

Bireylerin sinirli bir sistem iginde, halka agik ya da yari acik kisisel
profillerine izin veren web tabanli hizmet olan sosyal medya, kullanicilarin
paylasimlariyla kendilerini rahatca ifade edebildikleri, bir sistem i¢inde bagkalarinin
paylasimlarimi gorebildikleri ve dikkatle inceleyebildikleri ortamlardir (Boyd ve
Ellison, 2007: 2).
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Tablo 2.2: Birgok Biiyiik Sosyal Ag Sitesinin Baslama Tarihleri Cizelgesi

Six Degrees.com 1997
LiveJournal, AsianAvenue
BlackPlanet 1999
LunarStorm, MiGente, SixDegress (Kapatildi) 2000
Cyworld, Ryze 2001
Fotolog, Friendster, Skyblog 2002
Linkedin, Couchsurfing, MySpace, 2003
BC/Xing, Last.Fm, Hi.5, Tribe.net
Flickr, Mixi, Piczo
Facebook(Sadece Harvard Uni.) 2004
Orkut, Dogster, Multiply, Care2
aSmallWorld, Catster, Dodgeball, Hyves
Yahoo! 360, Youtube,
Bebo, Cyworl (Cin), Ning 2005
Xanga, AsianAvenue, BlackPlanet
Facebook (Universite Aglarr)
Facebook (Operasyon Aglar)
Windows Live Spaces,
QQ, Cyworld (A.B.D.) 2006
Twitter, MyChurch,
Facebook (Herkese Acildi)

Kaynak: Boyd ve Ellison, (2007) Social Network Sites: Definition, History and
Scholarship

Isletmeler rekabet giiciinii artirabilmek, tiiketicinin dikkatini cekebilmek,
diisiik maliyetli ve etkili mesajlar iletebilmek i¢in tiiketicilerin bilingli ve istekli
olarak yer aldigt sosyal medya mecralarint cazip bir segenek olarak
kullanmaktadirlar. Isletmeler belirledikleri stratejilerdeki hedefe ulasabilmek ve
bunlar ger¢eklestirebilmek icin kullandiklari, televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi
geleneksel medya araglarinin yani sira tiiketicilerin etkilesimde bulundugu sosyal
medya ortamlarinin sundugu bu kanallarda etkili pazarlama iletisim faaliyetleri

stirdiirmektedirler (Parlak, 2010: 25).
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2.1.1. Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medya araglari sayesinde, mesajlar metin, resim, ses ve video yoluyla
yayinlanabilmekte, kullanicilarin = yapmis olduklar1  bildirimlerin, izleyiciler
tarafindan yanit verilmesini, videolarin izlenilmesini ya da yorum yapabilmelerine

olanak saglamaktadir.

Internet donemi oncesi belli alanlarda sinirli kalan is diinyasi, sosyal medya
aracilig ile isletmelere kendi {iriin ve hizmetleri hakkinda bilgiler paylasma olanag:
saglamaktadir. Isletmeler sosyal medya ile ulasamayacaklar1 alanlara ve bununla
birlikte tim diinyaya bilgilerini aninda erisim saglama imkani bulabilmektedirler

(Atilla, 2011).

Sosyal medya kullanan igletmeler pazarlama aglarin1 yonetebilir ve strateji
olusturabilmektedirler. Bir isletme, sosyal medyada icerigini ve verdigi mesaji ne
kadar iyi olusturabilirse, o oranda satis ve pazarlama agina sahip olabilmektedir.
Web sitesi, facebook, google, twitter yardimi ile kurgulanan, dogru uygulanan bilgi
ve igeriklerle kitlelere ulagmak, katilimci saglamak, giiniimiizde sosyal medyanin en
biiyiik giicti haline gelmektedir. Sosyal medyanin isleyisi, ulasmak istenilen en fazla

kitleye ulagsmak ve kullanicilar1 kendine baglamaktir.

Geleneksel ve sosyal medya arasindaki farkliliklar mevcut etkilesim ve
etkilesim seviyesi ile tammlanmaktadir. Ornegin bir izleyici televizyonlarda
yayinlanan bir haberi izleyebilir fakat hicbir sekilde etkilesimli olarak geri doniis
yapamamaktadir. Sosyal medyay1 kullanan kisiler sosyal aglar iizerinden icerik
olusturma ve bunun yayginlastirmasini saglayabilir. Sosyal medya kanallarini
kullanan kisiler yayinlanan bildirimlere yorum yapabilmekte, tartismakta ve bu
bildirimi yayinlayarak daha fazla kisi tarafindan okunmasini saglamaktadir. Sosyal
medya kullanicisi tarafindan diinyanin herhangi bir yerinden rahatlikla olusturabilen
igerikler ile kisa siirede ve ger¢ek zamanli olarak bu igeriklerin milyonlarca izleyici
kitlesine ulasmasini ve bu bilgilerin yayilmasmi saglamaktadir (ISACA, 2010).
Sosyal medya kanallar1 bireyler ve Orgiitler arasindaki etkilesim yolu ile igeriklerin

yayilmasini saglamaktadir (Kietzman vd., 2011).
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2.1.2. Sosyal Medyanin Tanim ve Ozellikleri

Sosyal medya, ¢agimizin en onemli olusumlarindan birisidir. Sosyal medya
yayincilik, pazarlama, halkla iligkiler ve medyay1 bile degisikliklere ugratmis ve
insanlar1 etkin Ozneler olarak giiglendirmistir. Kisacasi sosyal medya, web’in
degisimi ve internet kullanicilarinin enformasyon ve bilgiyi yaymlamasi, tiiketmesi
ve paylagmasi ile ilgili bir alandir. Sosyal medya; ¢ok basit¢e interneti kullanarak
kisiler aras1 konusma ve iletisime olanak saglayan herhangi bir ortamdir
(Breakenridge, 2008). Sosyal medya, internet ve mobil tabanli cihazlar ile insanlarin
bilgi, goriintii (sabit ve hareketli) ve ses yayilmasini, sosyal etkilesimin saglayan yer

olarak tanimlanabilir (Dabner, 2011).

Bireyler ve kitleler arasinda internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
yasanan etkilesimi ifade eden sosyal medya kavrami; katilim, agiklik, topluluk

olusturma gibi interaktif 6zelliklere sahip olabilmektedir (Mayfield, 2007).

Sosyal medya, bloglar, sirket tartisma panolari, sohbet odalari, tiiketiciler
aras1 e-mail, tiiketici iiriin/hizmet degerlendirme web siteleri, internet tartisma
panolari, forumlar1 kapsayan cok genis kapsamli ve iki yonlii etkilesime dayali

online aglardan olusmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 358).

Sosyal medya, kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim
imkam taniyarak karsilikli etkilesim yaratan cevrimigi araglar ve web siteleri i¢in
ortak kullanilan bir terimdir (Sayimer, 2008: 123). Ayrica hedef kitle katiliminin
temel alindigy, etkilesimli, iginde topluluklar barindiran ve yeni topluluklar yaratan,
diger bir deyisle kullanicilarin medya tarafindan paylasima yonlendirildigi ¢cevrimigi
iletisim kanallarim1 “sosyal medya” olarak nitelendirmek miimkiindiir (Tosun, 2009:

47).

Sosyal medyanin tanimini Caputo (2009: 28) “gevrimigi uygulamalar ile
etkilesim, isbirligi ve icerik paylasimini kolaylagtirmayr amaglayan, platformlar ve
medya kanallar1” olarak tanimlanmaktadir. Ward (2006: 237) tarafindan yapilan
bagka bir tanima, gore: “sosyal yazilim ve sosyal medya insanlari bir araya getirmek,

stirekli iletisim ve igbirligini tesvik icin tasarlanmig yazilimlara verilen gesitli
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isimlerdir”. Kaplan ve Heinlein (2009: 563) sosyal medyayr Web 2.0’i temelleri
tizerine topluluklar, sosyal ag siteleri, bloglar ve ortak projeler gibi bir¢ok form insa
edilerek tiiketiciler tarafindan olusturulan kullanicilarin goriislerini, anlayislarini,
deneyimlerini paylasilmasina yardimci olan internet tabanli uygulamalar olarak
tanimlamaktadir. Tiim bu uygulamalar, olusturulan igerikler giincel ve bireysel
internet kullanicilart aracilifiyla korunur ve iicretsiz bir sekilde, diger kullanicilara
ulagmasini saglayarak paylasilmasina olanak tanimaktadir. Yapilan bu tanimlarin
ortak yonii, sosyal medya kanallar1 ile kullanici fikir ve goriislerini etkilesimli bir

sekilde iletisime ve paylagima dahil etmektir.

Sosyal medya uygulamalarinda igerigi tamamen bireyler belirler; bireyler
birbirleri ile siirekli bu uygulamalar {izerinden iletisim kurarak zaman ve mekan
stnirlamasi olmaksizin paylasimin, etkilesimin ve tartismanin esas oldugu bir iletisim
seklidir (Bostanci, 2010: 36). Sosyal medyanin diger medya tiirlerinden farkli
Ozelliklere sahip ¢esitli tiirleri bulunmaktadir. Sosyal medyada olusturulan gesitli
formlar sosyal ag siteleri, bloglar (6rnegin Facebook), igerik paylasim topluluklar
(6rnegin  YouTube) gibi ortak ozellikte bulunan mecralarda olusturularak
paylasilmaktadir. Sosyal medya tarafindan tasarlanan sanal diinyalar kullanicilarin
tamamen sanal bir ortamda 6zellestirilmis bilgi paylasimi ile ayn1 anda bagkalari ile

etkilesime girmesine izin vermektedir (Kaplan ve Heinlein, 2009).

Interneti salt okunur halden etkilesimli bir sanal diinyaya c¢eviren Web 2.0
akiminin gelismesiyle birlikte amaci bilgi aligverisi yapmak, calistiklart sektorlerden
veya ilgilendikleri alanlardan, ayni fikri paylastiklar1 insanlarla tanismak olan
kullanicilar, kurulan sosyal ag siteleri ile internet ilizerinde toplanmaya basladi. Bu
sitelerde olusan iligkiler geliserek, gercek hayatta da bulusan insanlarin
olusturduklar1 sosyal medyayr dogurdu. Giiniimiizde sosyal medya, icinde sirket
yoneticilerinden danigmanlara, internet liderlerinden reklamcilara, blog yazarlarindan
gazetecilere kadar genis bir kitlenin fikir aligverisi yaptigi bir ortam olarak

tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2010: 50).
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Kristina Lerman (2008:1) sosyal medyada paylasilan bilgiler ile kisiler aras1
etkilesim ve iletisimi kolaylastirdigi, kullanicilar tarafindan yapilan yorumlar ve
paylasilan medya tiirleri ile isletmelerin ¢6ziim degerlendirme stireglerini etkiledigini

belirterek sosyal medya sitelerinin dort ortak 6zelliginin oldugunu belirtmektedir;

1. Kullanicilar resim, video ve ¢esitli medya tiirlerinde igerik olusturarak

iceriklere katkida bulunabilirler.
2. Kullanicilar olusturduklar igerikleri etiketleyebilirler.

3. Kullanicilar igerikleri paylasim aninda yada daha sonra yorumlayarak

degerlendirebilirler.

4. Kullanicilar ilgi alanlarini tanimlayarak arkadaslar1 veya diger kullanicilar

ile ortak sosyal medya aglari olusturabilirler.

Mayfield (2007) ise, online medyanin yeni bir tiirii olan sosyal medyayi
asagida siralanan temel Ozelliklerin ¢ogunu ya da hepsini barindirdigindan

bahsetmektedir:

Katilim: Sosyal medya, ilgili kisilerden geri bildirim almayr ve onlarm katki

saglamasini tesvik etmektedir. Medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi ortadan kaldirir.

Agiklik: Sosyal medya hizmetleri katilim ve geri bildirime agiktir. Bilgi paylasiminm

ve yorum yapmayi destekler.

Karsihklh Konugsma: Geleneksel medya, igerigin izleyicilere iletilmesi ya da

dagitilmas: ile ilgili iken, sosyal medyada karsilikli iletisim esastir.

Topluluk:  Sosyal medya, topluluklarin daha hizli ve etkili iletigimi

bi¢imlendirmelerini saglamaktadir.

Baglantilh Olmak: Sosyal medya, diger sitelere, kaynaklara ve insanlara baglantilar

kullanmaktadir.
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2.1.3. Sosyal Medyamin Yararh ve Sakincal Yonleri

Polat (2012) yaptig1 ¢alismasinda sosyal medyadan elde edilecek en onemli
iki faydanin; markalasma siirecinin etkin sekilde gozlenmesiyle dijital pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin etkinliginin Olgiilmesi ve miisteri istekleri ile pazar

degisimlerine hizl1 ve dogru tepki verebilme imkani oldugunu vurgulamaktadir.

Sosyal medya tiim internet kullanicilari igin sinirsiz firsatlar sunmaktadir. Bu
firsatlar sirketlere yansimakla beraber, iirlin ve hizmetlerinde sorun yasayan ve
miisterileri memnun edemeyen sirketler i¢in sosyal medya bir tehlike haline gelmeye
baslamistir. Burada sosyal medyanin olusturdugu yararli ve sakincali yonlerine isaret

edilecektir (Zafarmand, 2010: 41-43).
Sosyal Medyanin Yararli Yonleri:

¢ Sosyal medya, medyayr demokratiklestirmis, medyada iiretimi herkes i¢in
acmis ve icerik liretimi birkag gii¢lii sirket ile sinirli kalmamistir.

e Sosyal medya iki yonlii iliski ve konusma firsat1 sunmaktadir.

e Sosyal medya topluluklar ve paylasimlara yol agmaktadir. Insanlar sosyal
medya yoluyla kendi bilgilerini ve ilgilerini ¢eken diisiinceler, goriintiiler ve ses
dosyalarini digerleri ile paylagsmaktadirlar.

e Sosyal medya Internet kullanicilarin1 enformasyon tiiketicileri (consumer)
olmaktan Prosumer (ayni anda hem enformasyon iireten ve hem enformasyon
tiikketen kisiler) olarak degistirmektedir.

e Sosyal medya Internet kullanicilarina istedikleri igerikleri segme imkani
saglamaktadir. Artik kisiler sosyal medya gibi digerlerinin segtigi programlar ve
bilgilerinden yararlanmaya maruz kalmayip, sevdikleri ve istedikleri igerikleri
Internet ortaminda ele gegirebilmektedir.

e Sosyal medya iinli kisilerin, siyasetgilerin ve ¢esitli firmalarin, sirketlerin,
kamu organizasyonlarimin kendi kitlesi ile vasitasiz iliskiler kurmalarma firsat
sunmakta ve bdylece onlarin her sorusuna, elestirisine gerektigi zaman ¢ok hizli ve

rahatlikla cevap verme imkéani1 sunmaktadir.
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Sosyal medyanin sahip oldugu avantajlar basta hiz ve ucuzluk olmak iizere su

sekilde siralanabilmektedir (Sanal, 2012):

e Sosyal medya hizli ve giinceldir: Resmi bir duyurunun ¢evrimigi
yayimlanmast veya firmanin yapilan bir sikayete tepki vermesi haftalarca
siirebilmektedir. Twitter gibi sosyal medya kanallar1 ise dakikalar igerisinde tepki
verebilmektedir. Tiim diinyay1r bir olay veya durumdan haberdar etmek, sosyal
medya i¢in mesaj kutusunu doldurmak ve gonder tusuna basmak kadar kolay
olabilmektedir. Geleneksel medyanin igerik yayincilart belirli kurum ve kisilerden
olusmaktadir. Sosyal medyada ise her kullanic1 ayn1 zamanda icerik yayinlayici yani
paylasimcisidir. Kullanicilar kendilerine ait icerikleri aninda yayinlayabilmekte, tiim
diinya ile ayn1 anda paylasabilmektedir.

e Sosyal Medya ucuzdur: Gelencksel medyada milyon dolarlar1 bulan
yatinm bedelleri sosyal medyada yerini kii¢ilk rakamlara birakabilmektedir.
Facebook, Twitter ve benzeri aglarda hesap olusturmanin hi¢bir maliyeti yoktur. Bir
soysal medya stratejisine sahip olan ve ¢alisanlarini bununla giidiileyen bir firmanin
maliyeti sadece zaman olacaktir.

e Sosyal medya giivenilirdir: Unlii bir Alman firma ydneticisinin dedigi
gibi: "Bir insana, bir firmadan daha fazla giiveniriz." Iste sosyal medya da bu
ciimlede anlatilmak istenenle paralel bir yapiya sahiptir. Zira soysal medya alaninda
halkla iligkiler boliimii web giinliigli yazmaz, anlasilmas1 ve okunmasi bir o kadar
uzun siiren basin agiklamalari yayimlanmaz; burada insanlar konusmaktadir. CEO
veya stajyer olsun, burada herkes kendini ve dolayisiyla firmayr da sempatik hale
getiren kisisel bakis acisini dile getirmektedir. Boylece tiiketici ile giivenilirligi temel
alan yakin ve uzun vadeli bir bag olusturulmus olmaktadir.

e Sosyal medya iletisimi kolaylastirir: Kullanim alanlar1 gesitlidir: Sosyal
medyay1 miisterilerle iletisime ge¢cmek i¢in kullanabilmektedir. Boylece miisterilerin
uyarilart ve elestirileri direkt isleme konulabilmekte ve bu sayede iyilestirilmis bir
iirlin veya hizmet ortaya cikarilabilmektedir. Sosyal medyay1 elbette firma igi iletisim
icin de kullanilabilmektedir. Kapali bir Twitter veya Facebook grubu tiim
calisanlarin direkt sef tarafindan bilgilendirilecegi bicimde yapilandirilabilmektedir.

Bu tarz bir yapilandirmada disaridan kimse yazilanlar1 okuyamamaktadir.



18

e Sosyal medya firma imajmni iyilestirir: Sosyal medya danismanlari igin
surast kesin: Kim bu medya tipini kullanirsa ilgiyi iizerine ¢eker. Kullanmayanin ise
isi internette zordur. Statik bir firma web sitesi higbir ise yaramaz; cilinkii Twitter
veya Facebook'ta yapilan bir girdi Google arama sonuclarinda iist siralarda yer
almaktadir. Boylece potansiyel yeni miisteriler sizin farkiniza varmaktadir. Ozellikle
"dijital yerlilerin", yani interneti ikinci vatani gibi benimsemis kullanicilarin
begenisini kazanilmaktadir. Bu sayede hem taninma orani yiikselmekte hem de firma
imaj1 itibar kazanmaktadir. Internet en &nemli iletisim ortami haline geldikge, sosyal
medya ilkeleri de o denli 6nemli hale gelmektedir.

Sosyal medyanin giiglii yonlerini  Mainwaring (2009) su sekilde
siralamaktadir:

e Maliyet: Sosyal medya ortaminda igerik olusturmak, baskalarinin
olusturdugu igerikten yararlanmak ve digerleri ile iliski kurmanin maliyeti hi¢ yok
veya cok diistiktiir.

e Samimiyet: Sosyal medya ortaminda iki yonli iliski kisiler ve firmalar
arasinda samimiyet olusturmaktadir. Bu samimiyet daha 6nce, sadece reklam yapan
ve miisterileri ile konugmaya girmeyen firmalar ve kitleleri arasinda ya hi¢ yoktu ya
da ¢ok nadir olarak karsimiza ¢ikmaktaydi.

o Hedef kitleyi tanimak: Sosyal medyanin en biiyiik avantajlarindan biri
hedef kitleyi daha iyi tanima firsati sunmasidir. Insanlar sosyal medya ortaminda
kendileri hakkinda bir siirii bilgiler, zevkler ve ilgi alanlarimi paylagmaktadirlar.
Cesitli firmalar ve markalar da bu bilgilerden yararlanarak dogru hedef kitlelerini
tanima firsat1 yakalayip onlar ile iletisime ge¢mektedirler.

e Ol¢cme: Miisterilerin geri beslemeleri, onlarin firmanin web sitesine kag
kere goz attiklart ve o firmanin {iriinler ve hizmetleri hakkinda sosyal aglar ve
forumlarda neler sdylediklerinin l¢glimlenmesi sosyal medya ortaminda ¢ok ani ve
hizla yapilmaktadir. Bu yazilarin ve sayilarin negatif oldugu halde firma kendi
sorununu anlayip, hizmetler ve iiriinlerinin daha iyi olmasi i¢in daha ¢ok caba sarf
etmektedirler.

o Yakinhk: Sosyal medya Internet vasitasiyla, iilkeler arasindaki sinirlari
ortadan kaldirarak simdiye kadar hi¢ goériinmemis global ve birlesik kitleler

olusturmaktadir. Bdylece sosyal medyayr kullanan firmalarin miisterileri sadece
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yereller degil, globaller de olabilmektedir. Global miisteriler, firmalar ile yakinlik
hissedip onlara gilivenerek, iiriinler ve hizmetlerinden yararlanmaktadir.

o Giivenilirlik: Sosyal medya ortaminda firma tarafindan gorevli olan
insanlar miisteriler ile konusmaktadirlar. Yani burada firma-insan iliskisi yerini,
insan- insan iliskisi olmakta ve bu da insanlarda giiven yaratmak i¢in ¢ok 6nemli bir
unsur olarak bilinmektedir.

e Hizlilik ve Giincellik: Resmi bir duyurunun ¢evrimigi yayimlanmasi veya
firmanm yapilan bir sikayete tepki vermesi haftalarca siirebilir. Ama Twitter gibi
sosyal medya kanallar1 yoluyla dakikalar igerisinde tepki verilebilir. Yaziyr girmek
ve gonder tusuna basmak tiim diinyanin olaylarindan haberdar olabilmesi i¢in yeterli
olmaktadir.

Sosyal Medyanin Sakincalt Y6nleri:

Sosyal medyanin sakincali olabilecek bazi dezavantajlari ise su sekilde
belirtilebilir (Aktaran: Zafarmand, 2010);

e Sosyal medya, medyaya ¢ok hizli viral yayilim firsati sunmaktadir. Bu
ozellik sosyal medyaya avantajlar sunarken dezavantaj olarak bile sayilabilmektedir.
Olumsuz haberler veya olaylar bu medya yoluyla ¢ok hizli bir sekilde
yayilabilmektedir. Sosyal medya ortaminda kriz yonetimi yapmak ¢ok zordur. Bu
ortamda bir firmanin veya bir kisinin imajinin kotiilesmesi igin sadece birkag saat
yeterli olmaktadir.

e Sosyal medyada faaliyet yliriitmek yogun ¢alismalar gerektirmektedir. Bu
calismalarda herhangi bir aksaklik ¢ok kotii sonuglara neden olabilmektedir. Eger
sosyal medya yoluyla kendi fanlar, miisteriler ve kitlemizle iliski kurmaya niyet
edersek sosyal medyanin kendinde barindirdigi hiz ve anilikten dolay1r o kisilerin
sorularina, elestirilerine veya iltifatlarina hemen veya ¢ok kisa bir zamanda cevap
vermek gerekmektedir. Aksi takdir de o kitle veya miisterinin bize olan giivenini
sarsip kurum i¢in kriz yaratmis olabilmektedir.

e Sosyal medya ile ilgili bir¢ok yoneticinin korktugu konu calisanlarinin bu
medya ortaminda isleri ile ilgili calismak yerine baska eglenceli faaliyetler mesela
kendi profillerini giincellemek veya arkadaslarinin gonderdikleri videolar vb. ile
mesgul olmalar1 ve boylece mesai saatlerinde zamanlarin1 bos yere harcamalarina

neden olabilmektedir.
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e Sosyal medya yoluyla gesitli konularda binlerce kisi tarafindan igerikler
iiretilmektedir. Iceriklerle ilgili iyi ve uygun filtreler bulunmadig: takdirde, dzel bir
konuda bilgi sahibi olmak isteyen insanlar internet ortaminda asir1 bilgiyle
karsilagarak hangi kaynaktan ve hangi bilgiden yararlanmalar1 hakkinda sorunlar
yasamaktadirlar.

e Internet baglantisi, bilgisayar veya gelismis cep telefonlarmin bulundugu
her ortamda sosyal medya faaliyetlerinin yapilmasi miimkiindiir. Bu 06zellik bir
avantaj sayilsa bile calismaya ¢ok odakli olan kisilerin is ve yasam dengesini

bozdugu i¢in bir dezavantaj bile olabilmektedir.

Sosyal medya, geleneksel medyaya gore ¢ok avantajli bir iletisim kanalidir.
Geleneksel medya ile hedef kitleye planlanan igerigin ulagmasi, hazirlhik ve yaym

asamasi1 daha uzun siirerken, sosyal medya ile daha kisa siirede yapilabilmektedir.

Business Harward Review yazarlarindan David Armano sosyal medyanin
gelecek yillarda insanlar ve isletmeler tizerindeki etkilerini ve sosyal medya ile ilgili

gortslerini su sekilde belirtmektedir (Aktaran: Atasoy, 2012);

e Sosyal medya, ger¢ek hayatla daha i¢ ice gececek, daha c¢ok giinliik
hayatin bir parcasi haline gelecektir.

e Facebook, Twitter gibi sitelere uzak duran kisilerin ¢cogu, bu sitelere iiye
olacaktirlar.

o Kaliteli igerik, gilivenilirlik vs. o6zellikleriyle one ¢ikan sosyal medya
kanallarinin kullanicilar sayesinde sosyal medyanin etkisi artacaktir.

e Bireysel ve c¢ok Ozel deneyimler paylasilarak kamuoyu olusturulacak.
Hizmetinden memnun kaldigimiz bir otel hakkindaki etkileyici bir tweet’iniz, otel
hakkinda yazilmis 1smarlama bir haberden, carsaf gibi reklamdan daha etkili
olabilecektir.

e Dinler, cemaatler, partiler diisiincelerini yaymak, kamuoyuyla paylasmak
icin sosyal medyada daha fazla yer alacaklardir.

¢ Sosyal medya, televizyon izleyicisi i¢in yeni bir mecra olacak, televizyon

izleme davranislarini, aliskanliklarini degistirecektir.
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e Egitimden, danismanliga, eglenceden, turizme kadar biitiin sektorler igin
en etkili mecralardan biri olacaktir. Yeni bir iirin ya da servis, ilk once sosyal
medyanin begenisine ve onayina arz edilecektir.

e Sirketler kendi sosyal medya felsefesi, stratejilerini belirlemek i¢in sosyal
medya uzmanlart alimi yapacaktir. Sirketler, sosyal medya iizerinden inanilmaz
miisteriler kazanacaklar ve kaybedeceklerdir. Sirketler arasi rekabet sosyal medya
tizerinde agirlik ve farkli bir boyut kazanacaktir. Resmi sitelerde, miisterilerin kisisel
goriiglerine ve yorumlarina daha fazla yer verilecektir. Sirketler, sosyal medya
caginda, vezir de rezil de olabilmenin sinirinda bir hayat siirecektir.

e Yeni medya gazeteciligi tesekkiil edecek. Okur, yazar ile daha interaktif
olacak, gelismelerin hizi ile birlikte, verilme iislubu da 6nem kazanacak. Sosyal
medya ve ana akim medya daha ¢ok i¢ ice gececektir.

¢ Sosyal medyanin neden oldugu ticari ve kisisel hukuki problemler artacak.

¢ Sosyal medya, arama motorlar1 sonuglarin1 daha fazla etkileyecek.

e Sosyal medyada yazilanlar, goriintiiler, yavas yavas referans ve kaynak

yerine gegmeye baglayacak.
2.1.4.Web 1.0

Web 1.0 ilk olarak, 1989 yilinin Mart ayinda, “Yiiksek Enerji Fizigi”
konusunda diinyanin degisik bolgelerinde arastirmalar yapan kisilerarasinda kolay ve
etkili bir haberlesme kanal1 olarak Tim Berners-Lee tarafindan CERN’de (European
Particle Physics Laboratory) gelistirilmistir. Internetin ilk kullanildi§1 dénemlerde
Web 1.0 bugiine kiyasla cok ilkel kalan internet siteleriydi. O donemlerde
kullanicilar sadece verilen bilgiyi alan kisiler konumunda olmuslardir. Web siteleri
ve kullanicilar arasinda tek tarafli bir iletisim olmaktayd: ve web sitelerinin igerigi
sadece web sunucular1 tarafindan kontrol ediliyordu. Kullanicilar sadece sinirli
sayida olan web sitelerinden saglanan igerigini kullanabiliyorlardi. Web 1.0
zamaninda kullanicilar ile web sayfalari arasinda bir etkilesim s6z konusu degildi.
Web sitelerinin teknik alt yapisi yetersizdi. Web siteleri basit birer brosiir

goriintiistindeydi (Giigdemir, 2010: 24).
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2.1.5. Web 2.0

Kiiresellesmeyle birlikte siirekli tiiketici ihtiyaglariin ve tutumlarinin
farklilik gostermesi isletmelerin rekabet¢i ortamda miisteri istek ve ihtiyaclarina
cevap verebilmesi icin gerekli bilgilerin artmasma neden olmaktadir. Teknolojik
gelismeler ile birlikte insanlarin bilgi edinebilmek ve farkli ortamlara uyum
saglamak icin internet kullaniminin artmasi giiniimiizde biiyiik bir etkiye sahip
olmaya baslamistir. Internet kullanimin sonucu olarak, interaktif bir ortamda bilgi
paylasimi ve geri bildirimler Web 2.0 sistemleri yoluyla yapilabilmektedir. Sosyal
medya kanallarint kullaniminin artmasit Web 2.0 uygulamalarinin sonucu olarak

ortaya ¢ikmuistir.

Profesyoneller tarafindan Web sitelerinin igerik ve tasarimlariin gelistirildigi
Web 1.0 siirecinde, iiretilen bu hazir iceriklerden faydalanan bir tiir “tiiketici” olarak
goriinen internet kullanicilari, Web 2.0’1n sagladig yeni etkilesim araglari sayesinde
siteler lizerinde dogrudan s6z sahibi olmaya baglamaktadir. Kullanicilar, Web 2.0
olanaklar1 ile her tiir icerigi kendi yontemleri ile liretebilmekte, siniflamakta ve
etiketler ile yine kendi tasarladiklari platformlar aracilifiyla paylasmaktadirlar

(Turgay, 2011: 22).

Web 2.0 kavrami, bugiinkii popiilaritesini 2004 yilinda Tim O’Reilly ve
MediaLive International (O’Reilly, 2007: 17) tarafindan organize edilen internet
yazilimlarindaki gelismeleri ve bunun dijital iletisim ortamlarina yansimasini
anlatmak igin diizenlenen konferansla kazanmustir. Icerik olusturmak icin teknik
bilginin gerekli oldugu, tiiketicilerin, web sitelerini sadece bilgi almak igin
kullanabildigi Web 1.0, kullanict dostu yazilimlar sayesinde, isteyen herkesin igerik
olusturarak kendini ifade edebilmesini saglayan, statik yapidan kurtulup dinamik bir
organizma haline doniisen Web 2.0’1n alt yapisin1 olusturmustur. Web 1.0 tek tarafli
iletisimin hakim oldugu “yayincilik” ilkesine dayanirken, Web 2.0’in yap1 tasi
“katilim” olmaktadir (O’Reilly, 2007: 18).
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Internetin gelisimi ¢ergevesinde, “kullanicilarin talepleri dogrultusunda
stirekli degisen web yapisi, zaman i¢inde hem yazilim anlaminda, hem de kullanici
davraniglar1 agisindan ilk bildigimiz web ortamina benzememeye bagladi (Odabasi ve

Odabas1, 2010: 23).

Web 2.0 uygulamalar1 1.0’in yetersizliginden dogmustur. Web 2.0 terimi ilk
olarak, teknolojik ticari sergi ve konferans iireticileri tarafindan 2004 sonbaharinda,
ticari konferanslarin bir serisi i¢in, bir isim olarak kullanilmistir. Bu yeni dalga icin

verimli pazar, isme ve fikre uyarlanmistir (Levy, 2009: 121).

Web 2.0 teknolojisinin agiklik, paylasim ve is birligi ideolojisi, daha ucuz ve
kullanim1 kolay pazarlama araglarmin olusumuna sans tanimaktadir (Matloka ve

Buhalis, 2010: 520).

O’ Reilly Medya tarafindan 2004 yilinda kullanilmaya baslanan Web 2.0,
ikinci nesil internet hizmetlerini-toplumsal iletisim sistemlerini, vikileri, iletisim
araglarini, yani internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak yarattigi, tartismaya

acik bir sistemi tanimlamaktadir (Erkul, 2009: 98).

Zaman iginde internet kullanicilarinin web sitelerinden beklentileri bilgi
almak ya da program indirmenin &tesine gec¢mistir. Internet kullanimimn diinya
Olceginde yayginlagsmasiyla birlikte farkli istek ve beklentiler, web programcilarini
harekete gecirdi. 2004 yilinda ortaya c¢ikan ve etkilesime ve cesitli uygulamalara
daha fazla olanak veren Web 2.0 kavrami ilk kez O’Reilly Media tarafindan
kullanilmistir (Gligdemir, 2010: 24).

Web 2.0 teknolojisinin gelisimi ve kullanilmaya baslanmasi beraberinde
internet kullaniminda 6nemli yenilikler saglamistir. Etkilesimli web uygulamalari
olusturan teknikler (AJAX) ve internet ortaminda igerigin takip edilmesini
kolaylagtiran Cok Basit Besleme (Really Simple Syndication) olarak adlandirilan
web besleme formati bu yenilikler arasinda yer almaktadir. Bu gelismeler, insanlarin
interneti kullanim seklinde degisikliklere yol agmustir. Ornegin, insanlar internette
belirgin bir sekilde daha fazla zaman gecirmekte ve kendileri hakkinda daha c¢ok
bilgi paylasmaktadirlar (Enders vd., 2008).
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Sosyal paylasim sitelerinin omurgasini, sistemin kullanicilarini gdsteren
arkadag listelerinin yer aldigi profiller olusturmaktadir. Profil, bir bireyin sosyal
paylasim sitesine iiye olduktan sonra, bu bireyin i¢inde birtakim sorular bulunan
formlar1 doldurmasi sayesinde meydana gelmektedir. Bu sorular siklikla, yas, dogum

ve yerlesim yeri (location), ilgi alanlar1 gibi kisisel bilgiler ile ilgili olmaktadir.

Sosyal paylasim sitelerinin ¢ogu, iiyelerinin profillerine bir profil fotografi
yiiklemesini desteklemektedir. Baz1 sosyal paylasim siteleri de tiyelerinin profillerine
video, fotograf albiimii gibi multimedya icerigi yiiklemesini saglayarak, her {iyenin

kendine 6zgii bir profil olusturmasina olanak vermektedir (Boyd ve Ellison, 2007).

Web 2.0 doneminde sosyal medya uygulamalari, kisinin kendini ifade
etmesine ve paylasim saglamasina imkan vermesi, diger tatilcilerin deneyimlerine
erisim imkani saglayan bir bilgi kaynagi olmasi dolayisiyla tatil planlamalarinda da
kullanilan ve her gecen giin daha da artan bir oranda 6nem kazanan bir mecradir

(Chung ve Buhalis, 2008).

Sosyal medya sayesinde, diinyanin dort bir yanindan turistler, sanal
topluluklar kurarak, dogrudan birbirleri ile iletisime ge¢mekte ve sosyal medya
platformlarinda seyahat deneyimlerini paylagsmaktadirlar. Bu deneyimlerin iyi, koti
ya da eglenceli olmasi, tiiketicilerin seyahat kararlarimi etkileyen en Onemli

sebeplerden biri olmaktadir (Laboy ve Torchio, 2007).

Web 2.0 fikrinin ortaya atildigi 2004 yil1 6ncesinde kalan ve genellikle de
HTML formatinda olusturulan web siteleri giiniimiizde Web 1.0 olarak
adlandirilmaktadir. Web 2.0 fenomenini doguran kosullar su sekilde siralanabilir

(Levy, 2009: 121);

e Son 10 yilda internetin olgunlagmas1 ve gelisimi,

e Web 2.0 uygulamalarmin baglama 6ncesinde 1 milyar civarinda kisinin
internet kullanmaya baslamasi ve elle tasinabilir elektronik ara¢ sayisinin
masaiistii bilgisayarlardan daha fazla olmasi,

e Software (yazilim) sektoriiniin yeni pozitif bir anlayis inga etmek istemesi
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Web 2.0, internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistem
olarak tanimlayan Bat, (2012: 52) Web 2.0 uygulamalarinin, daha c¢ok kisinin
kullandikga ilerleyen bir yazilim hizmeti sagladigini, bireysel kullanicilarin kendi
veri ve hizmetlerinin baskalar1 tarafindan yeniden tasarlanmasina ve siirekli

giincellenmesine olanak sagladigini belirtmektedir.

Web 2.0 kullanicilarin Web sitesindeki igeriklere interaktif sekilde erisimine
izin vermekte hem de katkida bulunmasina olanak saglayarak kolay ve hizh
gelistiriciler yardimiyla kullanicilarin bir sitenin Web sayfasini ziyaret etmeden
giincel iceriginin takip edebilmesini saglamaktadir. Ayn1 zamanda Web uygulamalari
ile internet lizerinden bilgi, resim, video paylasimi yapilmakta ve asagida belirtilen

farkli 6zelliklere sahiptir (Murugesan, 2007: 34-35);

e Web tasarimlarini farkli tasarimlar ile yeniden kullanimin1 ve
giincellestirilmelerini kolaylastirir.

e Icerik olusturma ve degistirmeyi kolaylastirir.

e Web iizerindeki farkli uygulamalar1 birlestirerek veya farkli kaynaklardan
gelen veri ve bilgileri birlestirerek yeni uygulamalarin yeniden
olusturulmasini saglar.

e Sosyal aglarin kurulmasi ile ortak cikarlar1 olan insanlarin ilgi ve
deneyimlerini paylasilmasina olanak saglar.

e Kullanicilar arasi igbirligini destekleyerek farkli fikirlerin toplamasina

yardimci olur.

Web 2.0’mn, internet hizmetini daha 1yi ve kullanish hale getirmek
kullanicilarin web sitesine katilimini saglamak, yine aynmi amagla diger web
siteleriyle ve kullanicilar ile igbirligi yapmak fikrine dayanan bir akim oldugu da

sOylenebilir (Giigdemir, 2010: 25).
2.1.6. Web 3.0

Semantik (anlamsal) web olarak da adlandirilan Web 3.0 kavrami, web
ortaminda bulunan ve yalnizca bireyler tarafindan anlamlandirilan farkli bigimlerdeki

milyonlarca bilgi kiimesinin bilgisayarlar tarafindan islenerek anlamlandirilabilmesi
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ve en 1iyi bilgiye nasil erisilecegi konusunda c¢alismalarin yiiriitiilmesiyle
gerceklesecek olan yeni bir aragtirma alanina baslanmasina neden olmustur (Kurtel,

2008).

Anlamsal web, web teknolojilerinin gelisimi ve bu teknolojilerin gelecegi
acisindan ¢ok O6nemli bir kavram olarak degerlendirilebilir. 2001 yilinda baslayan
anlamsal web (web 3.0) calismalar1t W3C tarafindan baglatilmistir. Yakin gelecekte
gecilmesi beklenilen web 3.0 versiyonunun tamamen anlamsal web altyapisi iizerine
kurulmasi distintilmektedir. Heniiz intranet tizerinde projelerin gelistirilmesi,
denemelerin yapilmasi ve deneysel anlamda standartlarin olusturulmasi amactyla
kullanilmaktadir. Ancak sistemin web sunucularinda yayimlanan web sayfalarinda
RDF ve OWL dillerinin standart olarak kullanilmasiyla, tim bilgi igeriginin
metadatalar ile ifade edilmesiyle bu teknolojiye gecilmis olacaktir. Web 3.0
teknolojisi, web siteleri iizerinden bilgi ¢ikariminda bulunan, kisiye 6zel ve daha
etkili sonuglar veren icerik tabanli arama motorlar1 ve kisisel fakliliklarin veya
ozelliklerin web siteleri lizerinden toplanarak bilgilerin degerlendirildigi portallarin

gelistirilmesi temeline dayanmaktadir (Demirli ve Kiitiik, 2010).

Web 3.0 tiim is kanallar1 ve sosyal medya karsisinda web iizerinde birgok
bilgiyi gercek zamanli olarak birlestirir. Akilli modelleme teknolojisi kisinin 1lgi
alanlar1 ya da isine yarayacagi seyleri ongorebilmektedir (Reh, 2011: 70). Web 3.0
kisilerin {irtinler hakkinda ne diisiindiiglinii 6lgebilir. Bu 6l¢limii bloglara yaptiklar
yorumlardan, gonderilerden ve diger web uygulamalarindan edinir (Reh, 2011). Bu
noktada web 3.0 pazarlama acisindan oldukca faydali olacak bir uygulama olarak
gorilmektedir. Boylece kurumlar miisterilerini  daha yakindan tamiyarak

kisisellestirilmis mesajlar gonderebileceklerdir.
2.2. Sosyal Medya Araclar:

Sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte gelistirilen uygulamalar,
her gecen gilin daha yenilik¢i sosyal medya araglarinin olusturulmasina olanak
saglamaktadir. Bilgisayarin kendisinin, bilgisayar teknolojilerindeki gelismelerin
kaynagi olmasi gibi, sosyal medya da kendi inovasyonu i¢in kaynak olusturmaktadir.

Ornegin, sosyal medyada imlenerek, giindeme gelmesi veya giindemde kalmasi
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istenen bir igerigin basma getirilen, o igerikle ilgili yapilan aramalarda daha kolay
sonuca ulagsmay1 saglayan, “hashtag” (#) isareti, ¢esitli sosyal medya araglarindaki
hashtag’lenen igeriklere (#sosyalmedya gibi) ulasmayi saglayan ve kullanicilarin

kendi hashtag panolarin1 olusturabilmektedirler (Coskunkurt, 2013).

Giincellenebilir, dlgiilebilir, interaktif ve paylasima agik bir mecra olan sosyal
medya ara¢ ve ortamlarinin, farkli teknoloji ve yontemlerin kullanilmasiyla birlikte,

en onemli ortak Ozelligi kullanicilar arasinda etkilesime olanak saglamasidir (Yigit,

2011: 25).

Geleneksel medyanin oldugu gibi sosyal medyanin da var olabilmesi i¢in bir
mecraya ihtiyac1 vardir. Bu mecralari genel olarak sosyal medya araglari olarak
adlandirabiliriz. Farkli teknolojiler ve farkli yontemlerin kullanildigi tiim bu araglarin
belki de tek ortak noktasit hepsinin kullanicilarina iist diizeyde paylasim hizmeti
sunmasidir. Bu araglari; wikiler, sosyal aglar, bloglar, sosyal imleme siteleri, igerik
paylasim siteleri, mikro bloglama ve hayat akisi olarak siralayabiliriz (Kahraman,

2010: 15).

Cok farkli tiirde sosyal paylasim siteleri bulunurken, bu sosyal paylasim
sitelerini agagidaki gibi 5 grubu ayirmak miimkiin olmaktadir (Aktaran: Kasavana
vd., 2010: 69).

1. Genel: Kullanicilarin arkadaslari ile sosyallestigi, yeni arkadaslar edindigi,
icerik paylastiklar1 ve ilgi duyduklar1 konular hakkinda etkilesim ic¢inde olduklari
sosyal paylasim siteleri bu grupta yer almaktadir. Ornegin MySpace, Orkut,
Facebook ve Twitter.

2. Ise yonelik (Practice): Meslek sahibi olanlarin ve meslek sahibi olmak
isteyenlerin bir araya geldigi sosyal paylasim siteleri bu gruba girmektedir. Ornegin,

LinkedlIn, Xing.

3. llgilere yonelik: Bilgisayar oyunlari, spor dallar1, miizik, siyaset, saglik vb.
konularla alakal1 ortak ilgiler lizerine kurulmus sosyal paylasim siteleri bu grupta yer

almaktadir. Ornegin, E-democracy (siyasi tartisma grubu), SocialPicks.
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4. Benzerliklere yonelik (Affinity): Demografik ya da cografi kategorilerde
aynt grupta yer alan insanlarin bulundugu sosyal paylasim siteleri bu grubu

olusturmaktadir. Ornegin, kadinlara 6zgii bir sosyal paylasim sitesi olan iVillage.

5. Finanse edilen: Ticari, kar amaci giitmeyen ya da devletin kurdugu firmalar
tarafindan yaratilmis sosyal paylasim siteleri bu grupta bulunmaktadir. Ornegin,

Nike, IBM.

Sosyal medya yazilimi igeren Ornek uygulama ortamlarn su sekilde
siiflandirilabilmektedir:

Tablo 2.3.: Sosyal Medya Siniflandirilmasi

Bloglar
Mikro Bloglama
Tletisim Sosyal Aglar
Sosyal Ag Toplayicilar
Etkinlikler
Wikiler
Isbirligi Sosyal Etiketleme
Sosyal Haberler
Fotograf Paylagimi
Multimedya Video Paylagimi
Miizik, Ses Paylagimi
Uriin, Is Degerlendirme

oru§ ve 1zlenimier Soru ve Cevap Topluluklar

Sanal Diinyalar

Eglence Oyun Paylagimi

Bilgi Toplayicilar

Diger

Sosyal Medya Izleme ve Analizi

Kaynak: Social Media, http://en.wikipedia.org/wiki/Social_media (16.01.2010)
Aktaran: Bostanci, (2010;47)

Glinlimiizde sosyal medya iizerine calisan bir¢ok arastirmaci sosyal medya
platformlarin1 ¢ok ¢esitli siniflandirmalara tabi tutmaktadir. Bu kisimda {izerinde
fikir birligine varilmis tek bir siniflandirma olmadigr icin temel olan bazi

aragtirmacilarin yapmis oldugu siniflandirmalar tablo 2,4°te goriilmektedir.
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Tablo 2.4: Cesitli Sosyal Medya Platformlar: Siniflamalari

Mayfield, 2008 Kaplan ve Haenlein, Zarella, 2010
2009

Sosyal Aglar Isbirlik¢i Projeler Bloglar
Bloglar Bloglar Mikrobloglar
Wikiler Icerik Topluluklari Sosyal Aglar
Podcastler Sosyal Aglar Medya Paylasimi
Forumlar Sanal Oyun Diinyalar1 Sosyal Haber Siteleri
Icerik Topluluklari Sanal Sosyal Diinyalar ve Etiketleme
Mikrobloglar Oylama ve

Degerlendirme Siteleri
Forumlar
Sanal Diinyalar

Mangold ve Faulds, 2009 Safko, 2010 Akar, 2010
Sosyal Ag Siteleri Sosyal Aglar Bloglar
Yaratict Caligsma Resim Paylasimi Mikrobloglar
Paylasim Siteleri Ses Paylasimi Wikiler
Kullanic1 Sponsorlu Bloglar Video Paylasimi Sosyal Isaretleme
Sirket Sponsorlu Bloglar Mikrobloglar Medya Paylasim
Sirket Sponsorlu Olay-Yardim | Canli Yayincilik Siteleri
Siteleri Sanal Diinyalar Podcastler
Davetiye ile Kabul Eden Oyun Siteleri Online Sosyal Aglar
Sosyal Aglar Verimlilik Uygulamalar1 | ve Sosyal Ag Siteleri
Is Ag Siteleri Toplayicilar Sanal Diinyalar
Isbirlik¢i Web Siteleri RSS Akislar
Sanal Diinyalar Arama
Ticaret Topluluklart Mobil Sosyal Medya
Podcastler Uygulamalart
Egitim Materyalleri Paylagim1 | Kisilerarasi Chat
Ac¢ik Kaynak Program
Topluluklar Programlan

Sosyal Isaretleme Siteleri

Kaynak: Zincir, (2014: 32)

Tablo incelendiginde biitiin yapilan smiflamalarin ortak bir paydada
toplanarak sosyal medya platformlarinin alt1 baglikta birlestigi goriilmektedir. Bunlar
sirast ile sosyal aglar, bloglar, mikrobloglar, wikiler, sosyal etiketleme, igerik

topluluklari.

Sosyal medya araglarinin gelisim siireci incelendiginde bir¢cok yeni bigcim
alarak degistigi ve gelistigi goriilmektedir. Ornek olarak en eski blog odakl1 érnekleri
Xanga, Open Diary ve Livejournal’dan bu yana ¢ok farkli ve degisik tiirden

iceriklerle genislemeye devam etmistir. Sosyal medya araclari, gelisim siirecinde
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basit metin paylasiminin tesine gecerek, kullanicilarina video ve fotograf yiikleme,
paylasma (Orn. YouTube, Flickr) imkan1 tanmimistir. Mikro bloglama fikri Twitter ile
birlikte popiilerlesmistir. Diger bir sosyal medya tiirii ise sosyal etiketlemedir. Bu
tarz yapilandirilmis sosyal medya aglari, kullanicilarina web sayfasi gibi internette
yaymlanmis igerikleri kendi aralarinda paylasma imkani vermektedir. Bu tiir siteler
kullanicilarina paylasmak igin segtikleri igeriklere etiket uygulama yetkisi

vermektedir (Aktaran: Bostanci, 2010: 46-47).

Sosyal aglar, video ve fotograf paylasim siteleri, mikrobloglar, film ve miizik
siteleri gibi birgok kategorideki sosyal igerikli web sitelerinin 6nemli ortak 6zellikleri

su bagliklar altinda toplanabilir (Kim vd., 2010: 218).

1. Kisisel Profil: Sosyal igerikli web siteleri genellikle iiyelerinin kisisel
bilgilerini iceren bir profil olusturmalarini istemekte, kimlerin kendi {iyesi oldugunu

tanimay1 amaglamaktadir.

2. Online Baglant: Kurma: Uye olunan web sitesi e-mail baglantilarindan yola
cikarak daha Once irtibat kurdugunuz kisi ve arkadaslarinizla ayn1 ortamda iletisime

geemeniz i¢in hatirlatma yapmakta ve tesvik etmektedir.

3. Online Gruplara Katilma: LinkedIn, Facebook, MySpace ve Flickr gibi
siteler igerisinde online gruplar olusturmak, site {iyelerini grubunuza davet etmek ve

gruplara iiye olunabilmektedir.

4. Online Baglantilarla Iletisim Kurma: Birgok sosyal igerikli web sitesi
kullanicilarina arkadaslariyla veya bagskalartyla e-mail adresleri, yazili mesaj
birakma, genel veya 6zel ilan tahtasi olusturma gibi firsatlar sunmaktadir. MySpace

ve Facebook tiyelerine telefon goriismesi yapma imkani bile saglamaktadir.

5. Kullanicilarm Olusturdugu igerigi Paylasma: Birgok tiirdeki sosyal medya
araglari, bloglar, mikrobloglar, resim, video, miizik v.b. paylasim siteleri
kullanicilarina olusturduklar icerikleri arkadaslar1 veya diger kisilerle paylasma ve

yayma firsati sunmaktadir.
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6. Fikir ve Yorumda Bulunma: Sosyal icerikli web sitelerinin ¢ogu,
yayinlanan bir bilgi, haber, video, resim gibi iceriklere, diger iiyelerinin yorum

yazmasina ve fikir belirtmesine izin vermektedir.

7. Bilgi Edinme: Sosyal igerikli web siteleri genellikle gevrim i¢i olduktan
sonra aranan kisi, bilgi ve icerigi vermesine ragmen sitenin tercih ve dzelliklerine
gdre cevrim i¢i olmadan da aranan kisi, bilgi ve icerigi paylasabilmektedir. Ornegin
Twitter ¢cevrim i¢i olmadan kisi aramalarina izin verirken, LinkedIn temel anahtar

kelime aramalariyla kisi, meslek, is, sirket ve grup bilgilerini paylagsmaktadir.

8. Kullanicilar1 Sitede Tutma: Birgok sosyal igerikli web sitesi, kullanicilarini
daha uzun siire sitede tutabilmek ve daha kisa siirede geri donmelerini saglamak i¢in
cesitli 6zellikler gelistirmektedir. Facebook’ un pazarlama amagli kullanilabilecek

“Market Place” uygulamasi buna 6rnek gdsterilebilir.
2.2.1. Bloglar

Blog, kisilerin mesleklerinden bagimsiz olarak, giinliiklerini online ortamda
tutmalari, giindelik yazilariyla fikirlerini, diisiincelerini insanlarla paylagsmalar

sonucu ortaya ¢ikan web sitelerine verilen isimdir (Koéroglu, 2005).

Blog, Ingilizce “Web” ve “Log” kelimelerinin birlesmesinden olusmus ve bu
teknik yayginlastigindan “blog” olarak kisaltilmistir. Tiirk¢e’ye de “ag giinliigii veya
web giinliigli” olarak ¢evrilmesine ragmen blog olarak kullanilmaya devam
etmektedir. Weblog terimi ilk kez, internet yazar1 olan Jorn Barger tarafindan 1997
yilinda kullanilmis, blog kisaltmasi ise 1999 yilinda ortaya ¢ikmistir. Bloglarla ilgili
terimler 2003 yilinda Oxford English Dictionary i¢inde yerini almistir (Ozata ve
Oztaskin, 2005).

Blog, kullanict i¢in herhangi bir teknik bilgi gerektirmeden, kullanicisinin
istedigi seyi, istedigi sekilde yazan insanlarin olusturduklari, giinliige benzeyen web
sitesidir. Bloglar1 olusturmak ve bloglar1 giincellemek kolay oldugu i¢in internet
kullanicilarinin herhangi bir programlama diline ya da teknik ayrintiyr bilmelerine
gerek duyulmamaktadir. Blog kelimesine karsilik olarak, Tiirk¢e’de “‘agikgiinliik”,
“ag glinliigli”, “e-giinliik” gibi baz1 isimler kullanilmaktadir (Onat ve Alikilig, 2007).
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Bloglar, kisisel ve orgiitsel olmak {izere iki bicimde dijital ortamda
bulunmaktadir. Dijital ortam kullaniminda yetkin bireylerin, diisiincelerini,
fikirlerini, goriislerini, beklenti ve isteklerini rahat ve hizli bir bi¢imde dijital ortam
okuyuculari ile paylasmasi kisisel boglari olusturmaktadir.
Kurum/kurulug/markalarin gerek kurumsal bilgilerini gerekse iirtin/hizmet igerikli
tanitim bilgilerini, hedeflerini ve tiiketicilerinin beklenti ve isteklerine karsilik
olusturacak diistincelerin yer aldig1 dijital ortamlar1 da oOrgiitsel bloglar

olusturmaktadir (Yengin ve Sagiroglu, 2012).

Blog tanimlar1 incelendiginde genellikle ayni tanimlar iizerinde odakli oldugu

goriilmektedir. S6z konusu tanimlardan bazilari sdyledir (Vural ve Oksiiz, 2008:7).

e Bloglar kisaca webe dayali giinliiklerdir,

e Bloglar, kisa ters kronolojik sira ile gosterilen bilgi girislerini igeren
web siteleridir,

e Bloglar, siklikla giincellenen web sayfalaridir,

e Blog, teknik bilgi gerektirmeden, kendi istedikleri seyleri, kendi
istedikleri gekilde yazan insanlarin olusturdugu, gilinliige benzeyen
web siteleridir,

e Bloglar kisisel giincelerden esinlenmis, yazarlarin kendi diistincelerini

ve fikirlerini paylastig1 online topluluktur,

Yukaridaki tanimlara dayanarak bloglari; sik araliklarla giincellenen,
yazilarin ters krolonojik sirayla yer aldigi, yazarlarin diisiincelerini paylastigi web
sitesi tiirii oldugunu sdylemek miimkiindiir. Blog okuyucular1 bloglarda yazilanlar
hakkinda hizli bir sekilde yorum yapabilmekte, tim blog okuyuculart ile
diisiincelerini paylasabilmektedir. Bloglarin karakteristigi soyle siralanmaktadir
(Kelleher ve Miller, 2006: 399);

e Siklikla giincellenmektedir,
e Ters kronolojik sira ile siralanmaktadir,

e Kisisel giince materyallerini igermektedir.
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Bloglar, her alanda oldugu gibi halkla iligkiler alanindaki uygulamalar
acisindan oldukca 6nemli bir rol oynamaktadir. Kitle iletisim araglari ile birlikte yeni
iletisim teknolojilerinin bir uzantist olan kurumsal bloglarin, biitiinlesik bir
platformda kullanilmasi, degisen hedef kitle profili baglaminda sirketlere biiyiik

avantajlar saglamaktadir (Becan, 2011).

Kurumsal bloglar, bir organizasyondaki faaliyetlerle ilgilenen igsel ve digsal
bireyleri, paydaslari, birbirine baglayan etkin bir iletisim yoludur ve diinyada pek ¢ok
isletmede kullanilmaktadir. Baglangigta pazarlama araci olarak kullanilsa da son
zamanlarda, organizasyon i¢i ve dis1 iletisim araci olarak islev gormektedir.
Ulkemizde yeni kullanilmaya baslayan kurumsal bloglar, heniiz az sayida ve
genellikle sadece pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Kurumsal bloglarda
iletisim siireci, kurum calisanlarinin, yoneticilerin veya kurum prosediirleriyle yetki
verilen paydaslarinin kurum veya kendi adina, genellikle gayri resmi bir dille, iletiler
(post) gondermesi, gonderilen iletilere yapilan yorumlar vasitasiyla hedef kitleden

geri bildirimi almasi ile gerceklestirilmektedir (Karcioglu ve Kurt, 2009).

Kullanicr igin herhangi bir teknik bilgi gerektirmeden, kullanicisinin istedigi
seyl, istedigi sekilde yazan insanlarin olusturduklari; giinliige benzeyen web
siteleridir. Bloglar1 olusturmak ve bloglar1 giincellemek kolay oldugu i¢in internet
kullanicilarinin her hangi bir program diline ya da iistiin bir teknik ayrintilar1 bilmeye
gerek duyulmamaktadir. “Blog”,Ingilizce “weblog” kelimesinin kisa ve yayginlasmis
ismidir. Tiirkgede “agikgiinliik”, “ag glinligli”, “e-giinliik” gibi baz1 isimler onerilse
de, kelimenin yaygin kabul gérmiis bir karsiligi heniiz bulunmamaktadir. “Internet
ginliigiic / e-glnlik” olarak ifade edilebilecek, teknik bilgi ve donanim
gerektirmeyen, kullanim1 ve yonetimi kolay, zengin fonksiyonlu kisisel web alanlari

olan bloglar, sahiplerinin hem yazili hem gorsel tiretimlerini internet ortaminda tiim

diinyaya ulastirmalarina olanak saglamaktadir (Sanal, 2012).

Bloglarda cogunlukla her gonderinin sonunda yazarin adi ve mesajin
gonderildigi zaman belirtilir. Yaymnlanan yazilara yorum yapilmasi, mesajt
gonderenin iznine baglidir. Yayinlanan yazilara iligkin yorumlar ve bu yorumlarin
mesajin gondericisi tarafindan teker teker incelenerek cevaplandirilmasi, blog

kiiltiirinin ¢ok O6nemli dinamiklerinden bir kacidir; bu sayede mesaji gonderenle
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mesajin alicilart arasinda geri bildirime dayali bir iletisim saglanmaktadir

(Kahraman, 2010: 16).

Giliniimiizde bloglar, genis bir sekilde bilinen bir teknoloji olarak
gorilmektedir. Son yillarda kisisel ve orgiitsel bloglarin sayisi onemli bir sekilde

artmaktadir. Bloglarin popliler olmasinin baslica sebepleri su sekilde siralanabilir
(Akar, 2010: 47);

e Ucuz ya da licretsiz yapilabilme,

e Kurulum i¢in 6zel bir yazilim gerektirmeme,

e Uzmanlasmis bilgisayar deneyimi gerektirmeme,

e Icerigin giincellenebilmesi ve kolaylikla icerigi yayabilme,

e RSS kullanarak kullanicilarin yeni gonderileri anlik elde edebilmesi,

e Herkes tarafindan yorum gonderilebilmesi, okuyucu ve yazar arasinda bir

diyalog meydana getirebilmesi.

Okuyucularin bloglar1 giivenilir bir ara¢ olarak gormesi bloglarin hizli bir
seklide yayilmasina zemin hazirlamistir. Bloglar bir¢gok kurumsal amaca hizmet
edebilmektedir (Vural ve Oksiiz, 2008). Bu baglamda bloglarin amaglar1 su sekilde
siralanmaktadir (Risdahl, 2006: 14);

¢ Diisiincelerini agiklamak,

Iletisimi gelistirmek,

Bir konu hakkinda kamuoyu olusturmak,

Kisinin, kurumun ve {irlinlerin goriiniirliiglini arttirmak,

Kisisel tecriibeleri ve bilgileri digerlerine yardim amaciyla paylasmak
2.2.2. Mikrobloglar

Insanlarin anlik olarak ne yaptiklarim baskalariyla paylasmalarmni saglayan
mikro bloglar, 6zellikle profesyoneller tarafindan bilgi ve haber paylasimi amagh
kullanilmaktadir. Diinyanin herhangi bir yerinde olan bir gelismeyi en hizli duyuran
platformlar mikro bloglar’dir. Mikro bloglar; bir iki ciimleyle smirli igerik ile

giincellenebilen, cep telefonu ve iPhone gibi mobil araglar ile kolayca kullanilabilen,
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icerigin hizli bir sekilde yayilmasina olanak saglayan sosyal mecralardir (Sanal,

2012).

Diger araglara gore ¢cok daha popiiler oldugu i¢in mikroblog denildigi zaman
ilk akla gelen twitter’dir. Twitter, kullanicilarina paylasma ve diger kullanicilarin
paylasimini gérme imkan1 veren {icretsiz bir sosyal ag ve mikroblogging sitesi olarak

tanimlanmaktadir (Chaney, 2009: 116).

Mikrobloglar; kisa yorumlarin baglantilar agiyla paylasildigi sosyal medya
araclaridir (Jansen vd., 2009). Uyelerin, diger iiyelere kisa mesaj gdndermesine
imkan veren bir web 2.0 hizmeti olan mikrobloglar sayesinde iiyeler diisiik sayida
karakterle sinirlandirilmis mikroblog gonderilerini web iizerinde takip edebilecekleri
gibi, giincellemelerini SMS olarak cep telefonlarma gonderilmesini de

isteyebilmektedirler (Karabulut vd., 2010).

Mikrobloglar, kullanicilarin 6zel hayatlari, is yasantilar1 vb. konular hakkinda
internet lizerinde diisiince ve deneyimlerini paylasabilme olanagi saglamaktadir.
Kullanicilar diisiince ve deneyimlerini paylastigi bu giincellemeleri, internet
lizerinden ya da cep telefonlarindan anlik mesajlar araciligiyla yapabilmektedir

(Aktaran: Atadil, 2011).

Bloglar ile mikrobloglar arasindaki farklar soyle siralanmaktadir (AKar,
2010: 57);

Mikrobloglar simdiye kadarki en hizli iletisim bi¢imi ihtiyacini
karsilamaktadir. Daha kisa gonderilerle desteklenerek kullanicilarin  zaman

gereksinimini ve igerik iretmek i¢in gerekli diistinme siiresini azaltmaktadir.

Ikinci 6nemli farklilik ise; giincelleme sikligidir. Ortalama olarak, iiretken bir
blogger, blogunu birka¢ giinde bir giincelleyebiliyorken bir mikroblogger tek bir

giinde cesitli giincellemeler gonderebilir.

Mikrobloglarin isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasi, ulasiimasi

hedeflenen Kkitlelere kurumsal haberlerin hizli ulastirilmasi, ilgi ¢ekici, tiiketici
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faydasina dokunacak kampanya ve uygulamalarin insanlar arasinda c¢abuk

yayilmasina etki ederek kendisini gostermektedir (Koksal, 2012: 36).
2.2.3. Twitter

Twitter, bir sosyal ag ve mikroblog sitesidir. Kullanicilarina 140 karakterlik
metinler yazma imkani veren twitter, ¢esitli araglarla daha etkin kullanilabilen bir
yeni nesil iletisim aracidir. Twitter, sosyal medyanin en popiiler araglarindan biri

olarak gosterilmektedir.

2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan gelistirilmesinden bu yana, twitter diinya
capindaki popiilaritesini giin gectikce arttirmis ve igerdigi uygulamalarin
programlama ara yiiziiniin kisa mesaj génderim ve alimi konusundaki olanaklariyla

internet diinyasinin SMS (Kisa Mesaj)'i olarak anilmaya baslanmigtir.

Kullanicr sayist her gegen giin artmakta olan popiiler sosyal medya ag1 twitter
Collinsingilizce Sozliige kelime olarak da girerek akademik sayginlik kazanmistir.
Sozliikte twitter kelimesi insanlarin anlik durum ve faaliyetleri ile ilgili kisa mesaj
yayinlayabilecekleri internet sitesi, 'to Twitter' kelimesi ise twitterda kisa mesaj

yayinlamak agiklamasiyla yer almigtir.

Twitter’da en fazla 140 karakterden olusan iletilere “tweet” adi verilir.
Twitter, her gecen giin kullanici sayisimi arttiran bir sosyal medya aracidir.
Mashable’in hazirladigi infografige gore; Twitter Mart 2008’de 1.3 milyon kayith
kullaniciya sahipken Nisan 2009°da 6 milyon, Nisan 2010°da 105 milyon, Eyliil
2010°da 145 milyon ve son olarak Eylil 2011°de 200 milyon kayitli kullanici
sayisina ulasmistir (Buck, 2011).

Ulkemizde de twitter popiilaritesini her gecen giin artirmakta, iinliiler,
sirketler, sivil toplum kuruluslari, siyasi organizasyonlar ve devlet kurumlari kitlelere
seslerini duyurmak i¢in sosyal medyanin etkili ortamlarindan biri olan twitter'da

hizla yerini almaya devam etmektedir.

Bernard J. Jansen, Mimi Zhang vd., 2009 yilinda yapmis olduklar “7witter’in

Giicii” baglikli ¢aligmalarinda twitter mikrobloglarinda tiiketicilerin markalar ile ilgili
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yapilan yorumlar, duygular ve goriisler igeren 150.000 'den fazla mikroblog ilanlari
incelemiglerdir. Elde edilen bulgularda ise incelenen twitlerin yaklasik % 20’sinin
markalar ile ifadeler i¢erdigini ve bunlarin % 50'den fazlasinin pozitif yonlii oldugu
ve % 33’lnilin sirket veya iirlinler hakkinda yapilan elestirilerin oldugunu tespit
etmiglerdir. Sonu¢ olarak isletmeler mikrobloglari miisterileri ile iletisimlerini
saglayan bir ara¢ olarak kullandiklarini ve isletmelerin sosyal medya araglarinin
Oonemini anlayarak genel pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak sosyal medya

aracglarin1 kullanacaklarini belirtmektedirler.

Twitter’in e-mail, anlik mesajlasma, metin mesajlasma, bloggig, RSS, sosyal
aglar ve buna benzer uygulamalar ile benzersiz unsurlart bulunmaktadir. Ancak
birka¢ faktor, Ozellikle bir biitiin halinde, Twitter’i benzersiz kilmaktadir. Bu
ozellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir (O’Reilly ve Milstein, 2009: 7):

e Twitter’ da gonderilen ve alinan mesajlar 140 karakteri gegmez ya da
bir haber baslig1r uzunlugundadir. Bu yazma ve okumanin gercekten kolay
olmasi anlamina gelmektedir.

e Twitter’ da mesajlar blog gonderileri gibi geneldir ve yazilanin
goriilmesi i¢in insanlara izin verilmemektedir. Bu Twitter’ da yeni insanlarla
kolayca tanigabilme anlamina gelmektedir.

e Mesajlar kullanic1 se¢imlidir ve insanlar baskalarinin mesajlarini akici
bir sekilde elde etmeyi se¢mektedir. Bu, platformu kullananlarin ilging
olmalarmi gerektirdigini aksi takdirde diger kullanicilarin gilincellemelerini
almay1 segmeyecekleri anlamina gelmektedir.

e Mesajlar, mobil telefon, bilgisayar, web sitesi ve masa iistil
programlar1 gibi c¢esitli aygitlarla alinip gonderilebilmektedir. Hatta gercek
zamanl olarak dagitilmaktadir. Bu, Twitter’ in neredeyse herkesin is akisina

uygun oldugu anlamina gelmektedir.

Twitter’in sahip oldugu ozelliklerden bir digeri de iletisimin iki yonli
olmasina imkan tanimasidir. Kullanicilar retweet, reply gibi 6zellikleri kullanarak

karsilikl1 konusmalar yapabilmektedirler (Islek, 2012).
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Fischer ve Reuber (2010) yapmis olduklar1 caligmalarinda son 2 yildir
isletmeleri adina Twitter kullanan 12 girisimcinin Twitter’da miisterileri ile sosyal
etkilesimlerini incelemisler ve arastirma sonucunda girisimcilerin Twitter gibi sosyal
medya kanallarinin i amaglhi kullaniminin etkili bir yol oldugu noktasinda

birlesmislerdir.

Twitter, kullanicilarini ilgiye deger konularda en yeni bilgilere ulasmay1
miimkiin kilan ger¢ek zamanl bir bilgi agidir. Twitter tiyeleri ilgilendigi konularda
en son tartigmalar1 kolayca izleyebilirler. Twitter’in kalbinde Tweet isimli kii¢iik
bilgi patlamalar1 yer alir. Her Tweet en fazla 140 karakter uzunlugunda olabilir,
bunun amaci az yerle ¢ok bilgi paylasimi gergeklestirilebilecegini gostermektedir

(Sanal, 2013).

Twitter’da kullanicilar kisa iletiler paylasarak o an ne yaptiklarindan sahip
olduklar1 evcil hayvanin fotografina kadar cesitli i¢erikler olusturmaktadirlar. Diger
kullanicilarin kisinin sayfasina abone olarak onu takip etmesi ile bir kullanicinin
paylastig1 iletiler diger kullanicilarin sayfasinda goriintiilenmektedir. Ters kronolojik
olarak siralanan kisa iletiler ile kullanicilarin degisik mobil iletisim araglarin
kullanarak sik giincelleme yapmasini saglamak amag¢lanmaktir (Barnes ve Bohringer,

2011: 2).

Twitter sosyal paylasim sitesi, firmalar tarafindan da artan bir sekilde
kullanilmaktadir. Birgok firma, bilgi aligverisini saglamak icin Twitter’a tiye
olmaktadir. Ayrica dogal felaketlerde ve acil durumlarda, son dakika haberlerine
ulasabilmek i¢in de Twitter, firmalar tarafindan tercih edilmektedir (Jansen vd.,
2009).

2.2.4. Sosyal Aglar

Bireylerin smirlar1 belirlenmis bir sistem icinde halka yari/agik profil
olusturmasina, baglantida oldugu diger kullanicilarin listesini agik¢a vermesine, bu
diger kullanicilarin sistemdeki listelenmis baglantilarin1 gdérmesine ve aralarinda
gezmesine izin veren web tabanl hizmetlerin tiimiine Sosyal aglar denilmektedir
(Biiytiksener, 2009).
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Web 2.0 ile kavramsal olarak gelisen ve su anda internetin hemen hemen en
cok igerigini iireten sosyal aglar, kullanicilarin deger katan unsurlar olarak yer aldig
yeni platformlar sunmaktadir. Sosyal aglar ile ortak herhangi bir seye sahip
topluluklar ilgilendikleri konuya ait igerigi kendi yoOntemleri ile {iretmekte,
smiflamakta ve etiketler ile herhangi bir dizin ya da kategori altinda aramak yerine
daha anlamli bir siniflama yontemiyle kolaylikla paylagsmaktadirlar. Ortak icerik
iiretme yoOntemlerinin artmasi, iceriklerin topluluklar tarafindan yorumlanmasi,
puanlanmasi ve tiim konu uzmanlarmin kendi goriis, tecriibe ve bilgisi ile igerigin
olusturulmasina katki saglamakta olan sosyal medya, bilginin tek elden yonetilmesi
stirecinden, topluluklar tarafindan yonetilen bilgiye gegisi saglamaktadir. (Turgay,

2011: 22).

Sunn, sosyal aglarin genel Ozelliklerini su sekilde siralamistir (Aktaran:

Ergenc, 2011: 24);

e Sosyal aglarin bir¢ogu kullaniciya e-posta, chat, anlik mesajlagma, video,
blogging, dosya paylasimi, fotograf paylasimi gibi cesitli hizmet saglayarak,
kullanicilarin etkilesimini kolaylastirir.

e Sosyal aglar kullanicilarin bir veri tabanini tutar ve boylece kullanicilar
kolaylikla arkadaslarini bulabilir, topluluklar olusturabilir ve kendileri ile ortak ilgiye
sahip bireyler ile paylasimda bulunabilirler.

e Sosyal aglar kullaniciya ¢evrimigi olarak kendi profilini olugturma imkani
verir ve kendi sosyal aglarini ortaya koymalarini saglar.

e Sosyal aglarin biiyiik bir cogunlugu iicretsizdir.

e Sosyal aglarin bir¢ogu kullanicidan gelen doniite gore yeni Ozellikler
eklerle ve gelistirirler. Ayn1 sekilde acik kaynakli versiyonlari ile kullanicinin kendi
uygulamalarini gelistirerek siteye entegre etmelerine olanak saglar.

e Sosyal aglar kullanicinin kendi erisim ve gizlilik kurallarim1 kendisinin
diizenlemesini saglar. Kullanicilar hangi derecede, ne kadar ve ne paylagsmak
istediklerine karar verebilirler.

e Sosyal aglar igerik, konu ya da ilgi alanina dayali ilk nesil ¢evrimigci
topluluklara odaklanmaktan c¢ok birey temelli kisisel ¢evrimici topluluklara

odaklanir.
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2.2.5. Facebook

Facebook; insanlar1 arkadaslarna, calisan, egitim goren ve yasadiklar
ortamda yer alan digerlerine baglayan sosyal bir aragtir. Insanlar, Facebook'u
kullanarak arkadaslarina iletisim saglayabilir, sinirsiz miktarda fotograf yiikleyebilir,
link ve videolar1 paylasabilir ve tanistiklar1 insanlar hakkinda daha fazla bilgi

alabilirler (Ergeng, 2011: 77).

Facebook, kullanicilara kendilerini, etkinliklerini, trlinlerini, vb. tanitmalari
icin Facebook iizerinde bir profil sayfasi olusturmalarini saglayan bir uygulamadir.
Facebook {iizerindeki diger kullanicilar, Facebook sayfalarini begenerek firmalarin,
sosyal veya politik olusumlarin ya da sahislarin (sanatgilar, sporcular, politikacilar,

vb.) kendileriyle iletisime ge¢melerine izin vermis olmaktadirlar (Erdem, 2011).

Facebook sagladig: teknolojik ve sosyal 6zellikler ile kisa siirede milyonlarca
kullaniciya ulagsmig ve bireylerin giinlilk yasamlarinin bir parcasi haline gelmis;
cevrim i¢i ve ¢evrim dis1 iligkilerin yapisi, sosyal iletisim ag1 teknolojik 6zellikleri,
kiiltiirel yapilar1 gibi farkli konularda arastirmacilarin ilgi odagi olmustur (Ellison vd,
2007: 56).

Facebook’u diger sosyal paylasim aglarindan ayiran en belirgin 6zelligi,
uygulama alanin1 siirekli genisletmesi ve gelistirmesidir. Facebook kurulusundan bu
yana kullanicilarin ihtiyaglarini enformasyon teknolojilerini ve yeni medya dolayimhi
iletisim pratiklerini yakindan takip ederek kanitlamaya c¢alismistir (Toprak ve
Yildirim, 2009: 40).

Facebook'taki sayfalar sirketlere pek ¢ok konuda kolaylik saglamaktadir:
Mesajlar ve goriisler ile ilgili "Duvar" boliimiinii kullanirken, "Notlar" boliimii ile de
kisa ve etkili bir iletisim firsatina sahip olunabilir. Miisterilerin de katilim1 ile duvar
boliimii, zengin bir isleyis ve interaktif yapi gerceklestirilebilir. "Paylasilan Ogeler"
boliimii ile uygun olan internet siteleri, bloglar ve videolar yani sira Facebook'taki
profiller, fotograflar, notlar, gruplar ve etkinlikler gibi igerikleri de paylasmak
miimkiin olmaktadir. "Etkinlikler" boliimii ile sirketlerin diizenledikleri etkinlikler

misterilere duyurabilir, eklenen resimler ile bu bolim zenginlestirebilinir.
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Fotograflar" boliimii ile ¢esitli basliklar altinda istediginiz sekilde fotograf albiimleri
olusturup, fotograflar yiiklenebilir, fotograflar1 yeniden siralayabilir, dondiirebilir ve
fotograflardaki kisileri etiketlenebilir. Bdylece miisteri ¢ekilebilir (Odabast ve
Odabasi, 2010: 198-199).

Facebook otel isletmeleri ve miisteriler arasinda teklif, goriis ve Oneriler ile
etkilesim saglayan popiiler bir miisteri hizmet aracidir. Facebook araciligiyla
miisteriler aninda deneyimlerini, fotograflar, yorumlar ile paylasma firsat1 bularak
otel isletmelerinin sosyal medya popiilaritesi artmasini saglamaktadir. Otel isletmesi
hakkinda daha fazla misterinin yorumlar1 ve baglantilar1 sayesinde iletisim daha

yiiksek diizeyde olmaktadir. (Mcnamee, 2012).

Facebook sadece bireysel iletisim ve eglence ortami olmaktan ziyade,
isletmelerin {irlinlerini, markalarin1 ve kendilerini gosterebilecekleri bu baglamda
artan Uye sayisiyla birlikte topluluk olusturarak bunu daha genis kitlelere
duyurabilme ve tanitma imkani veren paha bigilmez bir pazarlama ortamidir.
Facebook ile pazarlamanin saglayacagi en biiyiik deger, ¢ok sayida kullanicinin
kendi istekleri ile verdikleri kisisel bilgiler sayesinde seffaf iletisimleri izleme imkani
vermesidir. Maliyet anlaminda ise Facebook’u pazarlama agisindan kullanmanin
isletmeye c¢ok biiyiik bir yiikii bulunmamaktadir. Pazarlama agisindan en giincel
biliye ulasarak bu bilgiler ile veri tabani olusturmay: saglayan Facebook, kisisel
veriler sayesinde miisteri analizi yapma ve reklamlar1 kolayca biiyiik bir kitleye

yayma imkani tanimaktadir (Akar, 2010: 140-141).
2.2.6. Fotograf ve Video Paylasim Siteleri

Fotograf ve video paylasim siteleri teknik bilgi olmaksizin insanlarin basit ve
ticretsiz bir sekilde resim ve videolarini internette yayimlamasina imkan vermektedir.
Bu siteler, medya dosyalariin paylasimini {icretsiz ya da diisiik ticretler karsiliginda
saglamaktadir. Bireysel amacli kullanimlarin yam1 sira kurumsal ve orgiitsel

amaglarla da kullanim1 miimkiin ve yaygindir.

Video internet siteleri, potansiyel ziyaretcileri gekmede ve onlari iiriin, hizmet

ve internet sitesi ile ilgili hale getirmede cok giicli bir iletisim platformudur.
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YouTube, kullanicilara videolarini yiikleme, goriintiileme ve paylagsmaya izin veren
bir video paylasim sitesidir. YouTube’da video gonderme kolay olup, minimum
zaman ve yatirnm gerektirmektedir. Kiiciik ve biiylik isletmeleri, amatér video
grafikgilerini ve siradan insanlar1 kapsayacak sekilde tiim kullanicilar, basarili bir

sekilde videolarint gonderebilmektedir.

YouTube hem bireysel kullanicilarin hem de isletmelerin kendilerini
tanitmasinda 6nemli bir aractir. Isletmeler paylastiklar1 videolar ile iiriin ve
hizmetlerini kolaylikla hedef izleyicileri ile paylasabilmektedir. Ozellikle marka
farkindaligi ve {iriin/hizmet hatirlatma saglamada, online videolarm TV
reklamlarindan ¢ok daha basarili oldugu bazi arastirmalar neticesinde de

anlasilmaktadir.

Instagram, 2010’un c¢eyreginde kurulan eskinin polaroid’i ile dijitalin
efektlerini bir araya getiren, kullanimi son derece basit ve akilli telefonlar igin
gerceklestirilmis bir uygulamadir. Cesitli ¢ekilen fotograflara efektler ekleyerek
hizlica yayillmasini saglamaktadir. Pazarlama anlaminda ise instagram resimlerine
yorum yazarak, onlar1 takip ederek ve Firma firlinlerinin fotografi yerlestirilerek

kullanilan bir sosyal ag1 olusturmaktadir (Seving, 2012: 129-130).

Pinterest, 2011 yilinda kurulmus olup Facebook ve Twiter’dan sonra en
kuvvetli sosyal medya mecrasidir. Diger gorsel paylasim sitelerinden farki gorselleri
sunum seklidir. Pinterest ile birlikte markalarin kendi uzmanlik alanlarina dahil
konular1 gorsel anlatimlar haline getirme trendi basladi. Bunlara infografik deniyor.
Pinterest’in sunum sekli sonsuz seklindeki mantar panonuz oldugunu diisiiniirseniz
bu panoda astiginiz her resim, 6nce eklediginiz resimleri asagiya dogru indiriyor ve
takip eden ve sizin gibi panosuna pinleyen milyonlarca kisi mevcut olabilmektedir.
Boylece her basarili sosyal medya mecrasinda oldugu gibi bdylece viral saadet

zincirini yakalamis olmaktadir (Seving, 2012: 124-125).
2.2.7. Diger Sosyal Aglar

Yapisal olarak sayfalarinin kullanicilarinin kendileri tarafindan olusturuldugu

ve bir kullanicinin diger kullanicilar tarafindan olusturulan sayfalar istedigi sekilde
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degistirebildigi web siteleridir. Wiki yapis1 ile ansiklopedi hizmeti sunan
wikipedia.org diinyanin belki de en ¢ok taninan ve en ¢ok kullanilan wiki sitesidir

(Kahraman, 2010: 16).

Ingilizce ‘What I Know is’ sdzciiklerinin kisaltmasi olan Wiki ‘bildigim
kadariyla’ olarak Tiirkgeye cevrilebilir. Wiki, herkesin iizerinde istedigi gibi
diizenlemeler yapmasina izin veren bilgi sayfalari toplulugudur. Gruplar, wiki
sayesinde kolayca genis dokiimantasyonlar olusturabilir, bu belgeler arasindaki
sirim farkliliklarii takip edebilirler. Sayfalar arasindaki baglantilar ve sayfa
bicimlemeleri sistem tarafindan otomatik olarak yapilandirilacagindan, bilgiye
erisme ve bilgi belgeleme wiki ile son derece kolaylasmaktadir. Wiki ismi Hawaii
dilinde cabuk anlamina gelen wikiwiki kelimesinden tiiretilmistir. Wiki, herkesin

tizerinde istedigi gibi diizenlemeler yapmasina izin veren bilgi sayfalar1 toplulugudur

(Sanal, 2012).

LinkedIn, i yasaminda birbirleri ile tanigmak isteyen profesyonellerin
olusturduklar1 profil sayfalaridir. Bu sosyal ag ile is hayatinda ulasilmak istenen kisilere
kayith veri tabanindan ulasilabilinir ya da eklenmek istenilen kisilere davet
gonderilebilir (Bunzel, 2010). 2003 yilinda kurulan profesyonel is ag1 LinkedIn, son
zamanlarda ciddi bir yiikselistedir. DreamGrow’un yaptig1 bir arastirmaya gore diinyanin
en biiyilkk profesyonel agi olan LinkedIn, diinya capinda 120 milyondan fazla
profesyoneli birbiri ile bulusturmaktadir. Eylil 2011 6lgiimlerine gore LinkedIn’in
ziyaretgi sayisinda %0.64 artis olmus durumdadir (Kallas, 2011).

Foursquare, 2009 yilinda kurulan foursquare bugiin aslinda hepimizin bildigi
Monopoly’nin mobil telefonlarindaki gercek zamanli ve evrim gec¢irmis halidir.
Uygulamay1 actigimizda etrafinizda bulunan mekanlar “Chek in —Ben burdayim”
yaparak puan topladiginiz ve insanlara “iste burdayim!” diye bagirdiginiz, bir
mekanda belirli bir sayida check-in yaparsaniz o mekanin “Mayor-Belediye Baskan1”
oldugunuz bir uygulamadir. Foursquare sayesinde gittiginiz mekanlarda “tip-Yorum”
birakabiliyorsunuz. Foursquare’in yarattig1 etki, bulunan yerle alakali sanal bir deger

yaratmaktir (Seving, 2012: 135-136).
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2.3. Isletmelerin Sosyal Medyay1 Kullanma Nedenleri

Web 2.0" in tarihsel gelisimine bakildiginda online topluluklar, paylasim,
katilimer benlik olusturma ve kolektif zeka gibi unsurlar farkinda olmadan alt bir
pazarlama kiiltiiri olusturdu. Uriin ve hizmetler online ortamlar {izerinden
tartisilmaya, arastirilmaya ve paylasilmaya baslandigindan beri internet 6nemli bir
mecra halini aldi. Biiylik Olcekli isletmeler i¢in pazarlama hassas ve kritik bir
fonksiyondur. Insanlar satin alma kararmi, bu {iriinii almis diger kisilerin internet
tizerindeki inceleme ve tecriibelerini okuduktan sonra karar vermeye basladilar

(Ying, 2012).

Firmalar sosyal paylasim sitelerini, miisteri ve c¢alisanlar1 arasindaki bilgiye
dayali iletisimi kurmak ve yine miisteri ve ¢alisanlarina yardim saglamak icin
kullanmaktadirlar. Sosyal paylasim sitelerinin sundugu uygulamalar araciligiyla
firmalar, {irlinlerini desteklemekte ve misteri hizmetlerini en st diizeye
cikarmaktadirlar (Yang vd., 2007) Kurumsal isletmeler ve kiigiikk firmalarin
teknolojik gelismelere adaptasyon saglamalariyla birlikte, sosyal medya kanallarinin

isletmeler tarafindan daha fazla kullanilan bir mecra olmaya baslamistir.

Sosyal medya kullanimi kisisel oldugu kadar kurumsal olarak da her gegen
giin hizla artmaktadir. Giiniimiiz diinyasinda iletisim faaliyetlerinin sosyal medyada
gerceklesiyor olmasi, sosyal medyanin giliciinii ve Onemini tam olarak kavramis
isletmelerin sosyal medyada yer almasin1 zorunlu hale getirmektedir. isletmelerin var
olmalarinin zorunlu oldugu bu mecrada yeni iletisim ve pazarlama faaliyetlerinde

sosyal medya kullanma nedenleri su sekilde siralanabilir (Sanal, 2012);

e Sosyal medya diisiik maliyetlidir. Sosyal medyada pazarlama geleneksel
medya aracglarina gére ¢ok daha diisiik biitcelerle yapilabilmektedir. Onemli olan
kisilerin ilgisini ¢ekecek kampanyalar {ireterek, miisterilerin kendi sosyal aglarinda
yaptiginiz bu uygulamalari paylasarak daha fazla kitleye ulasilabilmektir.

e Sosyal medya miisterileri tanima imkdni1 sunar. Milyonlarca insanin
kullandig1 sosyal aglar sayesinde ulasilabilecek miisterilerin demografik 6zelliklerini,
lokasyonlarin, ilgi alanlarmn, istek ve ihtiyaglarmi 6grenmek miimkiindiir. isletmeler

yapilan yorumlar ve paylasimlar sayesinde elde ettikleri bilgiler ile reklam ve
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pazarlama faaliyetlerini bu veriler {izerinden gergeklestirerek triin/hizmet kalite
diizeyini yiikselteceklerdir.

e Sosyal medya bulasicidir. Agizdan agiza pazarlama yontemiyle viral bir
etki yaratilmaktadir. Bu yontem ile hizli ve kolay bir sekilde biiyiik kitlelere
uriin/hizmetleri ve isletme markasini tanitma imkéni elde edilecektir.

e Sosyal medya olgiilebilirdir. Sosyal medyada yapilan tim uygulama ve
faaliyetlerin istatistiki verileri elde edilebilir. Isletmeler dl¢iimleme araglar1 sayesinde
isletme sayfalarina kag kisi girdigini, sayfada ne kadar siire kalindigin1 ve igeriklerin
kag¢ kisi tarafindan begenildigi gibi bilgileri elde ederek yeni hedef ve stratejiler
gelistirmektedirler.

e Sosyal medya eglencelidir. Ilging, eglenceli ve yaratict olan her sey sosyal
medyada paylagilmaktadir. Basariya giden yol 6zgiin ve eglenceli paylasimlarda
bulunarak, isletmelerin reklamini Kullanicilarin kendi istekleri dogrultusunda tanitim
uygulamalarini, linklerini ve videolarini paylasarak yapmaktadirlar.

¢ Sosyal medya hizli ve kolay erisim imkani saglamaktadir. Sosyal medyada
her dakika yeni bir paylasim yeni bir yorum yapilmaktadir. Bu sayede milyonlarca
kisiye ulasilacak ve bu kisilerin paylasimlar1 ulasabileceginiz hedef Kkitlenizi

biiyiitmek i¢in bagka sekilde bulunamayacak bir imkan saglamaktadir.

ERA Research & Consultancy ve Bersay Iletisim Danismanligi, Tiirkiye nin
sosyal medya trendleri arastirmasi ile orta ve biiylik 6lgekli isletmelerin pazarlama ve
iletisim yoneticilerinin sosyal medya algisini ortaya koyan bir arastirma yapmaistir.

Bu aragtirmaya gore (Sanal, 2010);

e Pazarlama ve iletisim yoOneticilerinin sosyal medya platformlar: i¢cinde en
yaygin kullandiklar ilk {i¢ platformun sirasiyla internet iizerinden video izleme, blog
okuma ve sosyal aglarda profilini yonetme/ giincelleme oldugu saptandi. Her giin
giris yapilma oranlari agisindan basi ceken platform ise sosyal aglar (profilini
yonetme/ giincelleme) olarak belirlendi.

e Bireysel internet kullanicilarina paralel olarak, pazarlama ve iletisim
yoneticileri nezdinde de kullanim orani en yiiksek olan sosyal ag Facebook’tur.
Yoneticilerin dortte iiglinden fazlasi (%80) Facebook’a iiye, yaklasik yarisi (%48) ise
aktif olarak Facebook kullanmaktadir.
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e Facebook’tan sonra kullanimin en yiiksek oldugu aglar Linked-in ve
Twitter’dir. Linked-in’e iiye olanlarin oram1 %60; Twitter’a ise bu oran %54’diir.
Aktif kullanim oran1 da benzer bigimde bu iki sosyal ag i¢in Facebook’a kiyasla daha
diistiktiir.

e Pazarlama ve iletisim yoneticilerinin g¢ogunlugu sosyal medyanin
kurumlarin dis iligkilerini olumlu yonde etkiledigini diistiniilmektedir. Olumlu bulma
oran1 kurum i¢i iliskiler icin ise %52’dir. Ote yandan, bireylerin kisisel iliskileri
acisindan da ¢ogunlugun sosyal medyay1 olumlu buldugu goriilmektedir. Bununla
birlikte beste birlik bir kesim sosyal medyanin kisisel iliskileri olumsuz etkiledigi
gorisiindedir.

e Yoneticilerin neredeyse tamaminin (%95) sosyal medya yoOnetilmezse
kurumun itibarina zarar verebilecek giicte olduguna inandig1 goriilmektedir.

¢ Yine katilimcilarin ¢cogunlugu (%94) sosyal medyanin iiriin ve hizmetlere
iliskin tiiketici gortgleri tizerinde etkili oldugu fikrine katilmaktadir. Sosyal
medyanin her sirket i¢in uygun ve kullanilabilir bir alan oldugu fikrine katilim ise
daha diistiktiir (%52).

e Sosyal medya yontemlerinin pazarlama ve iletisimde kullanim orani
%47 dir. Calismaya katilan yoneticilerin yaris1 halen faaliyetlerinde sosyal medya
yontemlerini kullanirken kisa vadede kullanmay: diisiinenlerin oram1 da bir hayli
yiiksektir (%26). Sosyal medyayr kullananlar arasinda bu aktivitelerin etkinligini
Olctimledigini belirtenler ise %66 oranindadir.

e Bugiine kadar sosyal medya yontemlerinin kullanilmasinin 6niindeki
engellerin basinda ise isgiicli kaynaklarinin yetersizligi, sosyal medyanin etkinligini
Olcimleme yontemlerinin yetersizligi ve kurum olarak sosyal medya uygulamalarina
sicak bakilmamasi gelmektedir.

e Bu yil en yiiksek biitce artisi sosyal medya ile online reklam ve iletisim
icin Ongoriilmektedir. Arastirmada hem sosyal medya hem de firmalarinin online
reklam ve iletisim biitgelerinin 2010 yilinda artis gosterecegini belirten yoneticiler
%37 ile en yiiksek orana sahiptir.

e (Calismaya katilan pazarlama ve iletisim yoneticilerinin ¢ogunlugu sosyal
medya lzerinden yapilan iletisimin, marka tavsiye diizeyi, marka farkindalig

yaratma ve {riin/ hizmet hakkinda bilgilendirme gibi is sonuclar iizerinde etkili
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oldugunu diisiinmektedir. Pazar payin artirma tizerinde etkili oldugunu diisiinenlerin

orani ise daha diisiiktir.
2.4. Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medyanin Kullanilmasi

Sosyal medya kanallarinda tiiketiciler olusturduklar1 hesaplarda kendilerine
ait kisisel bilgilerini, deneyimlerini paylagsmalari, tercihlerini ve bakis agilarini
yansitmalari, firmalarin hedef kitleleri ve onlarin yasam tarzlari hakkinda 6nemli
bilgiler elde etmelerini saglamaktadir. Elde edilebilecek bu bilgiyle firmanin daha
basarili reklam kampanyalar1 yiiriitmesi, daha isabetli ve ilgi ¢ekici satis - promosyon
kampanyalar1 diizenlemesi olanakli hale gelmektedir. Insanlarn kisisel goriisleri
icerisinde Uriinler ya da markalar hakkinda olumlu veya olumsuz kanaatlerini
belirterek birbirlerini etkilemeleri, isletmeleri bu alanda etkin olmaya, gelismeleri
kontrol altinda tutmaya, hatta bu durumu olumlu yonde kullanarak firsatlara

doniistiirmeye zorlamaktadir (Koksal, 2012: 14-15).

Gerek kigisel olarak sosyal medya uzmanligini meslek edinmek isteyen
kisilerin, gerekse sosyal medyay1 bir pazarlama faaliyeti olarak kullanmak isteyen
isletmelerin sayis1 her gecen giin artmaktadir. Reklam ajanslar1 giinden giine birer
sosyal medya danismanlig1 sirketine dontismektedir. Bireysel kullanim i¢in her gecen
giin daha fazla tegvik edilen sosyal medya sitelerinin kullanicisi arttik¢a, kurumlarin
pazar1 da aym oranda genislemektedir. Ornegin Facebook sayfalarinda yer alan
kisisel bilgiler, sayfada belirecek reklamlarin igerigini belirleyici bir misyon

yiiklenirken, nis pazarlamaya da yardimci olmaktadir (Balta, 2012).

Sosyal medyada kendine yer edinen pazarlama tiirlerinin basinda agizdan
agza pazarlama gelmektedir. Agizdan agza pazarlama, iiriinler ve hizmetler hakkinda
insanlarin igletmelerden bagimsiz olarak konusmasiyla baslayan ve isletmelerin bu
tir konusmalar1 yapmasi icin isletmeden bagimsiz duran kisileri tesvik eden
faaliyetlerde bulunmasina kadar bir¢ok teknigi icinde barindiran bir pazarlama
iletisimi yonetimidir (Dahan, 2012). Bu pazarlama tiiriinde bireyler, bilerek ya da
bilmeyerek, bir {iirlinli, sosyal medya {izerinde yaptigi yorumlarla, satin aldigini
duyurmasiyla ve o markanin sosyal paylasim sitesindeki sayfasina abone olmasiyla

profilini goriintiileyebilen diger kullanicilara tanitmaktadir.
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Sosyal medyada gerceklestirilen bir diger pazarlama stratejisi, biitiinlesik
pazarlama iletisimidir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklam, dogrudan tepki, satis,
tutundurma ya da halkla iliskiler gibi ¢esitli iletisim disiplinlerinin stratejik roliinii
degerlendiren ve tiim bu disiplinleri aciklik, tutarlilik ve en yiiksek iletisim etkisi
saglamak tiizere kapsamli bir sekilde birlestirerek deger yaratan bir pazarlama

iletisimi planlamas1 kavramidir (Oyman ve Inam, 2007).

Yukarida bahsedilen pazarlama stratejilerinin yani sira birgok pazarlama
faaliyeti sosyal medya mecralarina uyarlanabilmektedir. Bunlar arasinda, bire-bir
pazarlama, miisaadeye bagli (permission marketing) pazarlama, miisteri odakl
(customer oriented marketing) pazarlama, mikro (micro marketing) pazarlama,
iligkisel (relationship marketing) pazarlama, kitlesel bireysellestirme (mass
customization), etkinlik pazarlamasi (event marketing), bulasici pazarlama (viral
marketing) veri tabanli pazarlama, tavsiye pazarlama (word of mouth), vb. sayilabilir

(Kasl vd., 2012).

Isletmelerin yatirim yaparak sosyal medya kanallarini pazarlama araci olarak

kullanilmasiin 6nemli nedenlerini Aggarwal (2010) su sekilde siralamustir:

e Pazarlama alaninda hizla biiyiiyen sosyal medyanin kullanilmasi
isletmelere yeni miisteriler cekmek agisindan firsat yaratmaktadir. Ornegin,
Facebook kullanici sayisinin 250 milyondan fazla oldugu bilinmektedir. Kullanici
profilini lise ve tiniversite 6grencileri olustururken kullanicilarin {igte ikisi tiniversite
disindan ve en az 35 yas lizeri olmasi dikkat ¢ekicidir.

e Pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyanin kullanimi misteriler ile daha
yakin bir iliski kurulmasimi saglar. Bu isletmelerin miisterilerin pazarlama
mesajlarina verilen diizenli geribildirimlerle nasil tepki verdiklerini tespit ederek
birebir iliski kurulmasini amaglamaktadir.

e Isletmeler tarafindan sosyal medya kanallarinin uzman ekipler tarafindan
kurularak yonetilmesi yeni pazar alani i¢in bir firsat sunmaktadir. Blog, twitter,
facebook, youtube, linkedin vb sosyal aglarda olusturulacak kurumsal profil ile yeni

misterilere ulagma imkan1 saglamaktadir.
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e Sosyal medyada tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlarin ve paylasilan
iceriklerin diger kullanicilar etkiledigi bilinmektedir. Isletmeler i¢in potansiyel bir
veri madeni olan sosyal medyadaki tiiketici degerlendirmelerini inceleyerek kritik
iiriin ve hizmetlerinde dnlemler almaktadirlar.

e Son olarak, Pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyanin uygun sekilde
kullanilmasi, isletmelere bagh farkli sosyal medya kanallarinin arama motorlar
araciligiyla st seviyede kullanilmasi sonucunda isletme sec¢iminde fayda

saglayacaktir.
2.5. Turizm Isletmelerinde Sosyal Medyanin Kullanilmasi

Sosyal medya turizm isletmelerinin kullandiklar1 diger medya kanallarinin
aksine miisterileri ile birebir iliski kurmasini saglamaktadir. Turizm isletmeleri
miisterilerine acilan kapisi konumunda olan sosyal medya kanallar1 araciligr ile
miisterileri ile birebir iletisime gecebilmekte, diizenli paylasimlarda bulunarak otelin
hizmet ve servisleri hakkinda bilgi paylasimi ve pazarlama mesajlar1 hakkinda geri

bildirim almalarini saglamaktadir (Sanal, 2012).

Turizm isletmeleri, kendi amaglarina ulasmak ve misterilerin geri
bildirimlerine etkin ve verimli bir sekilde cevap vererek sosyal medya kullanimi ile
ilgili hedeflerini belirlemektedirler. Sosyal medya kanallarinda miisterilerin ilgisini
cekerek ve onlar tesvik ederek isletmelerin marka bilinirligi arttiracak faaliyetlerde
bulunmaktadirlar. Ayrica, yeni iiriin ve hizmetlerini tanitmak ve mevcut olanlarini
gelistirmektedirler. Bir diger 6nemli amaci isletmeler web sayfalarina olan dijital
girigleri takip ederek goriis ve yorumlardan nasil etkilendigi tespit ederek bunlar

pazarlama planlarini gelistirmekte kullanmaktadirlar (Kasavana, 2008).

Turistik Uriinler duygulara hitap etmekte ve siibjektif degerlendirmeye tabi
olmaktadir. Dolayisiyla; kullanicilar tarafindan deneyimlerin paylagilmast ve
bagkalarinca da tavsiye edilmesi tiiketiciler tarafindan daha giivenilir bulunmaktadir.
Turizm endiistrisinde yer alan isletmeler tarafindan hazirlanan olumlu 6zellikleri
tizerinde odaklanan web siteleri ya da tanitim brosiirlerinden ziyade, riinleri
kullanmis olan diger kisilerin yorum ve degerlendirmeleri turistik iirtinii satin alacak

potansiyel tiiketiciler lizerinde daha etkili olmaktadir. Diger bir deyisle; geleneksel
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medyada {riiniin tanitimi profesyoneller tarafindan gergeklestirilirken, sosyal
medyada ayni ilgi alanina sahip farkli kullanicilarin olusturdugu aglar sayesinde daha
dogru bilgi edinildiginden hareketle sosyal medya turizm tiiketicileri agisindan daha

tercih edilir bir yontem olmaktadir (Er6z ve Dogdubay, 2012).

Tiiketiciler seyahatleri ilgili herhangi bir plan yapmadan 6nce ve turistik {iriin
ve hizmetlerden faydalandiklar1 siireg boyunca sosyal medya kanallarini
kullanmaktadirlar. Turizm isletmeleri, iirettikleri triin ve hizmetlerin kalitesini,
diizeyi ve durumunu belirtmek igin rekabet avantaji elde etmek ve kendi konumunu

iyilestirmek amaciyla sosyal medya araglarini kullanmaktadirlar.

Turizm firmalar i¢in sosyal paylasim sitelerinde potansiyel miisteriler ile
iletisim ve etkilesim i¢cinde bulunmak uygun maliyetli olmaktadir. Bir turizm firmasi
sosyal paylasim sitelerine liye olarak, ek bir donanim ya da yazilima gerek
duymadan, bu sitelerin aktif kullanicilarina ulasabilmektedir. Facebook, Twitter,
MySpace gibi sosyal paylasim sitelerinde bulunan iiyelerin olusturdugu sanal
topluluklar, turizm firmalar1 i¢in kolaylikla ulasilabilir birer hedef kitle olmaktadirlar

(Kasavana vd., 2010).

Turizm isletmeleri, sosyal medya vasitasiyla daha fazla kisiye daha hizli
ulagabilmektedirler. Bunun yani sira mevcut gelisme, turistik iirin kullanicilarinin
olumlu ve olumsuz tiim deneyimlerini paylasmalarindan dolay1 turizm isletmeleri
i¢in firsatlar1 ve tehlikeleri de beraberinde getirmektedir. Sosyal medyay1 etik agidan
dogru kullanan turizm isletmeleri hi¢ siiphesiz uzun dénemde kazanc¢lh ¢ikacaklardir

(Eroz ve Dogdubay, 2012).

Sosyal medya kanallarinin miisterilerin oteller hakkindaki algilamalarini
etkiledigi bilinmektedir. Tiketiciler ilk dnce otel rezervasyonlari hakkinda yapilan
yorumlart okumakta, daha 6nce yasanmis olumlu ya da olumsuz goriislerin yer aldig
degerlendirmeler ile bilgi sahibi olmaktadirlar. Isletmelerin yapilan yorumlara yanit
vermesi, miisterilerin ihtiyaglarina uygun ¢6ziimlerin yerine getirilmesi ile birlikte
dikkate alindiklar1 anlamina gelmektedir. Potansiyel miisterilere sunulacak bu
hizmetlerin siirekli iyilestirilmesi, otel isletmeleri hakkinda olusabilecek olumsuz

imajin olumlu bir imaja doniigmesine yardimci olacaktir.
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Diinyada bir¢ok kisi turizm faaliyetlerine katilirken gezi Oncesi ve tatilleri
sirasindaki ilgili deneyimlerini paylagsmak amaciyla turizmle ilgili web sitelerini
ziyaret etme egilimindedir. Konaklama ve restoran isletmelerinde sunulan hizmet ve
iriine  yapilan  elestiri  ve  tavsiyeleri  dikkate alarak tercihlerini
gerceklestirmektedirler. Tiketiciler, sosyal medya ile sadece turistik deneyimlerini
degil bunlarin yaninda fikir, oneri, fotograf, video ve giinliiklerini paylasmakta;
bunun sonucu olarak, sosyal aglar tiiketicileri sanal bir toplulugun iginde giivenilir

dostluklar olusturmalarina ve gelistirmelerine yardimci olmaktadir (Kasavana, 2008).

Internet baglantis1 olan herkes icin ¢ok uygun bir ortam olan sosyal medya,
isletmelerin kendi marka bilinirligini arttirmas1 ve miisterilerden dogrudan gelen geri
bildirimler ile iletisime ge¢mesi, otel isletmeleri tarafindan kullanilmasi faydali olan
bir platform o6zelligi tasimaktadir. Sosyal medyanin avantajini anlayan otel
isletmeleri, sosyal medya ile mevcut rekabet giiclinii arttirma ve online pazarda yeni

is imkanlar1 gelistirmede 6nemli oldugunun farkina varmaktadirlar (Lim, 2010: 2).

Turizm firmalarinin sosyal medyay:r kullanmasi ile belli amaclar1 yerine
getirebilecegini vurgulamakta olan Laboy ve Torchio (2007:6), turizm firmalarinin
bu amaglart yerine getirebilmesi durumunda firmalar i¢in biiyiikk faydalar

saglayacagini ifade ederek bu amaclar1 asagidaki gibi siralamaktadir:

e ltibar izleme ve yonetimi: Turizm tiiketicileri, bloglarda, forumlarda,
tiikketici yorum sitelerinde ve diger sosyal medya platformlarinda, destinasyonlar,
markalar, firmalar, {lirlin ve hizmetler hakkinda yorumlar yapmaktadirlar. Turizm
firmalar1, bu yorumlar izleyerek, itibar yonetimi yapabilmektedir.

e Marka giiglendirme (Brand Reinforcement), Marka bilinirligi ve Misteri
edinme (Customer Acquisition): Sosyal medya platformlarinda turizm tiiketicileri,
bloglarlar olusturarak, tavsiyelerde bulunarak, seyahatleri sirasinda gidecekleri
yerlerin listesini yaparak ve fotograflar yilikleyerek, diger turizm tiiketicileri ile bu
igerikleri paylagsmaktadirlar.

e Miisteri Katilimi1 (Customer Engagement), Miisteri Hizmetleri ve Miisteri
Profili Edinme (Customer Profiling): Sosyal medya platformlarinda, Web 2.0

teknolojilerinin miimkiin kildig1 miisteri hizmetleri uygulanmaktadir. Bunlarin
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arasinda, destinasyonlarin siirekli giincellenen yerel etkinlik takvimleri, oteller arasi
fiyat karsilagtirmasi, 360 derece gorsel destinasyon kesif tecriibesi vb. hizmetler yer
almaktadir. Turizm firmalari, sosyal medya platformlarindaki turizm tiiketicilerine

profiller olusturtarak, tiiketiciler ile gii¢lii bir bag kurabilmektedir.

Sosyal medya kanallar1 otel isletmeleri tarafindan marka farkindaligi
olusturmak i¢in etkili bir yoldur. Otel isletmeleri facebook ve twitter {izerinden daha
fazla kisisel misteri ile etkilesime gecgebilmektedir. Bu mecralar sayesinde otel
isletmeleri iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgiler paylasabilir, promosyonlar ve
firsatlar hakkinda kendi hayranlar1 ile dogrudan iletisime gegebilmektedir.
Isletmelerin sosyal medya kanallarinda yer almasi olumlu bir miisteri deneyimi

gerceklestirmesini saglayacaktir (Sanal, 2012).

Teknolojik gelismeler ile birlikte gelisen akilli cep telefonlarinin kullanilmasi
yayginlagarak artis gostermektedir. 50-60 milyon akilli telefon sahibi {izerinden
yapilan turizm arastirmasmin sonuglari turizm agisindan dikkat g¢ekicidir (Sanal,
2012). Arastirmaya katilan mobil kullanicilarin %20’si tatil rezervasyonlarini
telefonlarindan yapmaktadirlar. Mobil kullanicilarin %42°si destinasyon bdlgesi
hakkinda telefonlarim1 kullanarak arastirma yapmakta ve bunlarin %701
telefonlarindan ayni giin igerisinde rezervasyon islemlerini gerceklestirmektedirler.
Aragtirmada goze carpan Oonemli sonuglar ise liiks seyahat rezervasyonlarinin %50-
60’1 direkt olarak internetten yapilmakta ve google seyahat arastirmalarinin %10’u
mobil cihazlar izerinden yapildig: belirtilmektedir. Arastirmada ¢ikan diger sonuglar
ise Alman ve Ispanyol yolcularm % 35’i rezervasyon yapmadan once, twitter ve
facebook’a bakarak bilgi sahibi olduklarmi ve katilimcilarin % 33’1 seyehat

seceneklerini belirlerken, bloglari tercih etmektedirler.

Turizm isletmeleri sosyal medya kanallarinda, Youtube gibi 6zelliklere sahip
multimedya sitelerini kullanmaktadirlar. Bu benzersiz rekabet avantaji sayesinde
yeni miisteriler kazanarak onlarin sadik miisteri olmalarini1 saglamaktadir. Turizm
isletmeleri tarafindan sosyal medya kanallar1 dogru kullanildig1 zaman kendileri igin
biiylik bir pazarlama araci olacaktir. Bazi isletmeler bu kanallar1 kullanarak sosyal

medyanin avantajlarindan faydalanmaktadirlar (Sanal, 2012).
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Sosyal medyada iletisimin kolay, ucuz ve esnek bir sekilde gerceklesmesi
sebebiyle, dzellikle igletmelerin bu yeni teknolojilere yonelmektedirler. Ayrica hedef
kitlenin aktif bir sekilde sosyal medya kanallarin1 kullanmasi, isletmeler ve markalar
hakkinda siirekli paylasimlarda bulunmalari, turizm isletmelerinin sosyal medyada
yerini almasi neredeyse zorunlu hale gelmektedir. Sosyal medyanin turizm

firmalarina sagladigi katkilari su sekilde belirtmek miimkiindiir (Luleci, 2012);

e Marka tanitim1 yapmak i¢in yeni kanallar olusturmak kolaylagsmustir.

e Miisterilerle iletisim kurmak hem kolay hem de diisiik maliyetle
gerceklesmeye baglamistir.

e Marka farkindaligi yaratma, marka icin topluluk olusturma sosyal medya
araglari ile kolay hale gelmistir.

e Sosyal medya araclari ile web site trafigini arttirmak miimkiindiir.

e Sosyal medya isletmeler tarafindan aktif olarak kullanildiginda, sosyal medya
kullanicilar1 farklt online pazarlama kampanyalari hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedir.

e Sosyal medya araglari sayesinde hedef kitleyi belirlemek ve onlarin ne
istediklerini ve nasil hareket ettiklerini 6grenmek daha kolay hale
gelmektedir.

e Sosyal medyada olusturulan icerik ile hedef kitleyi belirli bir {iriin ya da
hizmete yonlendirmek daha kolaydir.

e Hedef kitlenin isletmelerden {iriin ya da hizmet satin almasi i¢in web siteleri
onemli araglar haline gelmistir. Bu sebeple sitenin ziyaretcilerde giiven
uyandirmast adina kolay kullanilabilir, hedef kitlenin ilgi alan1 dahilinde

stirekli giincellenen bir yapisinin olmas1 6nemlidir.

Sosyal medya giiniimiizde hizla biiylimekte ve isletmeler i¢in etkili bir arag
haline gelmektedir. Ayni zamanda miisteriler ile etkilesimi arttirmakta ve
isletmelerin internet ortaminda aramalarda 6n siralarda ¢ikmasini etkileyen onemli

unsurlar olarak kabul edilebilir.
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2.5.1. Konaklama isletmelerinde Sosyal Medyanin Kullanimi

Otelcilik sektoriinde iiriin ve hizmet pazarlamasinda kullanilan sosyal medya

aglar1 Facebook, LinkedIn, YouTube ve Twitter gibi ¢esitli platformlar vardir.

Facebook otel isletmeleri ve miisteriler arasinda teklif, goriis ve Oneriler ile
etkilesim saglayan popiiler bir miisteri hizmet aracidir. Facebook araciligiyla
misteriler aninda deneyimlerini, fotograflar, yorumlar ile paylagsma firsati bularak
otel isletmelerinin sosyal medya popiilaritesinin artmasini saglamaktadir. Otel
isletmesi hakkinda daha fazla miisterinin yorumlar1 ve baglantilar1 sayesinde iletisim

daha yiiksek diizeyde olmaktadir. (Mcnamee, 2012).

Konaklama isletmeleri agisindan giderek artan rekabet kosullarinda sosyal
medyay1 kullanarak rekabet adina avantaj saglamak, isletmeleri daha iyi tanitmak,
geleneksel reklam c¢abalarindan kurtularak c¢agin gerektirdigi tarzda faaliyette
bulunmak gerekmektedir. Akilc1 tarzda hareket ederek ornegin facebook, twitter,
youtube ve linkedin gibi 6rneklerden yararlanarak daha basarili sonuglar elde etmek
miimkiindiir. Giliniimiizde facebook, twitter, youtube ve linkedin {iyeliklerinin
hacimleri incelendiginde ve artis oranlar1 takip edildiginde cok kisa zamanda bas

dondiirticii sayilarla karsilasilmaktadir (Aksu, 2013).

Sosyal aglar ile ¢evrimici islevler ile elde edilen verilerin miisteri
memnuniyetini  arttirmak ve sunulan hizmetlerin  gelistirilmesi igin medya
teknolojileri kullanilabilir Konaklama isletmeleri sosyal medya kanallar1 ile
kendilerini pazarlamaktadirlar. Konaklama sektoriinde miisteriler ile diyalog kurarak
ihtiyaglarin1 karsilamak igin sosyal medya kanallar1 kullanilmaktadir. Bu sosyal ag
siteleri sayesinde, otel isletmeleri tiiketiciler ile tatil deneyimi sirasinda ve sonrasinda

etkilesim kurabilir.

Sosyal medyada yapilan yorumlar ve paylasilan fotograf ve videolar
miisterilerin otel igletmelerine olan yaklasimlarini 6nemli bir sekilde etkilemektedir.
Arastirma sirketi tarafindan yapilan bir arastirmada ABD'de otel rezervasyonlarinin

2/3’linilin internet {izerinden yapildig: tespit edilmistir. Bir baska aragtirmaya gore ise



55

katilimcilarin ylizde 62°si bir arkadasina sorarak ya da bir Oneri i¢in yorumlari

kontrol ederek otel segimlerini yaptiklar: belirlenmistir (Stephenson, 2007).

Sosyal medya kanallarim1 kullanan isletmeler siirekli giincellemeler de
bulunarak turizm faaliyetlerine katilmak isteyen miisterilerin ilgisini ¢ekerek,
takipgileri vasitasiyla daha fazla kisinin isletme hakkinda yorum ve goriislerinin
bildirilmesi ile olumlu sonuglar elde edebilmektedir. Otel isletmeleri kullandiklar
sosyal medya sitelerinde diizenleyecekleri profil ile yeni miisteri kazanmak ve bu
miisterileri elde tutmak i¢in ayrica diger bilgilerini de paylasarak

kullanabilmektedirler (Nathan, 2010).

Turizm isletmelerinde siibjektif degerlendirmenin s6z konusu olmasi,
algilanan hizmetin kalitesinin kisiden kisiye degisiyor olmasit sosyal medya
sitelerinde paylasilan bilgiler dogrultusunda seyahat edilmesinin sakincalarini ortaya

koymaktadir (Eréz ve Dogdubay, 2012).

Isletmeler kullandiklar1 sosyal medya kanallarinda kullanicilarma ydnelik
yapacaklari indirim kuponlari, 6zel giin hediyeleri vb. iiriinler ile sadik miisteri
sayilarin1 daha hizli ve daha diisiik maliyet ile arttirabilmektedirler. Sosyal medya
kanallarim1 kullanan otel isletmeleri gelisen ve siirekli degisen trendleri yakindan
takip ederek, rekabet giiclerini arttirarak pazar paylarini kaybetmemek i¢in uygun bir
mecra olarak kullanabilmektedirler (Nathan, 2010).

Otel isletmelerinin sosyal medya kanallarini Kullanarak elde edebilecegi

avantajlar su sekilde siralanabilir (Sanal, 2012);

¢ Diisiik maliyetli olmasi ve site trafigini arttirmasi,
e Viral etkisi: Agizdan agiza reklam ile sosyal medya iizerinden kisisel
degerlendirmeler yapilarak sayisiz kisiye ulagilabilmektedir.

e Yeni miisterilere ulasmada etkili olmasi,

Isletmelerin sadik miisteri say1sin1 artirabilmesi,

Tutarl1 bir izleme ve yanit yoluyla marka itibarin1 koruyabilmesi,

Marka farkindaligini artirmasz.



56

Otel isletmeleri sosyal medya kanallarin1 kullanarak onemli yararlar
gorebilmektedirler. Otel isletmelerinin sosyal medya kullanmalarinin en 6nemli

sebeplerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Aggarwal, 2010);

¢ Sosyal medya kanallarini kullanarak yeni miisteriler ¢ekebilmektedirler.
¢ Sosyal medya miisteriler ile birebir iliski kurmaniz1 saglar. Miisterilerin bu
durumda isletmelerin pazarlama mesajlarina nasil tepki verebildiklerini Glgerek

stratejilerini gelistirmelerine fayda saglamaktadir.

Yapilan bir aragtirmada konaklama uzmanlarinin % 70’1 miisterileri etkileyen

bir numarali internet sitesinin tripadvisor oldugunu belirtmislerdir (Sanal, 2012).

Otel isletmeleri biiylikk miktarda harcama yaptiklart reklam ve tanitim
masraflarin1 daha diisiik maliyet ile sosyal medyada yapabilmektedirler. Otel
isletmesinin diizenleyecegi video paylasim sitesine eklendiginde zaman ve para
tasarrufu saglayarak siirekli giincellemeler yapabilmektedirler. Yine benzer sekilde
misteriler tarafindan ¢ekilerek sosyal medya kanallarinda paylasilan resimler,
destinasyon bolgesini ziyaret etmek isteyen kisilerde olumlu bir etki yapacaktir

(Nathan, 2010).

Sosyal medya kullanimi sayesinde konaklama isletmeleri acisindan en iyi
pazarlama stratejilerinin olusturulmast ve yeni nesle internetle pazarlamada ¢igir
acilmasi miimkiindiir. Bugiin i¢in arama motorlar1 farkli sosyal medya kanallarina
bagli isletmelere daha fazla oncelik vermektedir. Bu da kullanicilarin sosyal medya
performansi yiiksek olan isletmelere ulasimini daha da kolaylastirmaktadir (Aksu,

2013).

Atadil vd., (2010) gergeklestirdikleri arastirmada bireylerin % 70’inin oteller
ile ilgili bilgi toplarken sosyal medyaya basvurduklari ve bu sitelerde yer alan
bilgilerin katilimcilarin % 64’{iniin otel se¢cimini etkiledigini ortaya koymuslardir.
Turistler sosyal medya ortamlarin1 kullanarak konaklamalar1 ile ilgili birgok

aktiviteyi gerceklestirebilmektedirler. Bunlardan bazi 6rnekler su sekildedir:

e Turistler bloglarda bir konaklama isletmesi ile ilgili igerigi okuyabilir,

yorum yapabilir veya bu igerigin yazar1 bizzat kendisi de olabilir.
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e En popiiler mikroblog sitesi olan Twitter’da konaklama isletmelerinin
takipgisi olabilir, isletme ile ilgili gelismelerden es zamanli olarak haberdar

olarak birebir iletisime gegebilirler.

e Bir otelde konaklamaya karar vermeden Once sosyal aglarda
tanidiklar1 diger tiliketiciler ve onlarin baglantilartyla fikir aligverisinde

bulunabilir, bu paylasimlardan etkilenerek karar verebilirler.

e Youtube veya instagram gibi video ve fotograf paylasim sitelerinde
konaklama isletmesi ile ilgili paylasilan bir fotograf veya video sayesinde tesis

ile ilgili bilgi sahibi olabilirler.

e Diinyanin en yaygm sosyal agi olan Facebook’da konaklama
isletmelerinin hayran sayfalarina iiye olarak tesisin kampanyalarina

katilabilirler.

e Konaklamalar1 sirasinda tesis ile ilgili bilgi, fotograf, video gibi

icerikleri sosyal aglar araciligi ile tanidiklar1 ve baglantilari ile paylasabilirler.

e Haksizliga wugradiklarmi diigiindiiklerinde, hoslanmadiklart  bir
durumla karsilastiklarinda bu durumu tesis yonetimi, yasal merciler, sivil
toplum kuruluslart veya tanidiklar1 ile sosyal medya iizerinden paylasarak
¢ozlim bulma, bagka inanlar1 uyarma veya isletmeden bu sekilde intikam alma

yolunu secebilirler.

e Tam aksine memnun kaldiklar1 bir davranig bi¢imi, bir hizmet veya
tesisin biitliniinii baglarina tavsiye etmek, isletmeyi 6diillendirmek, tesekkiir

etmek gibi amaclarla yine sosyal medyada paylasabilirler.

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin arasinda bulunan otel
isletmeleri, faaliyet gosterdigi piyasa kosullarina gore kendi misyon ve vizyon
hedeflerine en uygun sosyal medya pazarlama stratejisini belirleyerek uygulamalidir.
Tanitim faaliyetlerinde siirecler belirlenerek, hedeflenen pazar iilkelerde, pazarin
ozellikleri, miisteri gruplarinin egilim ve istekleri, demografik yap1 ve sosyal medya

kullanim egilimlerinin arastirilmas: ve yorumlanarak ortaya strateji sunulmasi
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gerekmektedir. Bu sekilde, geleneksel medya araglar1 yerine sosyal medya aracglari
vasitasiyla modern pazarlama stratejileri uygulanarak miisteri tatmini ve otelin
doluluk orani arttirilabilir (Karahatay, 2012). Sosyal medya araglarinin o6zellikleri

buna olanak saglamaktadirlar.
2.5.2. Seyahat Isletmelerinde Sosyal Medyanmin Kullanimi

Seyahat 2.0 teknolojisi, Web 3.0’1n gelisimi ve kullanilmaya baglanmasi ile
Seyahat 3.0 teknolojisine doniisecektir. Seyahat 3.0 uygulamalari, turizm
tiikketicilerinin gelecek seyahat deneyimleri hakkinda, tiiketicilerin mevcut ve ge¢cmis
internet aktivitelerine gore tahminlerde ve tavsiyelerde bulunacaktir. Turizm
tiiketicileri, internette isteklerine uygun seyahatleri planlarken, yorumlar yapip
fotograflar yiikleyerek cok degerli bilgiler sunmaktadir. Seyahat 3.0’da bu ge¢mis
bilgiler yorumlanip, turizm tiiketicileri i¢in her bir tiiketiciye 0zgii seyahat

tavsiyelerinde bulunulacaktir (Laboy ve Torchio, 2007).

Seyahat planlarin1 yapmak isteyen turistler, tatil planlarinin igerigine bagl
olmaksizin  bilgiye ulasmak icin son zamanlarda Oncelikle interneti
kullanmaktadirlar. Turistlerin bilgi arayisi i¢in ilk olarak internete basvurmalar
turistlerin, internette giiclii bir varliga sahip olan turizm firmalar ile birebir iletisime

gegmeyi tercih etme egiliminde oldugunu gostermektedir (Machaz, 2010).

Seyahat acentalarinda sosyal medya kullanimiyla ilgili olarak “World Travel
Market (WTM)” tarafindan Amerika’da yapilan bir arastirmaya goére acentalarin
pazarlama faaliyetleri kapsaminda sosyal medya kullanimi giderek artmaktadir.
Sosyal medyanin diigiik maliyeti ve genis kitlelere ulasabilme kolayligi ile e-posta ve
kurumsal web sitelerinden sonra {i¢ilincli pazarlama yontemi olarak goriildiiglinii
belirten WTM vyetkilileri, e-posta pazarlama kullanimmm 2010 yilinda %85
oldugunu, 2011 senesinde bu rakamin %73 e geriledigini belirtmektedirler. ABD’de
yapilan bir arastirmaya gore seyahat acentalarinin %39 unun sosyal medyayi tercih
ettikleri belirtilmektedir. 50,0008 ve daha az geliri olan acentalarin %50 sinin,
50,000$-250,000$ arasinda gelir saglayan acentalarin ise %46’sinin pazarlama
faaliyetleri kapsaminda sosyal medyay1 kullandiklar belirtilmektedir (WTM, 2011).

Sosyal medya kanallariin miisterilerle iletisim kurmada isletmelere c¢esitli
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kolayliklar sagladig1 goriilmektedir. Seyahat acentalarinin da bu yiikselen trendi
takip ettikleri ve pazarlama faaliyetlerinde kullandiklart WTM arastirmast ile ortaya

¢ikmaktadir.

Turizm sektorii iginde yer alan havayollari, acentalar, oteller birbirine baglh
ve birbirini etkileyen bir yapiya sahip oldugundan, olusturulacak sosyal medya
kampanyalar1 bu bilesenlerin birbirini desteklemesi ve birbiriyle ¢elismemesi esasina
dayali olmalidir. Kurumlar da sosyal medya caligmalarini biitiinlesik pazarlama
iletisimi ¢ercevesinde gelistirmek zorundadirlar. Senelerdir hem yurtiginde hem
yurtdisinda kullanilan aslinda c¢ok da basari saglamayan reklam kampanyalari,
basarili sosyal medya kampanyalariyla desteklenerek reklama harcanan biiyiik

rakamlar minimum diizeye indirilebilmektedir (Oztiirk, 2011).

Seyahat ve konaklama sektoriiniin pazarlama faaliyetleri acisindan en biiyilik
Ozelliklerinden bir tanesi kesinlikle sadece isletmelerin daha iyi {rtin/hizmet
sunabilmek adina neler yaptiklari ile siirli olmayip, isletmelerin faaliyetlerine
karsilik olarak miisterilerin tecriibe ettikleri tiriin/hizmetlerle ilgili neler algiladiklar
ve algilarmi agizdan agiza nasil yaydiklaridir. Giinlimiizde potansiyel miisteriler
ornegin hangi konaklama isletmesini tercih edeceklerini belirlemeden 6nce mutlaka
agizdan agza veya kulaktan kulaga yayilan bilgilere kars1 kayitsiz kalmamaktadirlar.
Bu durum karsisinda turizm isletmeleri yoneticileri ise kendi iirlin ve hizmetlerini
pazarlayabilmek ve kullanicilara daha kisisel hizmet verebilmek adina sosyal

medyanin sundugu olanaklardan yararlanmak durumunda kalmislardir (Aksu, 2013).
2.6. Sosyal Medya Ile Tlgili Yapilan Calismalar

Sosyal medya ile ilgili yapilan ¢alismalara bakildiginda, konunun yerli ve

yabanci literatiirde kapsamli bir sekilde irdelendigi goriilmiistiir.

Sosyal medya ile Halkla iligkiler, Kurumsal iliskiler ve pazarlama ile tiiketici
satin alma davraniglari {izerine yapilan bazi ¢calismalarin kisaca degerlendirilmesi yer

almaktadir.
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Tablo 2.5: Sosyal Medya 1le ilgili Yapilan Yerli Calismalar

Arastirmaci Calismanin Adi
(lar), Y1l
TRK A Sosyal Medyanin Bilgi Paylasimi1 Egilimi Uzerindeki
Gaye Ecgo]ig Lp Etkisi: Tiirk Teknoloji Perakende Zincirinde Deneysel Bir
Calisma
E“fZEOFiIgEM Elektronik Medya ve Yeni Bir Medya Olarak Sosyal Aglar
Mustafa BOSTANCI | Sosyal Medyanin Gelisimi ve Iletisim Fakiiltesi
2010 Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklar
Nafiseh Halkla Iliskiler Alaninda Yeni Mecra ve Uygulamalarin
ZAFARMAND S N
2010 Yeri ve Onemi: Sosyal Medya Ve Pr2.0
Oytun ASKEROGLU | Pazarlama Odakli Halkla iliskiler Uygulamalarinda Sosyal
2010 Medyanin Rolii
Filiz PARLAK Sosyal Medya ve Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine
2010 Etkileri: Nitel Bir Uygulama
Elif Buzrgl]l_é; P Halkla Iliskilerin Sosyal Medya Ortaminda incelenmesi
Melike YILMAZEL | Tirkiye’de Faaliyet Gosteren Vakiflarin Sosyal Medya
2011 Kullanimlarina Yonelik Bir icerik Analizi
P1nar§)1;f LAN Halkla Iliskilerde Yeni Egilimler: Sosyal Medya
Sosyal Medyada Kullanilan Ikna Stratejileri: Lider
Zeynego(];-](-) LAK Telekomiinikasyon Sirketi Turkcell Uzerine Bir Vaka
Calismasi
Hicran I;lérlclu YIGIT Sosyal Medyada Marka Farkindaligi Olusturma
Ismail Hamdi
KOSEOGLU Tiirkiye'de Yeni Sosyal Medya ve Kamusal Alan
2011
Ozge Ulug YURTTAS | Sosyal Medya Ortami1 Olarak Second Life’da Yayimlanan
2011 Reklamlarin Marka Bilinirligindeki Rolii
Korhan o . e
MAVNACIOGLU Kurumsal Ilet1§1rpde Sosyal Medya Y 6netimi: Kurumsal
2011 Blog Odakli Bir Inceleme
Hilmi Atahan ATADIL OEel I§l§tm_el§r1nde Sosyal Medya‘Paza.rlan.qgsn' Turizm
Tiiketicilerinin Sosyal Paylagim Sitelerine Iliskin Algilar
2011 . .
Uzerine Bir Alan Caligmasi
Ali Turan BAYRAM | Pazarlama Veri Tabaninin Giincel Bir Unsuru Olan Sosyal
2012 Medyanin Otel Pazarlamasindaki Yeri,
Erkan BULUT Pazarlama Iletisiminde Yeni Yaklasimlar Kapsaminda
2012 Sosyal Medya Uygulamalar ve Etkili Kampanya Ornekleri
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Tablo 2.5. Devamu: Sosyal Medya ile Ilgili Yapilan Calismalar

Arastirmaci(lar), Yil Calismanin Adi
Mikail BAT Dijital Platformda Sosyal Medyanin Stratejik Kurumsal
2012 fletisime Etkisi
L Kurumsal Iletisim Araci Olarak Sosyal Medya
SevtagO]?-IzNBIR Optimizasyonu: Tiirkiye'deki Isletmelerin Sosyal Medya
Optimizasyon Caligmalari
Murat YING Sosyal Medya Platformlar1 Uzerinden Pazarlama, Bu
2012 Mecray1 Etkin Kullanan Sektorler
Emsal l\/ézr]\-zze BICER Sosyal Medya Pazarlamasi ve Marka Imaji
Dlliall%gg ;\I g O]?LI\Z/HR Pazarlama Halkla iliskilerinde Sosyal Medya Uygulamalar
Universite Ogrencilerinin iletisimde ve Giinliik Hayatta
Gokhan DIKME 2013 | Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklari: Kadir Has
Universitesi Ornegi
Elif Yurdakul Sosyal Medya Kullanimmin Kurumsal Yenilik¢i Itibar
COSKUNKURT 2013 | Uzerindeki Etkisi Uzerine Bir Arastirma
Niyazi GUMUS Sosyal Medya Aract Olarak Facebook Uygulamalarmin
2013 Algilanan Marka Denkligi Boyutlarina Etkisi: GSM
Sektoriinde Bir Arastirma
Duygu Talih Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilarinin Tutum,
AKKAYA 2013 Davranis ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi
Duygu Kotan Dijital Platformda Sosyal Markalarin Ingasi: Markalarin
TURKDEN Sosyal Medya Kullanimi1 Uzerine Bir Arastirma
2013
Hande DOGAN Destinasyon  Yonetimi  Orgiitlerinde  Sosyal Medya
2013 Uygulamalari: izmir Destinasyon Ornegi
Can YILMAZDOGAN | Otellerde Sosyal Medya Pazarlamasimin Yararlarina
2013 Yonelik Yonetici Algilarinim Belirlenmesi: Antalya Ornegi
Kiibra Miige Sosyal Medyada Mobil Etiketleme Farkindaligi: Sosyal
DALDAL 2013 Medya Tiiketicileri Uzerinde Bir Aragtirma
Seda DEMIREL Sosyal Medya ve Miisteri Iliskileri Yonetimi Facebook
2013 Uygulamasi
Samet Can CURKAN | Sosyal Medya ve Turizm: Tiirkiye'deki Turistik
2013 Destinasyonlarin Degerlendirilmesi
Oya ZINCIR Yoneticilerin Sosyal Medya Kullanim Amaglart: Bir
2014 Kuramsal Cergeve Onerisi,
Elif Kiibra KIRICI Istanbul'daki Ozel Miizelerin Halkla Miskiler
2014 Perspektifinden Sosyal Medya Kullanimina Yonelik Bir

Inceleme

Besjon ZENELAJ
2014

Pazarlama Stratejisi Olarak Sosyal Medya Iletisimi Ile
Kurumsal Itibar1 Olusturmak: Iletisim Sektdriinde Bir
Arastirma
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Atadil (2011), Sosyal paylasim sitelerinin, turizm tiiketicilerinin turistik
iriini algilamas1 ve turizm tiiketicilerinin otel isletmelerine karsi tutumlari {izerine
etkilerini degerlendirmek amaciyla yapmis oldugu c¢alismasinda, Facebook ve
Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinin, en popliler sosyal medya platformlar
arasinda oldugunu ve turizm tiiketicilerinin, bu sosyal paylagim sitelerinde sanal
topluluklar olusturduklarin1 belirtmistir. Otel isletmelerinin énceden hi¢ olmadig
kadar hizli ve oldukga diisiik bir maliyetle Sosyal medya pazarlamasi ile turizm
tiikketicilerine ulagsmasinin sagladigi  kolayligi vurgulamistir. Otel isletmeleri
tarafindan sosyal paylasim sitelerinde gerceklestirilen basarili sosyal medya
pazarlama kampanyalarinin, viral pazarlama ve sdylenti pazarlamasi kampanyalarina

doniiseceginden bahsetmistir.

Binbir (2012) calismasinda, isletmelerin sosyal medya kanallar1 sayesinde,
kurumsal sayfalarinda bulunan hayran sayilarini arttirmaya, miisterileri daha aktif ve
kurumla daha baglantili bir hale getirmeye yardimci olarak kullandiklarmi tespit
ederek, sosyal medya kanallarinin kurumsal iletisim iizerinde olumlu etkisi oldugunu

vurgulamistir.

Sosyal medyanin isletmelere, marka imajlarini olusturmalari, pekistirmeleri
ve korumalar1 i¢in bir¢ok avantaj sagladigindan bahseden diger bir ¢alismada Biger
(2012), sosyal medyanin marka imaj1 tizerinde etkili oldugu ve bu etkinin genelde

olumlu yonde gergeklestigini tespit etmistir.

Pazarlama veri tabaninin giincel bir unsuru olan sosyal medyanin otel
pazarlamasindaki yeri, adli ¢aligmasinda Bayram (2012), butik otel isletmelerinin
biiyiik gogunlugunun sosyal medya araglarini kullandiklarii ve bir pazarlama araci
olarak sosyal medya kullanimma yonelik tutumlarinin olumlu yoénde oldugu
sonuglarina ulagmistir. Ayrica bir pazarlama araci olarak sosyal medya kullanimina

yonelik tutumun belirli degiskenlere gore farklilik gosterdigini de belirtmistir.

Bir bagka ¢alismada Demirel (2013), giin gectikge sosyal medya ve sosyal
aglarin kullaniminin artmasi sonucunda geleneksel miisteri kaliplarinin degisime
ugradigindan bahsetmektedir. Bu degisim sonucu yeni miisteri istek ve ihtiyaclarinin

ortaya ¢ikmasi, geleneksel orgiit yapisinin degismesine ve modern bir orgiit yapisinin
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ortaya ¢ikmasma neden oldugunu vurgulamistir. Bu modern orgiitlerin, misteri
odakli olarak ¢alisarak pazar pay: elde etme hedeflerinin yerine miisteri elde etme ve

miisteri bagliligini saglama olarak hedef degistirdiklerini belirtmistir.

Universite dgrencilerinin sosyal medya kullanim aliskanliklar1 iizerine yaptig1
calismasinda Dikme (2013), gengler arasinda kullanim degeri agisindan hizli bir
yiikselis gosteren sosyal medyanin, giiniimiizdeki geleneksel medyaya rakip olmakta,;
hatta kimi zaman tehdit unsuru olusturdugundan bahsetmistir. Ayrica gengler
tarafindan en ¢ok ziyaret edilen web sitelerinin, facebook, twitter, myspace, flickr,

youtube gibi Web 2.0 6zelliklerine sahip sosyal aglar oldugunu tespit etmistir.

Dogan (2013), yapmis oldugu calismasinda Sosyal medyanin yogun olarak
kullanildig1r sektorlerden birinin de turizm sektorii oldugunu vurgulamistir. Bu
baglamda Destinasyon Yoénetim Orgiitleri ve onlarin destinasyon pazarlamalarinda
kullandiklar1 sosyal medya uygulamalart 6n plana c¢ikmaktadir. Caligma, sosyal
medya ve destinasyon yonetimi basliklar1 dahilinde gergeklestirilen literatiir taramasi
ile Izmir ilinde faaliyet gosteren Destinasyon Y&netim Orgiitlerinde &nemli
gorevlerde bulunan kisilerle gerceklestirilen miilakatlarla calismasinin 6nemini

vurgulamastir.

Sosyal medyanin turizm {izerindeki etkisini arastirmak ve potansiyel turizm
tiketicilerinin bilgi arama sathasinda sosyal medyanin hangi platformlarindan
faydalandigin1 saptamak amaciyla yapmis oldugu calismasinda Curkan (2013),
turizm tiiketicilerinin sosyal medya ortamlarinda bir araya gelmesi, bilgi ve
deneyimlerini paylasmasi turizm isletmelerinin eksik yonlerini tamamlamasi
acisindan onemli oldugunu tespit etmistir. Bu baglamda turizm isletmeleri sosyal
medya pazarlamasina gerekli 6nemi verilmesinin ve bu platformlar i¢in ¢alisacak bir

departman bulundurmalarimin gerekli oldugu vurgulamigstir.

Yilmazdogan (2013), yilinda Antalya ilinde, 4 ve 5 yildizli oteller ve tatil
koylerinde calisan genel miidiirlerin ve departman yoneticilerinin sosyal medyayi
pazarlama amaciyla kullanim diizeylerinin belirlenmesine ve yoneticilerin sosyal
medya pazarlamasinin yararlarina iliskin algilarmin belirlemeye yonelik yaptig

calismasinda, yoneticilerin biiyiik cogunlugunun sosyal medyay1 pazarlama amaciyla
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kullandigin1 belirlemis ve Sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik algilarin
sosyal medya kullanim tercihine, sosyal medyada bulunma siiresine, isletmenin
statlisine ve demografik oOzelliklere gore anlamli farkliliklar sergiledigi tespit
etmistir. Elde ettigi bulgular dogrultusunda, yoneticiler tarafindan en sik kullanilan
sosyal medya aracinin sosyal ag siteleri oldugu, sosyal medyanin pazarlama
uygulamalarinda kullanimini tercih eden yoneticilerin 6ncelikle miisterilerle iletisim
kurma, otelle ilgili farkindalik yaratma, miisteri hizmetlerini iyilestirme ve yenilikleri
duyurma amaglari tagidiklarini ortaya ¢ikarmistir. Arastirma sonucunda, yoneticilere
sosyal medya pazarlamasinda avantaj saglama ve etkin sosyal medya pazarlamasi

stratejileri gelistirebilme yoniinde 6neriler sunmustur.

Sirketlerde yonetici pozisyonunda olan ve aktif bir sekilde sosyal medya
kullanan kisilerin bu platformlar1 hangi amaglarla kullandiklarinin belirlenmesi
amaciyla yapmis oldugu ¢alismasinda Zincir (2014), edinilen bulgular gergevesinde
farkli sektorlerden farkli diizeyde ki yoneticilerin sosyal medya kullanma
amaglarinin genel olarak 5 tane oldugunu ifade etmektedir. Bunlar; Sosyallesme,
bilgi edinme ve paylasma, kisisel marka yaratma, is ag1 olusturma, isbirligi imkani

saglamaktir.

Sosyal medyay ile ilgili yapilmis farkli bir calismada ise Istanbul'daki 6zel
miizelerin, halkla iligkiler uygulama alanlar1 ¢er¢evesinde sosyal medya kullanimlari
incelenmistir. Caligmada halkla iliskiler perspektifinden bakildiginda sosyal
medyanin miize iletisimi a¢isindan, miizelerin hedef kitlesi ile ¢ift yonli iletisim
kurabilmesi ve bu siirecte de pek c¢ok avantaj elde etmeleri nedeniyle etkin
kullanilmasi, profesyonel sekilde takip edilmesi ve Olgiimle yapilmasi gereken

onemli bir iletisim araci oldugu sonucuna ulasilmistir (Kirici, 2014).

Kurumsal itibar ve sosyal medya arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla
yapmis oldugu arastirmasinda Zenelaj (2014), internetin yayginlik kazanmasiyla
birlikte ve birgok uzmanin “itibar Ekonomisi” olarak adlandirdig1 giiniimiiz rekabet
diinyasinda kurumsal itibar yonetiminde sosyal medya araglari kullanilmasinin

onemli bir rekabet avantaj1 olusturacagini ifade etmistir.
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Tablo 2.6. : Sosyal Medya ile Ilgili Yapilan Yabanci Calismalar

Arastirmaci(lar), Yil

Calhismanin Adi

Boyd, D. M. ve Ellison,
N. B. 2007

Social network sites: Definition, history, and scholarship.

Kasavana, M. 2010

The Unintended Consequences of Social Media and the
Hospitality Industry

Kim, J. ve Hardin, A.
2010

The Impact of Virtual Worlds on Word-of-Mouth:
Improving Social Networking and Servicescape in the
Hospitality Industry

Noone, B.M.
ve McGuire, K. ve
Rohlfs, K. V. 2011

Social media meets hotel revenue management:
Opportunities, issues and unanswered questions

Chan N.L. ve Guillet B.

Investigation of Social Media Marketing: How Does the
Hotel Industry in Hong Kong Perform in Marketing on

D.. & Social Media Websites?
Munar, A. M. r ) ) .
A Social Media Strategies and Destination Management

Hays, S. ve Page, S. J.
ve Buhalis, D. 2013

Social Media as a Destination Marketing tool: its use by
National Tourism Organisations,

Kang, M. ve Schuett,
M. A. 2013

Determinants of Sharing Travel Experiences in Social
Media,

Leung, D. ve Law, R.
ve Hoof, H. ve Buhalis,
D. (2013).

Social Media in Tourism and Hospitality: A Literature

Boyd ve Ellison’un 2007 yilinda yapmis oldugu “Sosyal Ag Siteleri: Tanimu,

Tarihgesi, ve Durumu” adli ¢alismalarinda Sosyal ag sitelerine olan ilginin giderek

arttigini, akademik ve sanayi arastirmacilar tarafindan dikkat ¢ekmekte oldugunu

ifade etmektedirler. Sosyal medya sitelerinin 6zelliklerini kapsamli bir sekilde

tanimlamakta ve bu sitelerin tarihini hakkinda bilgi vermektedirler. Yaptiklar1 bu

calismada sunduklar1 oneriler ile gilinlimiizde sosyal medya ile yapilan birgok

arastirma ortaya konulmustur.



http://www.tandfonline.com/author/Kim%2C+J
http://www.tandfonline.com/author/Chan%2C+N+L
http://www.tandfonline.com/author/Munar%2C+A+M
http://www.tandfonline.com/author/Hays%2C+S
http://www.tandfonline.com/author/Buhalis%2C+D
http://www.tandfonline.com/author/Kang%2C+M
http://www.tandfonline.com/author/Schuett%2C+M+A
http://www.tandfonline.com/author/Leung%2C+D
http://www.tandfonline.com/author/Law%2C+R
http://www.tandfonline.com/author/van+Hoof%2C+H
http://www.tandfonline.com/author/Buhalis%2C+D

66

Sosyal medya ve otel gelir yonetimi adli calismada Noone vd. (2011), sosyal
medyanin  firsatlarindan  yararlanarak  ilgili  sorunlari  ¢ézmeye  yonelik
uygulamalardan bahsetmis ve sosyal medya ile ilgili gelir yonetimi firsatlarini
degerlendirmistir. Otel isletmelerinin sosyal medya ile hizli bir sekilde tiiketici
kabulii gerceklestirdigini ve bu gelirler ile isletmeleri ayakta tutmaya calistiklarindan
belirtmistir. Bir¢cok isletmenin sosyal medya programlarini gelistirmek igin elinde
bulundurduklar1 veri ve iletisim kaynaklari ile daha genis bir kitleye ulasarak, sosyal

medyanin sagladig firsatlardan faydalanmakta oldugunu vurgulamuistir.

Sosyal medya pazarlamasi iizerine yapmis oldugu c¢alismasinda Chan ve
Guillet (2011), Hong Kong’ta bulunan otel isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini
sosyal medya siteleri tlizerinde hangi 6l¢iide kullanmakta oldugunu arastirmislardir.
Otel isletmelerinin genellikle miisteriler hakkinda bilgi edinmek i¢in sosyal medyay1
kullanmada kotii bir performans ortaya koydugunu tespit etmislerdir. Otel
isletmelerinin sosyal medya pazarlama ¢abalar1 konusunda biiyiik sorunlar yasadigini

ifade etmistir. Bu sorunlari tespit ederek iyilestirilmesi i¢in Oneriler gelistirmistir.

Hedef pazarlama araci olarak sosyal medya adli ¢alismada Hays vd. (2013),
ulusal turizm orgiitleri tarafindan sosyal medya kullanimini incelemis ve Sosyal
medyanin kiiresel kitlelere ulasmak icin kullanilmasi1 gereken bir ara¢ oldugunu
belirtmistir. Sosyal medyanin pazarlama stratejisinin bir unsuru olarak Onem
kazanmakta oldugunu vurgulamaktadir. Ulusal turizm orgiitleri arasinda biiyiik
6l¢iide sosyal medya kullanimi oldugunu, ancak sosyal medya stratejileri arasindan

onemli 6l¢iide farklilik oldugu ifade etmektedir.

Yerel yonetim kuruluslar tarafindan kullanilan sosyal medya uygulamalar1 ve
stratejik degerlendirmeleri hakkinda bilgi verdigi “Sosyal Medya Stratejileri ve
Destinasyon Yonetimi” adli ¢aligmasinda Munar (2012), yerel yonetimlerin sosyal
medya stratejileri ile kurumsal kiiltiirii ve sosyal medya kiiltiiri arasindaki iliskiden
bahsederek sosyal medyanin artan onemini vurgulamaktadir. Geleneksel yonetim
yapilarinin, yeni teknolojik gelismelerle birlikte yeni iletisim araglar1 olan sosyal

medyada karsilasilan zorluklardan bahsetmektedir.


http://www.tandfonline.com/author/Chan%2C+N+L
http://www.tandfonline.com/author/Hays%2C+S

67

“Sosyal Medya Paylagimi Seyahat Deneyimleri Belirleyicileri” adh
calismalarinda Kang ve Schuett (2013), internet tabanli sosyal medya teknolojilerinin
gelismesi ile yolcularin hizli ve rahat bir sekilde kendi seyahat deneyimlerini
paylasmakta oldugunu belirtmislerdir. Sosyal medya sitelerinde paylasilan bilgilerin
onemli bir bilgi kaynag1 olarak kabul edilmekte oldugunu ve potansiyel yolcularin
seyahat kararlarin1 etkiledigini ifade etmislerdir. Seyahat edilecek destinasyon
bolgesi i¢in sosyal medya lizerinden yapilan olumlu paylasimlarin bu bolge icin

belirleyici etkileri oldugunu ifade etmislerdir.

“Otel ve Konaklamada Sosyal Medya” baslikli arastirmasinda Leung vd.
(2013), turizm isletmelerinde sosyal medya kullanilmasinin, gezginlerin karar verme
asamasindaki aligkanliklarini etkileyerek degismesinde biiyiikk rol oynadigini ve
turizmde yasanan rekabet agisindan sosyal medyanin stratejik 6neminin oldugunu
belirtmektedirler. Yolcularin seyahat planlama siirecinin arastirma safhasinda ile otel
isletmelerinin, promosyon ve iirlin tanitimlarinda sosyal medya kullanilmasinin etkili

oldugunu vurgulamislardir.


http://www.tandfonline.com/author/Kang%2C+M
http://www.tandfonline.com/author/Schuett%2C+M+A
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BOLUM 3

OTEL iSLETMELERININ SOSYAL MEDYAY| KULLANMA NEDENLERI:
ISTANBUL’DAKI BES YILDIZLI OTELLERDE BiR ARASTIRMA

3. YONTEM

Bu béliimde calisma kapsaminda gergeklestirilmis olan evren ve orneklemi,
veri toplama araci, verilerin analizi ve bulgular seklinde siralanan basliklara yer
verilmistir. Veri toplama aracindaki sorular yani arastirmanin degiskenleri ve evren-
orneklemi gibi bilgilerinin tanimlanmasi ile arastirmanin kapsami belirlenmistir.

Daha sonra ise arastirmadan elde edilen bulgular yorumlanmuistir.

3.1. Arastirma Yontemi

Arastirmanin ana sorunsalina cevap bulmak amaciyla arastirmanin ilk kismi

i¢in nicel yontem ikinci kismi igin ise nitel yontemden yararlanilmistir.

Bu arastirmanin birinci kisminda nicel arastirma yontemlerinden biri olan
anket teknigi kullanilmistir. Nicel arastirma, bazi tirlin ve hizmetlerden haberdar olan
tikketicilerin sayilar1 ve yiizdeleri gibi, sayilar ve nicelikler hakkinda bilgi
vermektedir (Proctor, 2003). Anket teknigi, belli bir konuda saptanmis hipotezlere ya
da sorulara bagli olarak, bir evren ya da Orneklemi olusturan kisilere sorular
yoneltmek suretiyle sistemli ve yazili veri toplama teknigi olarak tanimlanabilir

(Balci, 2011).
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Arastirmanin ikinci kisminda nitel arastirma yontemi kullanilmis olup, veri
toplama teknigi olarak derinlemesine goriigme teknigi kullanilmistir. Arastirma da
goriisme tekniginin bir tiirii olan yar1 yapilandirilmis goriisme yoluyla veriler elde
edilmistir. Arastirmayla ilgili gerekli verilerin elde edilebilmesi i¢in otel

isletmelerindeki yetkili kisilerle derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir.

Nitel aragtirmalarda gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri
toplama yontemleri kullanilir ve algilar ile olaylar dogal ortamda gercekei ve

biitiinciil bir bicimde ortaya konmaya calisilir (Yildirim ve Simsek, 2005).

Nitel arastirma desenlerinden birisi olan durum analizi ile bu aragtirmada 48
adet bes yildizl1 otel yoneticisi (Sosyal medya kanallart ile ilgilenen yoneticiler) ile
goriismeler yapilarak, bu yoneticilerin sosyal medya kullanim amaclarina yonelik

veriler elde edilmistir.

Gortisme teknigi, ("interview", miilakat), sozIi iletisim yoluyla veri toplama
teknigidir. Goriisme teknigi, cogunlukla yiiz ylize yapilsa da, telefon ya da
televizyonlu telefon gibi aninda ses ve resim ileticileriyle de yapilabilir (Karasar,

2011).
3.2. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Istanbul il sinirlar1 iginde faaliyet gdsteren ve sosyal
medyayr kullanan bes yildizli otel isletmelerinin yoneticileri olusturmaktadir.
Arastirmanin 6rneklemi ise sosyal medya mecralarindan en ¢ok kullanilmakta olan
facebook ve twitter kullanan bes yildizli otel isletmelerinin yoOneticileri
olusturmaktadir. Bu otel isletmelerinin Istanbul’daki dagilimi asagidaki tabloda

verilmektedir.



Tablo 3.1: istanbul’da Faaliyet Gosteren Bes Yildizli Otel Isletmeleri

No: Bes Yildizh Otel Isletmeleri Tlgesi

1 Radison Blu Hotel Istanbul Asia Atasehir

2 Double Tree By Hilton istanbul Avcilar Avcilar

3 Holiday Inn Istanbul Airport Bagcilar

4 Wyndham Petek Istanbul Hotel Bagcilar

5 Retaj Royal Istanbul Bagcilar

6 | Gorrion Hotel Istanbul Bahgelievler
7 Cinar Oteli Bakirkoy

8 Sheraton Istanbul Atakoy Otel-Atakdy Marina Otel | Bakirkdy

9 | Istanbul Polat Renaissance Otel Bakirkdy

10 | Titanic Port Otel Bakirkoy

11 | Wow Istanbul Otel Bakirkoy

12 | Titanic Business Europe Hotel Bayrampasa
13 | Dedeman Istanbul Oteli Besiktas

14 | Siirmeli Istanbul Oteli Besiktas

15 | Conrad Oteli Besiktas

16 | Ciragan Sarayi Oteli Besiktas

17 | Swissotel The Bosphorus Besiktas

18 | The Plaza Hotel Besiktas

19 | Grand Hyatt Istanbul Besiktas

20 | Radisson Sas Bosphorus Besiktas

21 | Atik Pasa Four Seasons Besiktas

22 | Ortakdy Princess Otel Besiktas

23 | Le Meridien Istanbul Etiler Besiktas

24 | Renaissance Istanbul Bosphorus Hotel Besiktas

25 | Shangrl-La Bophorus Besiktas

26 | Limak Eurasia Luxury Hotel Beykoz

27 | Divan Istanbul Beyoglu

28 | Ceylan Inter-Continental Beyoglu

29 | The Marmara Taksim Beyoglu

30 | Point Otel Beyoglu

31 | Cvk Hotels&Resorts-Park Bosphorus Istanbul Beyoglu

32 | Kaya Ramada Plaza Hotel Biiyiik¢ekmece
33 | Eser Otel Premium & Spa Biiyiikgekmece
34 | Hotel Artemis Marin Princess Biiyiikcekmece
35 | Legacy Ottoman Hotel Eminoni

36 | Ramada Plaza Istanbul Tekstilkent Esenler
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Tablo 3.1. Devamu: istanbul’da Faaliyet Gosteren Bes Yildizli Otel isletmeleri

No: Bes Yildizh Otel isimleri Tlgesi
37 | Wyndham Istanbul Old City Fatih

38 | Akgiin Istanbul Oteli Fatih

39 | Barcelo Eresin Topkap1 Oteli Fatih

40 | Holiday Inn Istanbul City Fatih

41 | Doubletree By Hilton Istanbul Old Town Fatih

42 | The Green Park Hotel-Merter Glingdren
43 | Hurry - Inn Glingdren
44 | The Green Park Kadikoy
45 | Istanbul Marriott Hotel Asia Kadikoy
46 | By O Otell Kadikoy
47 | Wyndham Grand Istanbul Kalamis Marina Hotel Kadikoy
48 | Doubletree By Hilton Istanbul Moda Kadikoy
49 | Silence Otel Istanbul Kadikoy
50 | Radisson Blu Conference & Airport Hotel Istanbul | Kiigiikgekmece
51 | Elite World Business Kiiciikgekmece
52 | Cevahir Hotel Istanbul Asia Maltepe
53 | Marma Oteli Maltepe
54 | The Green Park Pendik Hotels& Convention Center | Pendik
55 | Divan Istanbul Asia Otel Pendik

56 | Crowne Plaza Istanbul Asia Pendik
57 | Miracle Istanbul Asia Hotel Pendik
58 | Klassis Otel Silivri

59 | Eser Diamond Hotel Silivri

60 | Hilton Oteli Sisli

61 | The Ritz Carlton Sisli

62 | Movenpick Hotel Istanbul Sisli

63 | Grand Cevahir Hotel Sisli

64 | Ramada Plaza Istanbul Sisli

65 | Holiday Inn Istanbul Sisli Sisli

66 | Point Otel Barbaros Sisli

67 | Radisson Blu Hotel Istanbul-Sisli Sisli

68 | Biz Cevahir Otel Sisli

69 | Lasagrada Hotel Sisli

70 | Crowne Plaza istanbul Harbiye Sisli

71 | Istanbul Marriott Hotel Sisli Sisli

72 | Radisson Blu Hotel&Spa Istanbul-Tuzla Tuzla

71

Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan elde edinilen bilgiler dogrultusunda toplam

72 adet bes yi1ldizli otel igletmesi bulunmaktadir (Turizm Bakanligi, 2014).
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3.3. Veri Toplama Aracglarn

Arastirmada kisa anket formu, katilimci gozlem formu, agik ve kapali uglu
sorulardan olusan yari-yapilandirilmis miilakat yontemine uygun goriisme formu
(soru kagidi) kullanmilmistir. BOylece veri toplamada veri gesitlemesi yapilarak
arastirmanin giivenilirligi arttirilmaya ¢alisilmistir. Arastirmada kullanilan kisa anket
formu, katilimcilarin demografik ozellikleri ve otel isletmelerine iligkin sorulardan
olusmaktadir. Arastirmanin amacglarina uygun olarak hazirlanan anket formu {i¢
bolimden olusmaktadir. Ilk béliimde katilimecilarin  demografik  dzelliklerini
belirlemeye yonelik 6 adet soruya yer verilmistir. Ikinci boliimde ise otel isletmesi ve
sosyal medya ile ilgi ¢coktan se¢meli, siralama, siniflama Slgeginde gelistirilmis 11
adet soruya yer verilmistir. Ugiingii béliimde 5’ li likert Olcegi esas alinarak

hazirlanmis 21 ifadeye yer verilmistir.

Gozlem formundaki sorular, gorlisme formunda yer alan sorular1 destekleyici
nitelikte olup; ag¢ik uglu sorulardan olugsmaktadir. Goriisme formunda yer alan sorular
genelde alt gruplara gore ayrilmaktadir. Her bir alt gruptaki temel soru ek sondalari

da kapsamaktadir.

Calismada veri toplama araci olarak kullanilan anket, giivenilirlik analizine
tabi tutulmus ve Cronbach Alpha = 0,76 olarak gergeklesmistir. Giivenilirlik analizi
her hangi bir konuda 6rneklemi olusturan birimler {izerinde veri toplamak amaci ile
gerceklestirilen 6lgme aracini olusturan ifadelerin (yargi, dnerme, soru vb.) kendi
aralarinda tutarhilik gdsterip gostermedigini test etmek amaci ile kullanilir. Olgme
aracini olusturan ifadelerin birbiri ile tutarlilik gosterip gdstermedigi, aralarindaki
iliskinin Olgililmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Giivenilirlik katsayisi 0 ile 1 arasinda
degerler alir ve bu deger 1’e yaklastik¢a giivenilirlik artar (Ural ve Kilig 2011:286).
Bu baglamda arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anketin gilivenilir

oldugu sdylenebilir.
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3.4. Verilerin Toplanmasi

Uygulama calismalar1 bes yildizli otel isletmeleri yoneticilerinden alinan
randevular ile 2013 yilinin Nisan, Mayis ve Haziran aylarinda karsilikli gériisme
yoluyla yapilan anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Bu yontem, anketi yapan
kisi-anketor ile anket formunu dolduracak kisinin hicbir arag/aract kullanmadan
yapacagi karsilikli goriisme ile uygulanir. Bu yontemde anketor, denegin yaninda
oldugu i¢in anket formundaki anlagilmayan sorular hakkinda agiklayici bilgi verebilir
ve zaman planlamasi daha iyi yapilabilir. Bundan dolay arastirma i¢in gerek duyulan

veriler diger yontemlere gore daha az eksikle toplanabilir (Ural ve Kilig, 2011: 61).
3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada kisa anket sorularina alinan cevaplar frekans ve ylizde
dagilimlar1 verilerek analiz edilmistir. Katilimci1 gdzlemde otel isletmelerinde
goriismelerin yapildigi mekanlar ve 6zellikleri, genel atmosfer ve izlenimlere iligkin
veriler toplanmistir. Bu verilerin toplanmasi sirasinda elle tutulan notlardan ve ses
kay1t cihazindan yararlanilmistir. Goriisme formunda sistematik olarak siralanan agik
ve kapal1 uglu sorulara alinan cevaplar da yine bazen elle not edilerek bazen de ses-

kayit cihaziyla istemli olarak kaydedilmis ve betimsel analize tabi tutulmustur.

Arastirmada istatistiksel ¢oziimlemeler yapilmadan once Levene F testi
yapilmis, varyanslarin homojen olup olmadigi tespit edilerek parametrik testler
uygulanmistir. Iki bagimsiz grubun anlamlilik diizeylerinin tespitinde t-testi, Ikiden
fazla grubun ortalamalar1 karsilagtirillirken Varyans Analizi (ANOVA) ve Post Hoc
testlerinden Tukey testi kullanilmistir. Elde edilen veriler i¢in anlamlilik diizeyi
“0,05” olarak kabul edilmistir.
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BOLUM 4

BULGULAR ve YORUMLAR

Calismanin bu béliimiinde Istanbul’da faaliyet gdsteren bes yildizli otel
isletmelerinin yoneticilerine uygulanan otel isletmelerinin sosyal medya kullanma
nedenleri tizerine hazirlanan anket sorularindan ve goriismelerden elde edilen

verilerin analizi sonucunda ulasilan bulgulara yer verilmistir.

Otel isletmelerinin kullandig1 sosyal medya araglarinin Onceden tespit
edilmesi, arastirma yapilacak olan bes yildizli otel isletmelerinin hangi sosyal medya
ortamlarinda faaliyet gosterdikleri belirlenmis ve medya ortaminda bir diizenleme ve
sinirlama yapilma imkani saglamistir. Bunun sebebi olarak tiim otel igletmelerinin
sosyal medya sahipligi noktasinda Facebook ve Twitter’da ortaklik gdstermeleridir.
Asagidaki tablodan da anlagilacagi gibi Facebook ve Twitter sosyal medyay1

kullanan tiim otel isletmelerinin ortak noktasidir.

Tablo 4.1 incelendiginde otel isletmelerinin ortak noktasinin Facebook
hesabina sahip olduklar1 goriilmektedir. Otel isletmeleri tarafindan Facebook’tan
sonra en c¢ok kullanilan Twitter ve Youtube sosyal ag kanallar1 oldugu
goriilmektedir. Bunlarin yani otel isletmelerinin instagram, Google, Tripadvisor,
Pinterest, Foursquare ve LinkedIn gibi sosyal medya kanallarin1 kullandiklari

goriilmektedir.
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Tablo 4.1: Istanbul’da Faaliyet Gosteren Bes Yildizli Otel Isletmelerinde Kullanilan

Sosyal Medya Araglari

(<&} = =

. S 8 | = % § + D '§ %

Bes Yildizh Otel Isimleri 8 E |3 = % g % g S 7]

% § 3 é g 8 8 E E- )q:)n

] w | = [ > J =11 |0 |a |8
Radison Blu Hotel Istanbul Asia | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Double Tree By Hilton Avcilar Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Holiday Inn Istanbul Airport Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Wyndham Petek [stanbul Hotel Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var
Retaj Royal istanbul Var | Var | Var | Yok | Var | Yok | Yok | Var | Var | Var
Gorrion Hotel Istanbul Var | Var | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Cinar Oteli Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Sheraton Istanbul Atakdy Otel Var | Var | Yok | Var | Var | Yok | Yok | Var | Var | Var
Istanbul Polat Renaissance Otel | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Yok | Yok | Yok
Titanic Port Otel Var | Var | Var | Yok | Var | Yok | Yok | Var | Yok | Yok
Wow Istanbul Otel Var | Var | Yok | Yok | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Var
Titanic Business Europe Hotel Var | Var | Var | Yok | Var | Yok | Yok | Var | Yok | Yok
Dedeman Istanbul Oteli Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Yok | Var
Siirmeli Istanbul Oteli Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Conrad Oteli Var | Var | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Var | Yok | Yok
Ciragan Saray1 Oteli Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Var
Swissotel The Bosphorus Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
The Plaza Hotel Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Yok
Grand Hyatt Istanbul Var | Var | Var | Yok | Var | Yok | Var | Var | Yok | Var
Radisson Sas Bosphorus Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Yok | Var
Atik Pasa Four Seasons Var | Var | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Var | Yok | Yok
Ortakoy Princess Otel Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Le Meridien Istanbul Etiler Var | Var | Var | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Var | Var
Renaissance Bosphorus Hotel Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Yok
Shangrl-La Bophorus Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Var | Var
Limak Eurasia Luxury Hotel Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Var
Divan Istanbul Var | Var | Yok | Yok | Var | Var | Yok | Yok | Var | Var
Ceylan Inter-Continental Var | Var | Var | Yok | Var | Var | Yok | Yok | Var | Var
The Marmara Taksim Var | Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Point Otel Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Yok | Yok | Var
Cvk Hotels Resorts-Park Var | Var | Yok | Yok | Var | Var | Var | Yok | Yok | Var
Kaya Ramada Plaza Hotel Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Yok
Eser Otel Premium & Spa Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Hotel Artemis Marin Princess Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Yok
Legacy Ottoman Hotel Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok
Ramada Plaza Tekstilkent Var | Var | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Var | Var




76

Tablo 4.1: Devamu: Istanbul’da Faaliyet Gosteren Bes Yildizli Otel Isletmelerinde

Kullanilan Sosyal Medya Araglari

) — ©

. X @ c % § — .8 ?
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Wyndham Istanbul Old City Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Var | Yok
Akgiin Istanbul Oteli Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Yok
Barcelo Eresin Topkapi Oteli Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Yok | Var
Holiday Inn Istanbul City Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok
Doubletree By Hilton Old Town | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
The Green Park Hotel-Merter Var | Var | Var | Var | Var | Var | Yok | Var | Yok | Var
Hurry - Inn Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok
The Green Park Var | Var | Var | Var | Var | Var | Yok | Var | Yok | Var
Istanbul Marriott Hotel Asia Var | Var | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
By O Otell Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Wyndham Grand Kalamig Var | Var | Var | Yok | Var | Var | Var | Yok | Var | Var
Doubletree By Hilton Moda Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Silence Otel Istanbul Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Yok | Yok
Radisson Blu Conference Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Var | Var
Elite World Business Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Yok
Cevahir Hotel Istanbul Asia Var | Var | Yok | Var | Var | Yok | Var | Var | Yok | Var
Marma Oteli Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Yok | Yok
The Green Park Pendik Hotels Var | Var | Var | Var | Var | Var | Yok | Var | Yok | Var
Divan Istanbul Asia Otel Var | Var | Yok | Yok | Var | Var | Var | Yok | Var | Yok
Crowne Plaza Istanbul Asia Var | Var | Yok | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var | Yok
Miracle Istanbul Asia Hotel Var | Var | Yok | Yok | Var | Var | Var | Var | Yok | Yok
Klassis Otel Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Eser Diamond Hotel Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Hilton Oteli Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok
The Ritz Carlton Var | Var | Var | Yok | Var | Var | Var | Var | Yok | Var
Movenpick Hotel Istanbul Var | Var | Var | Yok | Var | Var | Var | Var | Yok | Var
Grand Cevahir Hotel Var | Var | Yok | Var | Var | Yok | Var | Var | Yok | Var
Ramada Plaza Istanbul Var | Var | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Var | Yok
Holiday Inn Istanbul Sisli Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok
Point Otel Barbaros Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Yok | Yok | Var
Radisson Blu Hotel -Sisli Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Yok | Yok
Biz Cevahir Otel Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok
Lasagrada Hotel Var | Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Var
Crowne Plaza Harbiye Var | Var | Yok | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var | Yok
Istanbul Marriott Hotel Sisli Var | Var | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Radisson Blu Hotel&Spa Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Var | Var
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4.1. Nicel Arastirmaya Iliskin Bulgular ve Yorumlar

Ankete katilan otel isletmesi yoneticilerinin demografik 6zelliklerine iliskin

analiz sonuglar1 asagidaki tablolarda frekans ve yiizde dagilimlari ayrintili olarak

verilmistir.

Tablo 4.2: Yoneticilerin Cinsiyete Gore Dagilimi (n:48)

Cinsiyet Say1 (n) Yiizde (%)
Kadin 27 56,2
Erkek 21 43,8
Toplam 48 100

Ankete katilan yoneticilerin cinsiyete gore dagilimma bakildiginda %

56,2’sinin erkek, % 43,8’inin kadin yoneticiden olustugu goriilmektedir.

Tablo 4.3: Yoneticilerin Yasa Gore Dagilimi (n:48)

Yas Say1 (n) Yiizde(%o)
20 ve alt1 -- --
21-30 18 37,5
31-40 15 31,3
41 ve Ustl 15 31,3
Toplam 48 100

Ankete katilan 48 yoneticinin yas dagilimlar tablo 4.3” te verilmistir. Tablo
incelendiginde katilimcilarin % 37,51 21-30 yas, % 31,3’ 31-40 yas ve % 31,3’ 41

ve Ustli yas aras1 olarak dagilim gostermistir.

Tablo 4.4: Yoneticilerin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi (n:48)

Medeni Durum Say1 (n) Yiizde (%)
Evli 32 66,7
Bekar 16 33,3
Toplam 48 100

Ankete katilan yoneticilerin  medeni durumlarina goére dagilimina

bakildiginda % 66,7 sinin evli % 33,3 iiniin ise bekar oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.5: Yoneticilerin Egitim Durumlarina Goére Dagilimi (n:48)

Egitim Durumu Say1 (n) Yiizde (%)
Lise -- --
On Lisans 3 6,3
Lisans 41 85,4
Y. Lisans/Doktora 4 8,3
Toplam 48 100,0

Ankete katilan  yoOneticilerin  e8itim durumuna gore dagilimlarina
bakildiginda, %85,4’liniin lisans, %8,3 linlin yiiksek lisans/doktora, % 6,3’{iniin 6n
lisans, mezunu oldugu goriilmektedir. Yas dagilimlariyla egitim seviyeleri
kiyaslandiginda iyi egitimli ve geng¢ bir kesimle anket c¢aligmasi yapildigi ortaya

cikmaktadir.

Tablo 4.6: Yoneticilerin Meslek Siirelerine Gore Dagilimi (n:48)

Meslek Siireleri Say1 (n) Yiizde (%)

1-5 y1l 9 18,8
6-10 y1l 21 43,8
11-15y1l 13 27,1
16 Y1l ve ustii 5 10,4
Toplam 48 100,0

Ankete katilan yoneticilerin meslek stirelerine gore dagilimina bakildiginda
% 43,8’inin 6-10 yil, % 27,1’inin 11-15 y11, % 18,8’inin 1-5 y1l, % 10,4 {iniin 16 y1l
ve lstii ¢alisma siirelerinin olduklar1 goriilmektedir. Tabloya goére ankete katilan

yoneticilerin deneyimli yoneticiler olduklarini sdyleyebiliriz.
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Tablo 4.7: Otel Isletmelerinin Faaliyet Siirelerine Gére Dagilimi1 (n:48)

Isletmenin Faaliyet Siiresi Say1 (n)  Yiizde (%)

1-5 Y1l 6 12,5
6-10 Yil 17 35,4
11-15 Y1l 18 37,5
16 Y1l ve Ustii 7 14,6
Toplam 48 100,0

Tablo 4.7 incelendiginde arastirma kapsamindaki otel isletmelerinin faaliyet
stirelerine gore dagiliminin % 37,5’inin 11-15 yil arasi, % 35,4 {iniin 6-10 yil arasi,
% 14,6’siin 16 yil ve istli, % 12,5’inin 1-5 yil aras1 faaliyet siiresi oldugu
goriilmektedir.

Tablo 4.8: Otel Isletmelerinin Sahiplik Durumu (n:48)

Sahiplik Durumu Say1 (n) Yiizde(%)

Uluslararas1 Zincir 19 39,6
Ulusal Zincir 14 29,1
Bagimsiz Sirket 15 31,3
Toplam 48 100

Arastirma kapsamindaki otel isletmelerinin 19’unun (%39,6) uluslararasi
zincir otel oldugu, 14’iintin (%29,1) ulusal zincir otel ve 15’inin (%31,3) bagimsiz
sirket olarak faaliyet gosterdigi tespit edilmistir.

Tablo 4.9: Otel isletmelerinin Sosyal Medya Kanallarmin Diger Pazarlama Araglari
Icindeki Yiizdesi

Pazarlama Yiizdesi  Sayi (n) Yiizde (%0)

%10’dan az 18 37,4
%11-20 15 31,3
%21-30 7 14,6
%31-40 5 10,4
%41 ve Usti 3 6,3
Toplam 48 100

Otel isletmelerinin sosyal medya kanallarimin diger pazarlama araglar
icindeki yiizdesini gosteren tablo incelendiginde 18’nin (%37,4) %10’dan az, 15’inin
(%31,3) %11-20 arasi, 7’sinin (%14,6) %31-40 arasi ve 3’iniin (%6,3) %41 ve

tizerinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.10: Otel isletmelerinin Sosyal Medya Kullanim Siireleri (n:48)

Sosyal Medya Kullanim Siiresi Sayi (n) Yiizde (%)

1-2 yil 24 50,0
3-4 yil 17 35,4
5-6 yil 7 14,6
7 yil ve iizeri --

Toplam 48 100

Tablo 4.10’a gore sosyal medya kullanim siirelerinde otel isletmelerinin
24’{inlin (%50) 1-2 y1l arasinda, 17’sinin 3-4 yil arasinda (35,4) ve 7’sinin 5-6 yil

(%14,6) arasinda sosyal medya kanallarini kullandiklar1 goriilmektedir.

Tablo 4.11: Otel Isletme Yoneticilerinin Sosyal Medya Kanallarmni Kullanim Siklig1

Sosyal Medya Kullamim Sikhigi Say1 (n)  Yiizde (%)

Hig - --
Hergiin 32 66,7
Haftada birkag giin 13 27,0
Ayda birkag giin 3 6,3
Toplam 48 100,0

Tablo incelendiginde otel isletmesi yoneticilerinin 32’sinin her giin, 13’iiniin
haftada birka¢ giin, 3’iiniin ise ayda birka¢ giin sosyal medyay: kullandiklari

goriilmektedir.

Tablo 4.12: Otel isletmesi Yoneticilerinin Sosyal Medyada Ortalama Zaman
Gegirme Siireleri (n:48)

Ortalama Zaman Say1 (n) Yiizde (%0)
1-2 saat 14 29,2
3-4 saat 18 37,5
5-6 saat 13 27,1
7 ve Uzeri 3 6,3
Toplam 48 100

Tablo 4.12 incelendiginde otel isletmesi yoneticilerinin 14’lniin giinde 1-2
saat, 18’inin giinde 3-4 saat, 13’{inilin giinde 5-6 saat ve 3’iiniin giinde 7 saat ve iizeri

sosyal medya ortaminda zaman gecirdikleri goriilmektedir.
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Tablo 4.13: Otel Isletmelerinin Sosyal Medya Kanallarinin Giincellemeleri (n:48)

Say1(n)  Yiizde (%0)

Giincelleme yapmiyoruz - -
Bilgi Islem Sorumlusu 15 31,3

Sosyal Medya Konusunda Egitimli Otel Personeli 16 33,3
Disardan Uzmanlar (Danigsmanlik Firmasi) 9 18,8
Diger 8 16,7
Toplam 48 100

Tablo 4.13 incelendiginde otel isletmelerinin kullandiklar1 sosyal medya
kanallarinin giincellenmesinde 16’sinin (%33,3) sosyal medya konusunda egitimli
personel, 15’inin (%31,3) bilgi islem sorumlusu, 9’unun (%18,8) disardan saglanan
uzmanlar ve 8’inin  (%16,7) diger sekillerde giincelleme islemlerini

gerceklestirdikleri goriilmektedir.

Tablo 4.14: Otel isletmelerinin Sosyal Medya Kanallarinda Yer Alan Kurumsal
Profillerindeki Bilgiler

Kurumsal Profillerindeki Bilgiler Sayi (n) Yiizde (%0)

Tletisim Bilgileri 48 100
Kurulus Tarihi 48 100
Kampanya ve Promosyonlar 48 100
Uriin Bilgileri 40 834
Ilgi Alanlari 23 48,0
Arkadas Sayisi 12 25,0
Fotograf ve Videolar 48 100
Diger 28 58,3

Otel isletmelerinin sosyal medya kanallarinda yer alan kurumsal profilindeki
bilgileri gosteren tablo 4.14 incelendiginde otel isletmelerinin tamaminin kurumsal
profillerinde iletisim bilgileri, kurulus tarihi, kampanya/promosyonlar ve fotograf ve
videolar hakkinda bilgilere yer verdikleri ve yine otel isletmelerinin sosyal medya
kanallarinda yer alan kurumsal profillerinde sirasiyla %83,4’liik oranla iiriin bilgileri,
%58,3’liik oranla diger, %48’lik oranla ilgi alanlar1 ve %25’lik oranla da arkadas

say1s1 bilgilerine yer verdikleri goriilmiistiir.
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Tablo 4.15: Otel isletmelerinin Sosyal Medya Kanallarinda Kurumsal Profillerindeki

En Sik Yaptig1 Paylasimlar

Yapilan Paylasimlar Sayi (n) Yiizde (%)
Profil Fotograflari ve Albiimler 48 100
Video 35 62,5
Arkadas Eklemeleri 13 27,1
Duvar Yazilari 6 12,5
Giincel Haber Linkleri 8 16,7
Diger 29 60,4

Otel isletmelerinin sosyal medya kanallarinda kurumsal profillerindeki en sik
yaptig1 paylasimlart gdsteren tablo incelendiginde tamaminin profil fotograflari ve
albiimleri, 35’inin (%62,5) video, 29’unun (60,4) diger, 13’iiniin (%27,1) arkadas
eklemeleri, 8’inin (16,7) giincel haber linkleri ve 6’sinin (%12,5) duvar yazilarinm
paylastiklar1 goriilmektedir.

Tablo 4.16: Otel isletmelerinde Kullanilan Sosyal Medya Araglari (n:72)

Sosyal Medya Sosyal Medya
Kullanom f % Kullanim f %
Siteleri Siteleri
Evet 71 99,3 Evet 68 944
Facebook Hayir 1 0,7 Twitter Hayir 4 56
Toplam 72 100 Toplam 72 100
Evet 28 38,9 Evet 12 16,7
YouTube Hayir 44 61,1 LinkedIn Hayir 60 83,3
Toplam 72 100 Toplam 72 100
Evet 30 41,7 Evet 22 30,6
Instagram Hay1r 42 58,3 Foursquare Hayir 50 69,4
Toplam 72 100 Toplam 72 100
Evet 29 40,3 Evet 24 334
Google+ Hayir 43 59,7 Pinterest Hayir 48 66,6
Toplam 72 100 Toplam 72 100
Evet 24 38,9 Evet 29 40,3
Tripadvisor Hay1r 48 61,1 Diger Sosyal Hayir 43 59,7
Toplam 72 100 Toplam 72 100

Tablo 4.16’ya gore otel isletmelerinin internet siteleri incelendiginde en
¢oktan en aza dogru hangi sosyal medya ortamlarini kullandiklarina bakildiginda
durum soyledir. Yiizde 99,3 lik oranla ile Facebook birinci sirada yer alirken
Facebook’u %99,3 ile Twitter, %41,7 ile Instagram, %40,3 ile Google ve diger
sosyal aglar, %38,9 ile YouTube ve Tripadvisor, %33,4 ile Pinterest, %30,6 ile

Foursquare ve %16,7 ile Linkedin izlemektedir.



Tablo 4.17: Ankete verilen cevaplarin Frekans Dagilimi
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SOSYAL MEDYA iLE KURDUGUMUZ o o o o o
A{iigtert ) zthr.unde otelimizin imajint | _ 1 21 _ _ 21 438 )26 sa2] 45
giiclendirmektedir
Otelimizin  miisterilerle  kurdugu  iletisimi | _ 1 21 1 21 |21 43825 521|445
artirmaktadir.
Tiiketicilerin otelimize baglhhigint artirmaktadur. -- -- 2 4,2 7 146 22 456 ) 17 3541 4,12
Uriiniimiiziin tavsiye diizeyini arttrmaktadir. - - 2 42 3 6,3 19 396 24 500 435
Urf'i‘nii‘miizﬁn Sarkindaligimi  attrmada  etkili 21 438 |19 396 3 6.3 2 42 3 63 | 189
degildir.
Hizmetlerimizi duyurmada etkili degildir 24 50,017 354( 5 104 ) -- - 2 42 1,72
Marka sadakati olusturmada etkili degildir 16 333] 22 45 8 16,7} -- - 2 42 1,95
Pazar payt olusturmada etkilidir. -- -- 2 4,2 5 10427 563[14 292] 410
Otelimizin bilinirligini artirmaktadur. -- -- 1 2,1 2 42 §17 354 ] 28 583] 450
Otelimizin kurum kiiltiiriinii yansitabilmektedir. -- -- - - 4 83 28 583§ 16 333] 425
KULLANDIGIMIZ SOSYAL MEDYA, f % f % f % f % f % | Ort.
Hevdef kitlelere  kisisel hizmet verme imkim | . B B 6 125|200 41722 458|433
saglamaktadr.
TV ve gazete reklamlarini daha az kullanmamiza 1 21 6 125| 7 14620 47|14 202 383
neden olmaktadur.
Ra!ctp otel isletmelerini izlemede rahathk 1 21 1 21 6 125|220 258)18 375|414
saglamaktadr.
Pazarlama maliyetlerini diigiirmektedir. -- -- 5 1041 9 18820 41, 7] 14 292] 3,89
Pazarlama ¢abalarint hizlandirmaktadir. - - 1 2,1 10 208 J19 396§ 18 375] 412
Pazarlama cabalarini kolaylastirmaktadur. - - 2 42 11 22915 31,3020 41,7] 4,10
Te afuttm kampanyalarimizi  takip  etmemizi | . 2 42 7 16|18 375021 438 420
saglamaktadir.
Bizi miisterilere daha yakin kilmaktadwr - - - - 4 8,3 17 354 ) 27 56,3 447
f % f % f % f % f % | Ort.
Miigterilerimizin sosyal medyadaki tutumlar
18 37516 33311 229] 3 63 | - -- 1,97
sundugumuz hizmetleri etkilemez.
Miisterilerimizin  bizimle iletisim  kurarken
oncelikle sosyal medyayr kullanmalarimi tercih | 10 208 § 15 313 |11 22911 229] 1 21 | 254
ederiz.
Miisterilerimiz sosyal medyada otelimizle ilgili | . 2 42 13 271017 354016 333) 397

yapilan yorumlardan etkilenmektedir.

Tablo 4.17 incelendiginde otel isletmesi yoneticilerin sosyal medya ile

kurdugu iletisim ile “miisteri zihninde otel imajint giiclendirdigi”,

kurulan iletisimi artirdigi” Ve

“otel

’

“miisteri ile

isletmelerinin  bilinirligini artirdigin’”
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ifadelerine verilen cevaplarin en yiiksek degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Otel
isletmelerinin Sosyal medya kanallar1 ile “zriin/hizmet tavsiyesini arttirmada etkili
oldugu”, “otelin kurum kiiltiiriinii yansittigi” ve otel isletmelerinin “Pazar payt
olusturmasinda etkili oldugu” ifadelerine verilen cevaplarinda yiiksek degerlere

sahip oldugu goriilmektedir.

Yoneticilerin isletmelerinde kullandigi sosyal medya kanallarinin “isletmeleri
miisterilere daha yakin kildig1”, “hedef kitlelere kisisel hizmet imkdni sagladigt”, ve
“Tamtim kampanyalarim takip etmeyi sagladigi” ifadelerine verdikleri cevaplarin
yiiksek degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Yine sirastyla “pazarlama ¢abalarin

hizlandirdig1 ve kolaylastirdigi” ve “rakip isletmeleri izlemede kolaylik sagladigi’

ifadelerine verilen cevaplarinda yiliksek degerlere sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.17°ye gore otel yoneticilerin ankete verdigi cevaplar sonucunda
“sosyal medya kanallarinda isletmeler adina yapilan yorumlardan Miisterilerin
etkilenmekte oldugu” ve “misterilerin sosyal medyadaki tutumlart sunulan

hizmetleri etkiledigi” goriilmektedir.

4.2. Sosyal Medya Kullanimu ile Yoneticilerin Demografik Degiskenlerine Gore

Bagimsiz Grup t ve Varyans Testi Analiz Sonuclar

Tablo 4.18: Sosyal Medya Kullanimina Verilen Puanlarinin Cinsiyet Degiskenine
Gore Farklilagip Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Grup t Testi

*p>.05
_ t Testi
Puan Gruplar N X SS Shx t sd p
Sosyal Medya Kadm 27 7833 7,05 1,35 974 46 345

Kullanimi Erkek 21 76,19 817 178

Tablo 4.18’de goriildiigii gibi, 6rneklemi olusturan yoneticilerin sosyal medya
kullanimi 6l¢egine verdikleri puanlarin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testi
sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak

anlamli bulunmamistir (t=-0,345; p>.05). Buna gore; ‘“Arastirmaya katilan
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yOneticilerin cinsiyetleri ile sosval medya kullanimi arasinda anlaml bir farklilik

vardir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.19: Sosyal Medya Kullanimina Verilen Puanlarinin Medeni Durum
Degiskenine Gore Farklilasip Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz
Grup t Testi * p> .05

_ t Testi
Puan Gruplar N X ss Shx t sd p
Sosyal Medya Evli 32 7800 768 1,35 780 46 435

Kullannomm  Bekér 16 76,18 7,38 1,84

Tablo 4.19°da goriildiigii gibi, 6rneklemi olusturan yoneticilerin sosyal medya
kullanimi 6l¢egine verdikleri puanlarin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi
sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak

anlamli bulunmamistir (t=-0,435; p>.05). Buna gore; ‘“Arastirmaya katilan

yoOneticilerin cinsiyetleri ile sosyal medya kullanimi arasinda anlamli bir farklilik

vardir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.20: Sosyal Medya Kullanim1 Olgeginin ile Yas Gruplari Degiskeni icin
Varyans Analizi * p>.05

Yas s Varyansin Kareler sd Kare f

Degiskenler Gruplan n kaynagl Toplam Ort. P

| 2130 18 76,44+197 Gruplararast 43,701 2 21,85
Sosyal Medya 51 ) 15 77204206 Gruplarici  2641,778 45 58,70
Kullanimi ..

41veUsti 15 7873:1,62  Toplam 2685479 47

372 ,691

Tablo 4.20’de goriildiigi gibi, 6rneklemi olusturan yoneticilerin sosyal medya
kullanimi1 OSlgegine (p=,691) verdikleri puanlarin yas gruplart degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan varyans
analizi (ANOVA) sonucunda istatistiksel olarak %5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir

farklilik tespit edilmemigstir. Buna gore; “Arastirmaya katilan ydneticilerin yas

gruplari ile sosyal medya kullanimi arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi

reddedilmistir.
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Tablo 4.21: Sosyal Medya Kullanim1 Olgeginin ile Egitim Diizeyleri Degiskeni igin
Varyans Analizi * p>.05

Egitim n s Varyansin  Kareler sd Kare f D

Degiskenler Diizeyleri kaynag Toplam ort.

Onlisans 3 72,6643,84 Gruplararasi 134,59 2 67,29
Lisans 41  77,81+£1,22  Gruplarigi 2550,88 45 56,68
Y.L./Doktora 4 81,50+1,32 Toplam 2685,47 47

Sosyal Medya 1,187 ,314

Kullanim

Tablo 4.21°de goriildiigii gibi, 6rneklemi olusturan yoneticilerin sosyal medya
kullanim1 6lgegine (p=,314) verdikleri puanlarin egitim diizeyi degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan varyans
analizi (ANOVA) sonucunda istatistiksel olarak %35 anlamlilik diizeyinde anlamli bir

farklilik tespit edilmemistir. Buna gore; “Arastirmaya katilan yoneticilerin egitim

diizeyleri ile sosyal medya kullanimi arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 4.22: Sosyal Medya Kullanim1 Olgeginin ile Meslek Siireleri Degiskeni igin
Varyans Analizi * p>.05

- Meslek = Varyansin  Kareler Kare
Degiskenler Siireleri n pr £ kaynagl Toplam sd Ort. f P

1-5 9 76,6642,47 Gruplararas1 487,419 3 162,47
6-10 21 75,95+1,85  Gruplarigi 2198,06 44 49,95

11-15 13 82,23+0,80 Toplam 2685,47 47
16veUsti 5 72,20+3,27

Sosyal Medya 3,252 ,031

Kullanimi

Tablo 4.22°de goriildiigi gibi, 6rneklemi olusturan yoneticilerin sosyal medya
kullanimi 6lgegine (p=,031) verdikleri puanlarin meslek siireleri degiskenine goére
anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan varyans
analizi (ANOVA) sonucunda istatistiksel olarak %35 anlamlilik diizeyinde anlamli bir

farklilik tespit edilmistir. Buna gore; “Arastirmaya katilan ydneticilerin meslek

stireleri ile sosyal medya kullanimi arasinda anlamlh bir farklilik vardir” hipotezi
kabul edilmistir. Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigin1 gosteren ¢oklu
karsilastirma testi (Tukey testi) sonuglarina gore 11-15 yil aras1 meslek stiresi grubu
ile diger meslek stireleri gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik gosterdigi tespit

edilmistir.
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4.3. Nitel Arastirmaya Iliskin Bulgular ve Yorumlar

Gortismeler 28/04/2013 ve 21/06/2013 tarihleri arasinda gergeklesmistir.
Yapilan goriismeler otel yoneticilerinin c¢alisma ofislerinde gergeklestirilmistir.
Gortsmeler ¢esitli igsel ve digsal etkiler (yoneticilerin is yogunluklari, bolgede
gerceklesmekte olan eylemler) sebebiyle kisa siireli kesintilere ugramistir.
Yoneticilerden Onceden alinmis olan randevularin bir kismi bu sebeplerle iptal
edilmis veya ertelenmistir. Goriisiilen yoneticilerden pek ¢ogu goriismelerin samimi
bir ortamda ge¢gmesini saglamistir. Goriismelere baslamadan 6nce yoneticilerden izin
alinarak goriismeler ses kayit cihazi yardimiyla kayit edilmistir. Ankette yer alan
sorulara verilen cevaplar betimsel analize tabi tutularak otel isletmelerin sosyal

medya kullanim nedenleri tespit edilmis ve asagida basliklar halinde yorumlanmastir.

Sosyal Medya Kanallarinda Karsilasilan Olumsuzluklar ve Otel Isletmesi
Faaliyetleri Uzerindeki Etkileri: Otel yoneticilerine gore sosyal medya alanlarinda
yapilan olumsuz yorumlarin ¢ogu, rakip isletmeler tarafindan yapilan ve gercegi
yansitmayan elestirilerden olugmaktadir. Bu durum otel faaliyetlerine olan talebin
azalmasina, miisteri sayisinda gozle goriiliir diislislerin yasanmasina buna paralel

olarak satiglarin diigmesine neden olmaktadir.

Sosyal Medya Faaliyetlerinin Yiiriitiilmesinde Bilisim Destegi ve Istihdam: Otel
isletmelerinin  bir kismi sosyal medya faaliyetlerini yiiriitmek i¢in medya
ajanslarindan faydalandiklarini, bir kisim otel ise bu faaliyetleri otel biinyesinde
calisgan personelleri araciligiyla yiriittiiklerini ifade etmislerdir. Biitiin otel
yoneticileri bu is i¢in personel gorevlendirdiklerini belirterek bir kisim otel yoneticisi
personelde aradiklari Ozellikler arasinda uzmanlik belgesi, tecriibbe ve egitimi
siralarken, bir kisim yonetici ise bunlara ek olarak kisilerin referanslarinin giivenilir

olmas1 gerektigini vurgulamislardir.

Sosyal Medya Kanallarimin Amaglara Ulasma Basarisi: Otel yoneticilerinin bir
kismi sosyal medya mercilerinin isletme amaclarini yerine getirmekte etkili oldugunu
belirtmistir. Kullanilan sosyal medya kanallarinin iicretsiz olmasi, ayn1 anda bir¢cok

kisiye ulasabilme imkaninin olmasi, otel isletmeleri i¢in bir avantaj saglamaktadir.
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Sosyal medya kanali kullanmanin hedef kitlelere ulasmay1 kolaylastirmasi ve
reklam maliyetini disiirmesi otel yoneticileri tarafindan avantaj olarak
gorilmektedir. Diger taraftan yoneticilerce yapilan elestiriler de dezavantaj olarak
belirtilmektedir. Yoneticilerden bir tanesi, “Sosyal medya platformlarinda agilmis
olan sahte hesaplar ile begeni ve takipgi sayisinin yiikseltilmesi, otel hakkinda
olumsuz ve yanlig bilgilerin verilmesi, dolandiricilik faaliyetlerinin yaganmasina
sebep olmaktadir” sozleriyle sosyal medyanin dezavantajli yonlerinden birine dikkat

¢ekmektedir.

Sosyal Medya Kullanim Amaglart ve Nedenleri: Tablo 4.23’e gore bes yildizli otel
isletmelerinin sosyal medyay: birinci dncelikli kullanim amaci “Miisteri liskilerini
Gelistirmek™ (%43,8), ikinci oncelikli amag¢ “Reklam” (%37,5), tg¢iincii 6ncelikli

amag olarak ise “Yeni miisterilere ulasmak™ (%39,6) oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.23: Otel Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanim Amaglar1 ve Nedenleri

1.sira 2.s1ra 3.sira
DEGISKENLER
f % f % f %
Yeni miisterilere ulasmak 2 42 3 6,3 19 396
Sosyal Rakip isletmeleri takip 3 6,3 8 16,7 2 4,2
Medya Mevecut satis1 artirmak 17 354 5 104 6 125
Kullanim Miisteri Iliskileri gelistirme 21 438 12 250 3 6,3
Amaglart g ~ -~ 18 375 7 146
Satis 6ncesi destek 5 104 2 4?2 11 229
Teknolojik gelismelerin zorlayict etkisi 22 459 9 18,8 2 42
Sosyal Rekabet politikalart 6 125 3 63 17 354
Medya , S
Hizmet kalitesini arttirmak 14 29,2 20 41,7 3 6,3
Kullanim
Miisteri talepleri 3 6,3 7 146 12 250
Nedenleri
Yeni miisteri bulma 3 6,3 9 188 14 29,2

Tablo 4.23°de goriildiigli gibi, Otel isletmelerinin sosyal medya kanallarin
kullanim nedenleri olarak birinci 6ncelikli nedeni (%45,9) “Teknolojik gelismelerin

zorlayict etkisi”, ikinci Oncelikli kullaniom nedeni “Hizmet kalitesini arttirmak”
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(%41,7) ve son ilgilincii oncelikli sirada ise “Rekabet Politikalart” (%35,4)

gelmektedir.

Kullanilan Sosyal Medya Kanallar: ve Tercih Nedenleri: Goriisme sonucunda otel
isletmelerinin sosyal medya profillerinde kampanya ve promosyonlar, iletisim
bilgileri ve iirlin bilgilerini oncelikli olarak paylastiklar1 bunun yaninda fotograf ve
videolar, kurulug tarihi ve son olarak ilgi alanlar ile ilgili bilgileri de paylastiklari
gorilmistiir. Otel isletmelerinin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya kanallarinin
Facebook ve Twitter isimli sosyal ag siteleridir. Bunun yaninda kurumsal olarak
Linkedin, Youtube, Google Plus, Foursquare ve Instagram gibi sosyal aglar1 da
kullandiklarim1  belirtmektedirler. Katilimcilar arasinda ii¢ yonetici  “yabanci
miisterilerimizin yogunlugundan dolayr booking.com ve Trip Advisor isimli yabanci
kaynakli sosyal aglar takip ediyoruz” seklinde agiklamalarda bulunmuslardir. Bes
yildizl1 otel yoneticileri sosyal medya kanallarini tercih sebepleri olarak; kullanim
maliyetin diisiik olmasi, kullanict sayisinin fazla olmasi, halka etkisi ile daha ¢ok
kisiye ulasabilmelerinde etkili bir ara¢c olmast ve teknolojik gelismeleri
siralamaktadir. Bu konuda yoneticilerden birisi: “Miisteri portfoyiine uygun yeni
trtin - olusturmada etkili olan sosyal paylasim kanallart sayesinde hem
miisterilerimizi hem de rakip isletmeleri takip edebilmekteyiz” ifadesini kullanarak

sosyal medyanin ne kadar onemli oldugundan bahsetmistir.

Yoneticilerin Sosyal Medya Hakkindaki Genel Goriisleri: Otel isletmeleri
tiiketicilerin sosyal mecralardaki konusmalarini izleyerek Tiriin ve hizmetlerini
gbzden gecirme firsati yakaladiklarini, sosyal medya kanallarindaki profillerinden
iriin ve hizmetleri ile ilgili bilgilerini paylastiklarini, bundan dolayr sosyal medya
kanallarmin tim otel igletmeleri tarafindan kullanilmasi gerektigine inandiklarini
belirtmektedirler. Otel yoneticileri sunduklart hizmet ve iriinlere yonelik olumlu
veya olumsuz geri bildirimleri sosyal medya araciligiyla elde ettiklerini
vurgulamiglardir. Bu geri bildirimlerin yeni miisterilerin satin alma davraniglari
tizerinde etkisi oldugunu ve bu nedenlerden dolay1 sosyal medya profillerini siirekli
olarak giincellediklerini ve her sorunu dnce sanal platformda ¢ozmeye basladiklarim
ortaya koymaktadirlar. Yoneticiler sosyal medya profillerinde yer alan bilgilerin

isletmenin sanal mecradaki yiizleri olduguna inanmaktadirlar. Bu Yyoneticiler
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profillerinin tamamen gergek bilgilerle isletmenin kimligini yansitmasi gerektigini
diistinmektedirler. Sosyal medyanin miisteri sayisinda artis sagladigi da yine otel

isletmeleri yoneticileri tarafindan belirtilmektedir.

Sosyal Medyada Kurumsal Profil Diizenleme: Otel isletmesi yoneticileri oncelikli
olarak adres ve iletisim bilgilerinin, paylastiklari resim ve videolarin gercekleri
yansitmasina 0zen gostermektedirler. Ayrica yoneticilerin ¢ogunlugu gilincelleme
islemlerinin zamaninda yapilmasma dikkat ettiklerini de belirtmislerdir. Sosyal
medya kanallarinda yapilan giincellemeler ile otel isletmeleri kendilerini kurumsal
olarak ifade edebildiklerini, gorsel kaliteye dikkat ettiklerini ve yapimcilar tarafindan
hazirlanmis  olan tanitim filmlerini kurumsal profillerine eklediklerinden

bahsetmislerdir.
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BOLUM 5

SONUC ve ONERILER

Sosyal medya, turistik tiiketicilerin yogunlukla kullandiklar1 araglar olarak
onem kazanmaktadir ve turistik tliketicilerin sosyal medya araglarin1 kullanim diizeyi
ile bu araclardan etkilenme diizeyleri arasinda paralellik vardir. Bu noktada, otel
isletmelerinin sosyal medya ortaminda var olmasi pazarlama faaliyetleri adina son

derece 6nemli olacaktir.

Tiiketicilerin sosyal medya araglarinda iirlin/hizmetler ile ilgili arastirma
yaptig1 goz oniinde bulundurularak, otel igletmelerinin {iriin ve hizmetleri ile ilgili

tanitic1 bilgileri sosyal medya kanallarinda paylagmalidirlar.

Sosyal medya toplum nezdinde ahlaki ve toplumsal degerleri tahrip ettigi
yoniiyle elestirilebilmektedir. Isletmelerin sosyal medya igerik ve uygulamalarinda,
toplumsal yapinin genelini kusatacak yaklasimlar sergilemesinde fayda

gorilmektedir.

Yapilan bu c¢alismada, bes yildizli otel isletmelerinin sosyal medya
kullanimlarina iliskin genel bir degerlendirme yapilarak, bes yildizli otel
isletmelerinin hangi sosyal medya kanallarini, neden tercih ettikleri ve bu kanallar1
nasil kullandiklari, sosyal medya hakkinda genelde ne diislindiikleri belirlenmeye

calisilmistir.

Aragtirma kapsamindaki otel isletmelerinin 19’unun uluslararasi zincir otel
oldugu, 14’liniin ulusal zincir otel oldugu 15’inin ise bagimsiz sirket olarak faaliyet
gosterdigi ve bu otel isletmelerinin 24’iiniin 1-2 yi1l arasinda, 17’sinin 3-4 yi1l arasinda
ve 7’sinin 5-6 yil arasinda sosyal medya kanallarmi kullandiklar1 sonucuna

ulasilmustir.
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Otel isletmesi yoneticilerinin 32’sinin her giin, 13’iliniin haftada birka¢ giin,
3’lniin ise ayda birkag giin sosyal medyay1 kullandiklar1 ve bunlardan 14’{iniin
giinde 1-2saat, 18’inin giinde 3-4 saat, 13’iinlin glinde 5-6 saat ve 3’iinilin glinde 7

saat ve lizeri sosyal medya ortaminda zaman gegirdikleri goriilmektedir.

Sosyal medyayr kullanan otel isletmelerinin  kurumsal profilleri
incelendiginde otel isletmelerinin tamaminin kurumsal profillerinde iletisim bilgileri,
kurulus tarihi, kampanya/promosyonlar ve fotograf ve videolar hakkinda bilgilere yer
verdikleri ve yine otel igletmelerinin sosyal medya kanallarinda yer alan kurumsal
profillerinde sirasiyla %83,4’liikk oranla {irtin bilgileri, %58,3’liilk oranla diger,
%48’1ik oranla ilgi alanlar1 ve %?25’lik oranla da arkadas sayisi bilgilerine yer

verdikleri gorlilmiistiir.

Otel isletmelerinin sosyal medya kanallarinda en sik yaptiklari paylagimlara
bakildiginda ise tamaminin profil fotograflar1 ve albiimleri, 35’inin video, 29’unun
diger, 13’linlin arkadas eklemeleri, 8’inin gilincel haber linkleri ve 6’sinin duvar

yazilarini paylastiklar1 goriilmiistiir.

Otel isletmelerinin siteleri incelendiginde en ¢oktan en aza dogru hangi sosyal
ortamlar1 kullandiklarina bakildiginda durum so6yledir. Birinci sirada %99,3’lik
oranla ile facebook yer almaktadir. Facebook’u %94,7 ile Twitter, %41,7 ile
instagram, %40,3 ile Google, %38,9 ile YouTube ve Tripadvisor, %334 ile
Pinterest, %30,6 ile Foursquare ve %16,7 ile LinkedIn izledigi tespit edilmistir.

Yoneticilerin cinsiyet ve medeni durumlar1 ile sosyal medya kullanimi
arasindaki farkliliklar tespit etmek amaciyla t- testi analizi yapilmistir. T-testi analizi
sonuglarma gore; yoneticilerin cinsiyet ve medeni durumlart ile sosyal medya
kullanim1 diizeyi arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Yoneticilerin yas,
egitim seviyesi ve meslek siireleri ile sosyal medya kullanimi arasindaki farkliliklar
tespit etmek amaciyla varyans analizi yapilmigtir. Varyans analizi sonuglarina gore;
yOneticilerin yas ve egitim seviyesi ile sosyal medya kullanimi diizeyi arasinda
anlamlt bir farklilik bulunamamistir. Arastirmaya katilan yoneticilerin meslek
stireleri ile sosyal medya kullanimi arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Yine

arastirmaya katilan yolcularin yas, egitim diizeyi, meslekleri, aylik gelirleri ve ucakla
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seyahat siklig1 degiskenleri ile bilgilendirme faktorii arasinda anlamli bir farklilik

tespit edilmistir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuglar, otel isletmelerinde sosyal medya
kullanim diizeyinin giderek arttigin1 gostermektedir. Calismada, ortaya konan 5
hipotez cesitli analizlerle test edilmistir. Asagida tablo 5.24° de bu hipotezlerin

sonuclar1 yer almaktadir.

Tablo 5.24: Hipotezlerin Sonuglari

HIiPOTEZLER Kabul Edilmistir | Reddedilmistir

Arastirmaya katilan yoneticilerin cinsiyetleri ile v
Sosyal medya kullanimi diizeyi arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Aragtirmaya katilan yoneticilerin yaslar1 ile v
Sosyal medya kullanimi diizeyi arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Arastirmaya katilan yoneticilerin medeni v
durumlar ile Sosyal medya kullanimi diizeyi
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Arastirmaya katilan yoneticilerin egitim diizeyi ile v
Sosyal medya kullanimi diizeyi arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

Arastirmaya katilan yoneticilerin meslek siireleri
ile Sosyal medya kullanimi diizeyi arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Ulkemizde sosyal medyayr basarili bir sekilde kullanan otel isletmeleri
genellikle sosyal medya platformlarindan facebook, twitter ve youtube gibi paylasim
sitelerini diger sosyal medya platformlarina oranla daha fazla kullandiklar

goriilmektedir.

Bes yildizli otel isletmelerinin sosyal medya kanallarim1 kullanma nedeni
teknolojik gelismelerin zorlayici etkisidir. Bunu rekabet politikalar1 ve hizmet
kalitesini arttirma istegi izlemektedir. Otel isletmelerinin miisteri taleplerini
karsilamak i¢in de sosyal medya kanallarindan yararlandiklar1 goriilmektedir. Yeni
miisteri bulmak ve genis kitlelere ulagarak miisteri portfoylinlii genisletmek otel

isletmelerini sosyal medya kullanimina iten nedenler arasindadir.
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Konaklama sektoriinde sosyal medya kullanimiyla ilgili her gegen giin farkl
ornekler eklenmektedir. Bu uygulamalar1 gerceklestiren otel isletmeleri sunulan
kisisel hizmetlerinin sosyal medya ile nasil kolay bir sekilde yapilabildigini, avantaj
ve dezavantajlarinin neler oldugunu farkina varmaktadirlar. Konaklama isletmeleri
bu tarz uygulamalar ile degisik iletisim kanallarini tercih eden konuklarini onlar ile
ayni platformlarda benzer dili konusarak memnun etmekle kalmamakta, sosyal
medya araglarini etkili birer miisteri iliskileri yonetim araci olarak da kullanmaktadir.
Bu sayede konuklar edindikleri tatmin edici kisisel deneyimlerini sosyal medya

kanallar1 ile paylagsmakta ve igletmelerinin gizli “marka avukati”, “reklamcis1” ve

“sozcilisii” konumuna gelmektedirler.

Otel isletmeleri sunduklar1 hizmet ve iiriinlere yonelik olumlu veya olumsuz
geri bildirimlerin ¢ogunu sosyal medya araciligiyla elde etmektedirler. Otel isletmesi
yoneticilerine gore geri bildirimlerin yeni misterilerin satin alma davraniglari
lizerinde etkisi bulunmaktadir. Isletmeler bu nedenlerden dolay1 sosyal medya
profillerini siirekli olarak giincellemekte ve her sorunu Once sanal platformda
cozmeye calismaktadirlar. Sosyal medya otel miisterilerinin miisteri sayisinda artis

saglamaktadir.

Sosyal medyanin iilkemizdeki pek ¢ok sektdr tarafindan bir iletisim araci
olarak giiciiniin hissedilmesiyle birlikte, isletmelerin sosyal medyaya 6nem verdikleri
ve bu ortamlarda aktif olarak yer alma istegi tasidiklari goriilmektedir. Bu noktada
sosyal medyanin giiciiniin Istanbul'daki Otel isletmeleri tarafindan da farkinda

olundugu ve sosyal medya araglarini aktif olarak kullandiklar1 goriiliir.

Arastirmanin sonuglari bir biitlin olarak degerlendirildiginde sosyal paylasim
sitelerini kullanan turizm tiiketicilerinin bu sayede turizm isletmeleri hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olduklar1 ve daha fazla se¢me sansina kolayca ulastiklar
gorilmektedir. Bunun yaninda turizm tiiketicisinin karar verme asamasinda sosyal
medya ortamlarindan edinilen bilgilerin ve paylasilan deneyimlerin olumlu katkilar

sagladig1 goriilmektedir.
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Oneriler

Sosyal medya, turistik tiiketicilerin yogunlukla kullandiklar1 araglar olarak
onem kazanmaktadir ve turistik tiiketicilerin sosyal medya araglarini kullanim diizeyi
ile bu araclardan etkilenme diizeyleri arasinda paralellik vardir. Bu noktada, otel
isletmelerinin sosyal medya ortaminda var olmasi pazarlama faaliyetleri adina son

derece Onemli olacaktir.

Tiiketicilerin sosyal medya araglarinda triin/hizmetler ile ilgili arastirma
yaptig1 goz Oniinde bulundurularak, otel isletmelerinin iirtin ve hizmetleri ile ilgili

tanitic1 bilgileri sosyal medya kanallarinda paylagmalidirlar.

Arastirmanin bulgu ve sonuglarma dayanarak otel isletmelerinin sosyal
medya ortamlarinda daha aktif sekilde yer almalari hem mevcut hem de potansiyel
miisterileri ile olan iliskilerini arttirmada etkili olabilecegi sOylenebilir ve otel
isletmelerine sosyal medya pazarlama faaliyetlerine daha fazla 6nem vermeleri

Onerilebilir.

Bu arastirma sadece Istanbul’da faaliyet gdsteren bes yildizli otel
isletmelerine uygulanmistir. Bu arastirmada elde edilen veriler otel isletmesi
yoneticilerinin verdikleri cevaplarla sinirlidir. Otel isletmesi yoneticilerinden bazilar
kurumsal gizlilikten dolayi, bazilar ise arastirma siiresinin yogun bir i sezonunda

olmasindan dolay1 calismaya katilmak istememislerdir.
Calismaya iligkin su onerilerde bulunulabilir:

e Otel isletmelerinin hizla gelisen teknoloji ile siirekli biiyiiyen sosyal medyay1
etkin bir sekilde kullanmasi uzun donemli rekabet avantaji elde etmek
acgisindan 6nemlidir,

e Sosyal medya konusunda otel isletmelerinin daha etkin kullanabilmeleri i¢in
ve profesyonel bir ekip kurarak iiriin satis ve reklamlarini arttirabilirler. Bu
kanallara uygun personel istihdam etmek/yetistirmek veya profesyonel bir dig

kaynakla is birliginde bulunmalar isletmelerine katki saglayacaktir,
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e Otel isletmeleri sosyal medyada 6zellikle Twitter ve Facebook gibi sosyal ag
sitelerinde gelistirebilecekleri uygulamalar sayesinde daha kolay ve aktif bir
sekilde pazarlama ve satis kanali olarak kullanabilirler.

e Sosyal medya konusunda isletme biinyesinde bir alt yap1 olusturulmali ve bu
konu igin oOzel yatirnmlar yapilabilir. Yapilacak bu yatirnmlarin otel
isletmelerine katki saglayacagi diistiniilmektedir.

e Otel Isletmelerinin sosyal medya konusunda tereddiitle yaklastiklar
konulardan en oOnemlilerinden biri olusturulan sahte hesaplar ile asilsiz
yorumlar ve yanlis bilgilendirmelerdir. Gerekli alt yap1 diizenlemeleri ile bu

konularda yasal yaptirimlar uygulanabilir.

Bu ¢alisma Istanbul’da faaliyet gosteren bes yildizli (48 Adet) otel isletmesi
yOneticilerinin goriis ve tutumlar1 ile sinirlidir. Calisma otel isletmelerinde sosyal
medya kullanim diizeylerine iliskin 6nemli ipuclar1 vermektedir. Daha sonraki
arastirmalarda otel yoneticilerinin goriisleri farkli veri toplama yOntemleri
kullanilarak, konunun degisik boyutlarina iliskin nitel arastirmalarda yapilabilir.

Yapilan bu ¢aligmalarda benzer otel isletmelerine iliskin ciddi ipuglar1 verebilir.

Arastirmacilar bundan sonraki c¢aligsmalarinda dort yildizli ya da farkli otel
isletmelerini de arastirma kapsamina alarak karsilastirmali olarak inceleyebilirler.
Arastirma evreni genisletilerek daha farkli sonuglar elde edilebilir. Sosyal medya ile
ilgili yazilan bilimsel makale ve tezler konunun yoneticiler tarafindan anlasilmasin
saglayarak, otel isletmelerinde sosyal medya kullanim oranini arttirmasi

muhtemeldir.
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Ek 1. Miilakat Sorulari

Sosyal medya kanallarinda karsilastigimz olumsuzluklar nelerdir? Ornekler

vererek ayrintili olarak aciklar misiniz?

Otel isletmesi faaliyetleri iizerindeki etkileri nelerdir? Ornekler vererek ayritil

olarak aciklar misimiz?

Sosyal medya faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde bilisim destegi aliyor musunuz?

Sosyal medya kanallarinin isletme amaclarina ulasma basaris1 ne diizeydedir?

Ornekler vererek aciklar misimiz?

Isletmenizin sosyal medya kurumsal profilinin diizenlemelerini kim

yapmaktadir?

Sosyal medya kullanim amagclarimiz nelerdir? Avantaj ve dezavantajlar1 var

midir?

Hangi sosyal medya kanallarini kullamiyorsunuz ve tercih nedenleriniz nelerdir?

Kullamyorsaniz nasil kullandigimizi1 6rnekler vererek aciklar misiniz?

Sosyal medya hakkindaki genel goriisleriniz nelerdir? Kisaca 6zetler misiniz?
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Ek 2: ANKET FORMU

SAYIN «.evvveeeernnnnnnnns OTEL iSLETMESi YONETICISi,

Bu anket calismasi, Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm ve Otel Isletmecili§i Anabilim Dalinda
yapilmakta olan “Otel Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanma Nedenleri: Istanbul’daki 5 Yildizlh Otellerde Bir Arastirma”
konulu bir Yiiksek Lisans Tezinde veri kaynag: olarak kullanilmak {izere hazirlanmistir. Bu amagla asagida hazirlanan anket
calismasindaki sorulara alinacak cevaplarin otel isletmelerinin sosyal medyayr kullanma nedenleri hakkindaki literatiir igin
6nemli veri kaynagi olacagina inanilmaktadir. Bilimsel ve akademik amagla hazirlanan bu anket sorularina vereceginiz cevaplar
gizli tutulacak ve tiglincii sahislarla paylasilmayacaktir. Anket sorularmma vereceginiz samimi cevaplar akademik diinyaya ¢ok
ciddi katkilar saglayacaktir. Gostereceginiz ilgiye tesekkiir eder, ¢aligmalarinizda basarilar dileriz.
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1.Boliim: Demografik Ozelliklere Iliskin Sorular
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() Erkek |()21-30 ( ) Bekir () Lise (' )6-10 y1l ( )6-10 yil

() 31-40 ( ) Dul/Ayrt  |( )On Lisans ( )11-15yu ( )11-15yu

( ) 4dveiistii | )Bosannug | ) Lisans ( )16 yd iizeri ( )16 yil ve iizeri

( )Yiik.Lisans-Doktora

2. Béliim: Otel Islemesine Iliskin Sorular

S8. Otelinizin sahiplik durumu nedir?
( ) Uluslararas: zincir () Ulusalzincir () Bagimsiz sirket () Aile isletmesi ( ) Diger ...(Liitfen Belirtiniz)

S9-Pazarlama calismalarinizda sosyal medya araglarini kullaniyor musunuz?
(Cevabiniz evet ise cevaplamaya devam ediniz hayir ise 3. Boliimden cevaplamaya devam ediniz)
( )Evet ( JHayr

S10. Hangi sosyal medya arag¢larim kullaniyorsunuz?
() Facebook () Twitter () Youtube () Linkedin ( ) Google+ ( )Frienfeed ( ) Blogger
( ) Myspace () Foursquare ( ) Diger.............. () Highiri

S11. Ne kadar siireden beri isletmeniz sosyal medyay1 kullaniyorsunuz?
()X-2wl ()34l ()57l () 7-ylvedaha fazla

S12: Eger birden fazla sosyal medya da profiliniz varsa en fazla hangisinde zaman harciyorsunuz?

() Facebook () Twitter () Youtube () Linkedin () Google+ () Frienfeed ()
Blogger

( ) Myspace () Foursquare ( ) Diger..................

S13: Sosyal medya kanallarim hangi sikhikla kullaniyorsunuz?
() Hi¢ () Hergiin () Haftada birkag giin () Ayda birkag giin () Ayda birkag hafta

S14: Sosyal medyada ortalama ka¢ saat zaman harciyorsunuz?
()1-2 ()34saat ()5-6saat ( )7saatveiizeri

S15. Kullandidimz Sosyal Medya kanallarimin, diger pazarlama araclan icindeki yiizdesi nedir? (gazete,
dergi, tv, fuar, merkezi rezervasyon sistemi vb)
()% 10danaz ( )%11-20 ( )%21-30 ( ) %31-40 ( ) %41 ve daha fazla
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S16. Sosyal medya araclarimzdaki giincellemeleri kim yapiyor?
( ) Giincelleme yapmiyoruz

( ) Bilgi Islem Sorumlusu

( ) Sosyal medya konusunda egitimli otel personeli

( ) Disaridan uzmanlar ( Danigmalik Firmasi vb. )

() Diger (liitfen belirtiniz) ... ... ...... .. ccccce oo e ..

S17: Sosyal medya kanallarini en ¢ok hangi amaclarla kullaniyorsunuz?

(i1 iiciinii belirtiniz. flgili secenegin 6niine 1,2,3 yaziniz)

() Yeni miisterilere ulasmak

() Rakip isletmeleri takip etmek

() Mevcut satislart artirmak

() Miisteri iligkilerini gelistirmek

() Reklam

( ) Diger, (liitfen belirtiniz)... ......... ...

S18: Sosyal medyada yer alan kurumsal Profilinizde hangi bilgileri paylasiyorsunuz? (Birden

fazla belirtilebilir)
( ) fletisim Bilgileri ( ) Kurulus Tarihi ~ ( )Kampanya ve Promosyonlar () Uriin bilgileri
( ) Ilgi Alanlar ( ) Arkadag Sayisi () Fotografve Videolar

S19: Sosyal medya kanallarinda isletmeniz ile ilgili en sik neleri paylasiyorsunuz? (Birden fazla

belirtilebilir)
( ) Profil fotograflar: ve albiimler () Video ( ) Arkadas eklemeleri
( )Duvar yazilari ( ) Giincel haber linkleri ( ) Diger......belirtiniz
3. Boliim
(1) Kesinlikle katilmiyorum g
(2) Katilmiyorum S
(3) Kismen Katiliyorum o § § S| E | oE
(4) Katilyyorum ™ § § % g ~ g
(5) Kesinlikle Katiliyorum =g HR- 2| E2
¢3 15/5/ 8¢5
Sosyal medya ile kurulan iletisim, < | x| E
S
1 Miisteri zihninde otelimizin imajin giiclendirmektedir 1 213 4 5
2 Otelimizin miisterilerle kurdugu iletisimi artirmaktadur. 1 2| 3 4 5
3 Miisterilerin otelimize baghlhigini artirmaktadur. 1 213 4 5
4 Uriiniimiiziin tavsiye diizeyini arttrmaktadur. 1 213 1] 4 5
5 Uriiniimiiziin farkindahgm attirmada etkili degildir. 1 213 4 5
6 Hizmetlerimizi duyurmada etkili degildir 1 213 4 5
7 Marka sadakati olusturmada etkili degildir 1 213 4 5
8 Pazar payt olusturmada etkilidir. 1 213 4 5
9 Otelimizin bilinirligini artirmaktadur. 1 23] 4 5
10 | Otelimizin kurum kiiltiiriinii ve felsefesini yansitabilmektedir. 1 213 4 5
Kullanilan sosyal medya,
11 | Hedef kitlelere kisisel hizmet verme imkdanm saglamaktadir. 1 213 4 5
12 | TV ve gazete reklamlarini daha az kullanmamiza neden olmaktadr. 1 213 4 5
13 | Rakip otel isletmelerini izlemede rahathk saglamaktadir. 1 2131 4 5
14 | Pazarlama maliyetlerini diigiirmektedir. 1 213 4 5
15 | Pazarlama ¢abalarint hizlandirmaktadr. 1 213 4 5
16 | Pazarlama ¢abalarint kolaylasirmaktadwr. 1 2| 3 4 5
17 | Tamitim kampanyalarimizi takip etmemizi saglamaktadir. 1 213 4 5
18 | Bizi miigsterilere daha yakin kilmaktadir 1 21 3] 4 5
19 | Miisterilerimizin sosyal medyadaki tutumlari sundugumuz hizmetleri etkilemez,. 1 213 4 5
20 | Miisterilerimizin bizimle iletisim kurarken oncelikle sosyal medyayt kullanmalarini tercih ederiz. 1 2 3 4 5
21 | Miisterilerimiz sosyal medyada otelimizle ilgili yapilan yorumlardan etkilenmektedir. 1 213 4 5
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T.C.
ISTANBUL VALILIGI
il Kiiltiir ve Turizm Madarliga

1 Temmat 2083

ILGILI OTEL ISLETMESINE,

Sayin Yetkili.

Ditzee Universitesi, Turizm ve Otel Isletmeciligi Ana Bilim Dalanda “Ore! fsletmelerinin
Sosyal Medya Kuilanma Nedenleri: Istanbul'da ki 5 Yldizli Otellercle Bir Aragtirma” konulu
yiksek lisans tezi haairlamakta olan Mustafa Bas'a. voOritmekte oldugu ¢alismada,
imkanlarinsz Sl¢usiinde destek olunmass memnuniyet verici olacakur.

Bilgilerinizi rica ederim,

Prof. Dr. Ahmet Emre BILGILI
il Misdir V.

Istanbul | Kiiltir ve Turizm Madariogt
Istiklal Cad. Attas Pasajy NO: 131 Telefon: (0212) 528 68 24 Faks: (0212)528 68 20

E-posta: iktm33@kulturturizm. gov.tr Web: www.istanbalkuslturturizm gov.tr
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Ek 4: Arastirma Izni

o (TN % T.C.
=% pOZCE ONIVERSITESI
h SOSYAL BILIMLER ENSTITCSO MODURLOGO
- Ut Kakee barves:
SAYI :54562891-302.10.01-286 240062013
KONU : Mustafa BAS
ILGILI MAKAMA

Adi Soyadh :© Mustafa BAS
Anabilim Dal : Turizm ve Otel Igletmeciligi
Bilim Daly : Turizm ve Otel Igletmeciligi
Numaras) g
Baba adh © Yasar
Dogum Yeri : Samsun
Dogum Tarihi :
Ofretim Durumu~ : Tez Asamas:

Yukanda agik kimligi yazmli Ogrencinin Enstitimiiz Yilksek Lisans Ogrencisi
oldugunu tasdik ederiz.

“Otel Igletmelerinin Sosyal Medya Kullanma Nedenleri: Istanbul'daki Bes Yildizh
Otellerde Bir Aragurma” adh tez cabgmas: ile ilgili Ofrencimizin yapaca@n anket
uygulamalannda yardimer olunmasi hususunda;

Bu belge ilgilinin istegi izerine verilmigtir,
Bilgilerinizi ve gereini arz / rica ederim.
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OZGECMIS

12 Aralik 1984 tarihinde Samsun’da diinyaya geldi. Ilkokulu Necati Bey
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Y. Okulu Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik boliimiinii kazanarak egitimine burada
devam etti. Lisans 0Ogrenimi boyunca sosyal aktiviteler, projeler ve kuliip
faaliyetleriyle ilgilendi. 2011 yilinda Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Turizm ve Otel Isletmeciligi Ana Bilim Dali’nda yiiksek lisans 6grenimine basladu.

Lisans 6grenimi boyunca cesitli firmalarda calisan Mustafa BAS, Diizce
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Dali’nda yiiksek lisans 6grenimine devam etmektedir.
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