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(074
Giintimiiziin gelisen teknolojileri, sosyal medya olarak adlandwilan, insanlar
agisindan iletisim konusunda benzersiz bir platform olusmasini saglamigstir.
Ulkemizde ve diinyada sosyal paylasim sitelerinin kullamim oram son derece
yiiksektir ve bu oran biiyiik bir hizla artmaktadir. Turizm alaninda da sosyal medya
platformlarinda, turizm tiketicileri arasinda gerceklesen bilgi degisimini anlamak,
olduk¢a onem tasimaktadir. Birbirlerinden farkl islev ve ozellikte bir¢ok sosyal
medya platformu mevcuttur. Bu sosyal paylasim aglar tiiketicilerin tatil tercihinde
son derece onemli bir aractir. Sosyal medya ile hizli, kolay ve diisiik bir maliyetle
turizm tiiketicilerine ulasmayr miimkiin kilmaktadir. Tiiketicilerin seyahat ve
konaklama tercihinde sosyal medyadan etkilendikleri goriilmektedir. Ozellikle
gengler tarafindan ¢ok fazla ilgi géren sosyal paylasim siteleri, bireylerin tatil tercihi
vaparken faydalandigi ilk kaynaklardan biri konumundadir. Bu ¢alismanmin amaci,
tiiketicilerin seyahat ve konaklama tercihinde sosyal paylasim sitelerinin kullanimini
ve etkilerini degerlendirmektir.
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ABSTRACT
Modern day technologies ensured a platform called as social media in terms of
communication anymore. The rate of using social media is very high in our country
and world and this rate is increasing by day by. It is very important to understand
changing of information between tourism consumers. There are a lot of social media
platforms different from each other. This social media networks are important tools
for vacation preferences of consumers. Social media makes possible to reach
consumers fast, easy and with low cost. In vacation and accommodation preferences
of consumers, it can be seen effects of social media. Social media draws attention by
young people. It is first source used by consumers for searching vacation. This work
aims to evaluate effects and using of social media in vacation and accommodation
preferences.
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GIRIS

2.0 teknolojisinin gelisimi ile birlikte internet, kullanicilar icin aktif bir
platform konumuna gelmistir. Web 2.0 teknolojisinin getirdigi kullanici
kolayligi ve iletisim hiziyla saglanan es zamanli bilgi paylasimi sosyal
medyanin olusumunu saglamistir. Giin gegtik¢e daha da 6nem kazanmakta olan
sosyal medya, bircok farkli mecray1 igerisinde bulundurmaktadir (Atadil,
2011:1). Internet denildiginde kisilerin aklma sosyal paylasim siteleri
gelmektedir. Ciinkii bir¢ok kisi interneti ¢ogu zaman yalnizca sosyal paylasim
sitelerine bakmak amaci ile kullanmaktadir. Ayrica sosyal medya kullanicilari,
sosyal medya ortamlarinda arkadaslhiklar kurmakta, tartisma ortamlari
olusturmakta, oyunlar oynamakta, arkadaglarinin dogum giinlerini buradan
ogrenmekte, video paylasip, fotograflara yorum yapmaktadir. Sosyal medyanin
giicii her gecen giin artmaktadir. Kurum ve kuruluslar kendi markalariin
tanitimini, iiriin ve hizmet pazarlamasim1 saglamak igin sosyal paylasim
sitelerinde aktif olarak yer almaya baslamiglardir. Sosyal paylasim siteleri
sayesinde tiiketiciler ve sirketler arasinda ki iletisim de artmistir. Yapilan
aragtirmalarda, tiiketicilerin seyahat ve konaklama tercihinde, sosyal paylagim
sitelerinin etkili oldugu goriilmektedir. Bireyler sosyal medya sayesinde tatil
oncesinde; turizm isletmeleri ve turistik triinler hakkinda fotograflara,
videolara, yorumlara ve gesitli bilgilere ulagabilmektedir. Ayrica tatil sonrasi
deneyimlerini bu platformlarda paylasabilmektedirler (Erol ve Hassan, 2014:
805). Artik turistik faaliyetlere katilacak kisiler, seyahat tecriibelerini,
seyahatleri sirasinda cektikleri fotograflari, videolari, seyahatleri igin yaptiklari
yorumlar1 sosyal paylasim sitelerinde birbirleriyle paylasmaktadirlar. Turizm
tiikketicileri paylasilan tecriibe ve bilgilere biiyiik bir ilgi gostermektedirler. Bu
tecriibe ve bilgiler, ¢ogu turizm tiiketicisinin seyahat kararlarini vermesinde
onemli karar mercileri durumundadir (Atadil, 2011: 2).

Gliniimiizde misteri yapis1 degismistir. Bu sebeple pazarlamada yeni
teknikler gelistirilmesi zorunlu hale gelmistir. Sosyal medyanin gelisimi,
insanlarin birgok aligkanligini degistirmekle kalmamis aligveris aliskanligini da
degistirmistir. Insanlar artik satin almadan dnce satin almay1 planladiklart iriin
ya da hizmet hakkinda, daha once iiriinii veya hizmeti kullanan kullanicilarin
yorumlarini arastirmakta, riini’hizmeti kullandiktan sonra da yorumlarini
sosyal aglar aracilifiyla paylagmaktadir. Bu durumdan da anlasildig {izere artik
hedef kitle, iirlinlin tasarlanmasindan piyasaya sunulmasina kadar her asamada
aktif bir sekilde rol oynamaktadir (Summak ve Ari, 2015:69).
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1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya giiniimiizde toplum yasaminin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmis bulunmaktadir. Bireylerin oncelikli olarak Facebook ve Twitter olmak
iizere cesitli sosyal medya uygulamalarini kullandiklarina, bu uygulamalarla
mutlu olduklarina, hiiziinlendiklerine hatta pazarlama, politika gibi baz1
konularda sistemleri degistirebilecek eylemlere gectiklerine sahit olmaktayiz.
Sosyal medyanin bilgisayar bilgisi ¢cok fazla olmayan insanlarin bile, hemen her
yastan kisinin temel ilgi alanlar igerisinde yer aldig1 goriilmektedir. “We Are
Social” kurumu tarafindan hazirlanan, Internet ve Mobil Kullanin Istatistikleri
2015 raporuna gore, Tiirkiye genelinde 37,7 milyon aktif internet kullanicisi, 40
milyon aktif sosyal medya hesabi bulunmaktadir. Tiirkiye’deki internet
kullanicilar1 giin icerisinde ortalama 4 saat 37 dakikayi internette, 2 saat 51
dakikayr mobil internette ve 2 saat 56 dakikayr ise sosyal medyada
gecirmektedir (Dijital Ajanslar, 2015).

Sosyal medya; bloglar, sohbet odalari, tiiketiciler arasi e-posta, iiriin ve
hizmet degerlendirme web siteleri, sosyal paylasim siteleri, forumlar1 kapsayan
oldukca genis kapsamli olan ve c¢ift tarafli etkilesime dayanan bir agdir
(Eryilmaz ve Zengin, 2014: 45). Bir bagka tamima gore ise sosyal medya;
“Birbirlerini {irtinler, markalar, hizmetler, kisilikler ve konular hakkinda
egitmeye niyetlenen tiiketicilerin yarattig1, baslattig1, yaydigi ve kullandig1 yeni
ve gelismekte olan online bilgi kaynaklar1” (Blackshaw ve Nazzaro, 2004: 3)
olarak agiklanmaktadir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte sosyal medyay1
kullananlarin sayist giin gectikce hizla artmaktadir. Yasam igerisinde ve
akademik literatiir *de “Sosyal Medya” terimi yerine “sosyal ag”, “sosyal web”,
“sosyal paylasim siteleri” terimleri de fazlaca kullanilmaktadir. Bu konuda
tamamin1 ele alacak bir anlam iceren sosyal medya teriminin kullanilmasi1 daha
dogru olacaktir (Sayimer, 2008: 123).

Sosyal medya sitelerinin, kullanicilarin ¢evrimi¢i profiller veya
kendilerine ait web siteleri olusturmalarina yonelik olan ve kullanicilarin
¢evrimigi bir sosyal ag olusturmalarma izin veren siteler oldugu sdylenebilir.
Sosyal medya ortamlarinda igerikler profesyoneller tarafindan degil, kullanicilar
tarafindan olusturulmaktadir. Giinlimiizde insanlarin vazgegilmezi olan sosyal
medya ¢ok hizli bir biiyiime gostermektedir. Sosyal aglar (Facebook, MySpace
v.b.), fotograf paylagim siteleri (Instagram v.b.), c¢evrimici topluluklar ve
mikroblog araglart (Twitter v.b.), haber saglayicilar tarafindan olusturulan
siteler (NetVibes ve Google Reader), video yilikleme ve paylasim siteleri
(YouTube v.b.), is agi siteleri (Linkedln), kisilerin katkida bulunabildigi bilgi
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amagli siteler (Wikipedia), sanal diinyalar (Second Life), ticari amagh
topluluklar (eBay, Amazon.com), kullanima agik yazilim siteleri (Mozilla’s
spreadfirefox.com), tiiketici goriislerinin yapildig1 siteler (TripAdvisor) gibi
siteler sosyal medya ortamina 6rnek olarak gosterilebilir (Erol ve Hassan, 2014:
805). Sosyal medya araglar1 giinlimiizde en fazla kullanilan yeni medya araci
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun sebebi sosyal medyanin tiiketicilere ve
firmalara biiyiik kolayliklar saglamasidir. Firmalara, Urettigi bir lirlinii ya da
hizmeti tiiketiciye sunarken zaman avantaji ve kolay ulagim saglamaktadir.
Tiiketicilere ise o {iriin ya da hizmet hakkinda aninda bilgi edinilmesini ve
triinii gecmiste kullanan tiiketicilerin yapmis olduklar1 yorumlar1 gorebilme
olanagi sunmaktadir. Glinlimiizde sosyal medya, seyahat eden bireylerin turizm
deneyimlerinin sosyal medya platformlar1 tyeleri tarafindan birbirilerine
aktarilarak paylasildigi yerlerden biri olma Ozelligine sahiptir. Tiiketiciler,
ziyaretgilerin paylastiklar1 deneyimlerden olusan igerikleri, daha giivenilir ve
daha dogru bulmaktadirlar (Aymankuy vd., 2013: 379). Sosyal medyay1
kullanmaya baslayan firmalarin sosyal ag paylasimlarinin devamliligi oldukca
onemlidir. Bir siire sik paylagimlar da bulunan firma bir siire sonra
paylasimlarina ara vererek aktif olarak site icerisinde goriilmedigi zaman bu
durum firmaya faydadan ¢ok zarar getirmektedir. Firmalarin bu duruma dikkat
etmesi gerekmektedir.

Sosyal paylasim siteleri, kullanicilarin; sinirhi bir sistem igerisinde disart
acik veya kismen acik bir profil hazirlamalarina, mevcut sistemde diger
kullanicilarin profillerini goriintiileme, kendilerinin veya sistem icerisindeki
farkli kullanicilarin paylasimlarimi takip etmelerine olanak saglayan internet
tabanli servisler seklinde tanimlanmaktadir (Sosyal Medya Tiirkiye, 2010).
Bireyler arasinda baglanti, iligkilerin yapist ve amaci sitelere gore degisiklik
gostermektedir. Sosyal aglarin biiylik bir ¢ogunlugu kullaniciya e-posta,
mesajlagma, video, resim ve dosya paylasimi gibi birgok hizmet sunmaktadir.
Sosyal paylasim sitelerinin birgogu iicretsizdir.

Facebook, en ¢ok kullanicisi bulunan sosyal paylasim mecrasi haline
gelmektedir. Facebook, kullanicilarinin kendilerini rahatca ifade edebilmesine,
farkli insanlar tanimasina ve merak ya da ilgi duyduklar1 grup veya gruplar ile
ilgili bilgiler edinmelerine olanak saglamaktadir (Olgun, 2014: 17). Facebook,
kisilerin aileleri, arkadaslar1 ve meslek gruplari ile iletisim kurmalarini
saglamasi disinda markalar iginde 6nemli bir reklam ve pazarlama mecrasi
olarak kullanilmaktadir. Turizm isletmeleri Facebook sitesinde yer alarak diinya
genelinde genis kitlelere sayfalarindan veya agmis olduklar1 gruplar araciligr ile
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ulagarak reklam ve tanitim yapabilmektedirler. LinkedIn, liyelerine is ortaklig
kurma, personel saglama ya da miisteri bulma hizmeti sunmaktadir. Video ve
fotograflar hafizalarda yer edinebilmeleri ve farkindalik olusturmaya katki
sunmalar1 noktasinda olduk¢a Onemlidir. Video paylasimi konusunda en
popiiler olan sosyal medya aract YouTube iken, fotograf paylasiminda en
popiiler olanlar1 Flicker ve Instagram’ dir (Yilmazdogan, 2013: 45). Twitter,
2006 yilinda ilk olusturuldugunda sirket i¢i mesajlasma ve iletisim igerisinde
olmak i¢in kullanilmaktadir (Olgun, 2014: 18). Twitter, bireylerin haberlere,
yorumlara ve glincel olaylara gercek zamanli olarak ulagmasimi saglayan,
tiyelerin takipgileri ile iletisim kurarak bilgi paylagimi yapabildigi en bilinen
mikroblog sitelerinden birisidir (Yilmazdogan, 2013:36). Twitter’t bireyler
disinda kurum ve kuruluslarda hedef kitleleriyle iletisim saglamak ig¢in
kullanmaya baslamiglardir. Pazarlama agisindan sosyal medya ortamlarinda
bulunmak avantajli bir segenek olarak goriilmektedir.

2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Gilinlimiizde insanlarin bir {iriin ya da hizmet satin almak istediklerinde
aligveris i¢in genellikle ilk ziyaret ettikleri yerlerden biri internet olmaktadir.
Tiim pazar gesitlerinde, potansiyel miisteriler iiriin ya da hizmeti satin almadan
oncelikle arastirmalarini internet iizerinden yapmaktadirlar. Kullanicilarinin
internetten yaptiklart satin almanin artmasi sonucunda internet gelirlerinde
artisa sebep oldugu goriilmektedir.

Sosyal medyanin meydana gelmesi ile kamu ve 6zel sektdr basta olmak
tizere birgok isletmenin amaci bu mecraya yatirim yapmak olmustur. Sosyal
medya sayesinde misteriler ve firmalar arasindaki iletisim daha hizli ve kolay
bir sekilde gerceklesmektedir. Sosyal medya pazarlamasi firmalara, marka
bilinirligini arttirmak, iriinlerini tanitmak, hedef kitle ile etkin bir iletisim
saglamak ve sosyal aglar aracilifi ile rakiplerin neler yapabildigini takip
edilebilme olanagin1 sunmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, marka
farkindaligi saglamak, tiiketici diislincelerini belirlemek, 6zel mesajlar
paylagsmak, miisteri veri tabani olusturarak gelistirmek, tiiketicilerde marka
giivenilirligini olusturmak ve marka imajim gelistirmek amaciyla kullanilan bir
ara¢ seklinde tanimlanabilmektedir (Bayram, 2012: 60).

Sosyal medya pazarlamasi, “Bireylerin elektronik sosyal kanallar ile web
sitelerini, triinlerini ve hizmetlerini tanitmaya ve geleneksel reklamcilik
kanallar1 ile 6nceden miimkiin olamayacak kadar genis kitlelerle iletisim ve
etkilesim kurmasina izin veren siirectir” seklinde tanimlanmaktadir (Weinberg,
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2009: 3). Sosyal medya pazarlamasi, firmalarin pazarlama ugraglarini sosyal
medya kanallar1 yardimi ile gergeklestirme siirecidir. Sosyal medya kanallari ile
gerceklestirilen pazarlama calismalari, sanal baglantilar araciligr ile cok genis
topluluklara ulasabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglardaki
paylasimlan ile birbirleri {izerinde etkiye sahip olan kisileri ve sosyal medya
kanallarini, isletmenin gereksinimleri ve hedefleri dogrultusunda kullanabilme
teknigidir (Y1lmazdogan, 2013: 21-22).

Sosyal medya pazarlama uzmanlari, sosyal medya kullanicilarinin iiriin
ya da hizmet hakkindaki diislindiiklerini 6grenerek tiiketiciyi tanima olanagi
bulmaktadir. Tanima isleminden sonra kendileri igin hazirladiklar tiiketici
pazarina iretmeyi planladiklari iiriin ya da hizmeti tiiketicilerin yapisina ve
beklentilerine gore sunmaktadir. Bu sayede tiiketicinin {iriin ya da hizmetten
sosyal paylasim platformlarinda konugmasi amaglanmaktadir (Aslan, 2011: 41).

Sosyal medya pazarlamasinda, pazarlanan mal veya hizmet i¢in 6nceden
belirlenmis 6rnek gruplarin  degil, ger¢ek tiiketicilerin  diisiinceleri
ogrenilmektedir. Gergeklestirilen caligmalar asil tiiketicilerin diiglinceleri ile
sekil kazanmaktadir. Sosyal medyada gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin
sonuclarinin 6l¢limlenebilmesi miimkiindiir. Bir baglantinin tiklanma sayist,
sayfanin veya reklamin goriintiilenme sayis1 gibi bilgiler 6grenilebilmektedir.
Cevrimigi satig yapan ve bunu pazarlama faaliyetleri ile biitiinlestirerek yiiriiten
kuruluslar satis rakamlar1 bakimindan da daha net sonuglar elde edebilmektedir
(Yiicel, 2013: 1647).

3. SOSYAL MEDYANIN TURIZMDEKIi YERIi

Gilinlimiizde turizm isletmeleri i¢in internet ve sosyal medya kullanimi,
bilgi arama ve iletisimin en etkili araglarindan biri haline gelmistir (Kheiri ve
Nasihatkon, 2015: 5). Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
1980’lerden bu yana turizmde biiyiik degisimlere sebep olmaktadir. internet,
turizm ile ilgili bilginin ulastirilma bigimini ve Kkisilerin seyahatlerini
programlama ve tiikketim bi¢imini bastan olusturmustur (Buhalis ve Law, 2008:
611). Turizm, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki yenilikleri yakindan takip eden
sektorlerin igerisinde yer almaktadir. Turist ¢ekmekte olan iilkeler ve iilke
tanitimindan sorumlu ulusal ve yerel turizm Orgiitleri, diinya turizm pazarinda
rekabetin giderek arttigi, pazardaki turistik bolge ve {irlin sayisinin fazlalastigi,
ulusal ve yerel capta pazar paylarmin devamliliginin korunmasi igin bilgi
iletisim teknolojilerden ve 6zellikle sosyal medyadan faydalanilmasi gerektigini
gormektedirler. Her agidan daha bilgili, istek ve talepleri daha yogun olacagi
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tahmin edilen gelecegin tiiketicileri, tilketim sekilleri, yagsam bigimleri, davranig
sekilleri, ulusal ve wuluslararast turizm stratejisini programlayan ve
gerceklestirenler tarafindan yakindan takip edilmelidir (Sar1 ve Kozak, 2005:
361).

Giin gectikge artmakta olan turizm tiiketicileri, seyahat deneyimlerini,
fotograflar1 ve videolar1 sosyal paylasim platformlarinda aileleri, arkadaslari,
turizm firmalart ve yabancilar ile g¢esitli sosyal medya platformlarinda
paylagmaktadirlar. Turizm tiiketicilerin yaptiklart bu paylasimlar sosyal
paylasim sitelerinin  popiilerligini  arttirmakta ve potansiyel turizm
tiketicilerinde seyahat etme arzusunun ve merakinin artmasimi saglamaktadir.
Sosyal medya turizm tiiketicisinin seyahat etme planini belirlemeden 6nce bilgi
edinmesini, seyahat sirasinda mobil uygulamalar ile deneyimlerini sosyal
medya platformlarinda paylasabilmesini ve seyahat sonrasi tecriibelerini, duygu
ve diislincelerini ifade etmelerini saglamaktadir (Atadil, 2011: 33).

Sosyal medyada aktif olarak bulunan turizm isletmeleri taninirliklarini
artirmakta, {irlin ve hizmetlerinin reklamlarini yapabilmekte, satis ¢alismalari ile
kampanyalarini duyurabilmekte ve pazarlama oranlarini artirabilmektedirler.
Otel igletmeleri, bu tarz uygulamalar ile farkl iletisim kanallarimi tercih eden
konuklarini, memnun ederek, sosyal medya araglarimi etkili birer miisteri
iligkileri yonetimi olarak da kullanmaktadirlar. Turistlerin olumlu kisisel
deneyimlerini sosyal medya platformlarinda paylasmasi ile turizm bolgelerinin
ve isletmelerinin reklamlarin1 yapmakta, kismen satis ve pazarlama elemani
konumuna gelmektedir (Eryillmaz ve Zengin, 2014: 45).

Teknolojide yasanan gelismeler, internet erisimi ve mobil teknolojilerin
kullanimindaki artig, her sektére oldugu gibi turizm sektdriine de yeni firsatlar
sunmaktadir. Pazarlama ve tanitim faaliyetlerinde internet sitelerinin, mobil
uygulamalarin ve sosyal medyanin roliiniin giderek arttig1 goriillmektedir. Daha
sik ve daha kisa tatil yapan, seyahat edecegi yerler ile ilgili dnceden bilgi sahibi
olabilen, teknolojiye yatkin yeni turistlerin oraninin giin gectikce arttig1 turizm
sektoriinde modern ve farkli yaklasimlar bir gerekliliktir (Bayram, 2012: 59).

4. LITERATUR TARAMASI

Atadil (2011), “Otel Isletmelerinde Sosyal Medya Pazarlamasi: Turizm
Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine Iliskin Algilari Uzerine Bir Alan
Caligmas1” adli yiiksek lisans tezinde sosyal paylasim sitelerinin, turizm
tiketicilerinin turistik trlini algilama sekli ve turizm tiiketicilerinin otel
isletmelerine karsi tutumlarim1 degerlendirmektedir. Arastirmanin sonucunda
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tiiketiciler sosyal paylasim sitelerini kullanarak otel isletmeleri hakkinda bilgi
sahibi olduklar1 goriilmektedir. Sosyal paylasim sitelerinden saglanan bu bilgi
ve fikirlerin ise turizm tiiketicilerinin seyahat programlamasi yaparken
konaklayacagi otel igletmesinin belirlenmesini etkiledigi goriilmektedir. Huang
(2012) “Social Media As A New Play In A Marketing Channel Strategy:
Evidence From Taiwan Travel Agencies’ Blogs” adli makale’sinde, seyahat
bloglarim gelistirmek, tirlinlerini veya hizmetlerini ve stratejik performanslarim
arttirmak i¢in bir pazarlama kanali olarak sosyal medyanin seyahat acenteleri
tarafindan kullanimini arastirmigtir. Etkili ve yenilik¢i yaklagimlar saglamak ve
yiiksek kar elde etmek i¢in olusturulan sosyal medya pazarlama kanali stratejisi
kullanilmas1 gerektigi sonucuna ulagsmustir. Sari ve Kozak (2005), “Turizm
Isletmelerinde ~ Dogrudan  Pazarlama  Cabalari  Kapsaminda  Bilgi
Teknolojilerinin ~ Kullanimi1” adli  ¢aligmasinda bilgi teknolojilerindeki
gelismelerden turizm ve seyahat endiistrisinde nasil faydalanildigi konusunda
degerlendirme yapmak ve seyahat ile konaklama isletmeleri arasinda internet
kullanimi konusunda bir degisimin varligin1 ya da yoklugunu belirlemek i¢in
calismay1 gerceklestirmiglerdir. Arastirmanin sonucunda ise konaklama
isletmelerinin internet sitelerinden bolgedeki seyahat isletmelerine kiyasla daha
cok yararlandiklar1 sonucuna ulagsmistir. Eryilmaz ve Zengin (2014), “Butik
Otel Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanimima Y6nelik Bir inceleme: Facebook
Ornegi” adli galismasim, butik otellerin Facebook profillerinin incelenmesi,
degerlendirilmesi ve eksikliklerinin belirlenmesi amaci ile gergeklestirmistir.
Arastirma sonucunda butik otellerin agirlikli sekilde Facebook da yer aldiklart
fakat bu sayfalarin yiiriitiilmesinde uzmanlardan yararlanmadiklari, Facebook
izerinden c¢evrimicgi rezervasyon olanagi saglayan isletme sayisinin az oldugu
sonucu bulunmustur. Hudson ve Thal (2013), “The Impact of Social Media on
the Consumer Decision Process: Implications for Tourism Marketing” adli
makalesinde, sosyal medyanin turizm tiiketicilerine ve turizm pazarlamasina
olan etkilerini arastirmaktir. Sosyal medya tiiketicilerinin duygusal ve
davranigsal tepkilerini anlamak Oniimiizdeki yillarda pazarlama iletisimini
artirarak ve Onemli avantajlar saglayacagi sonucuna ulasmistir. Kheiri ve
Nasihatkon (2015), “Evaluating the Effects of Social Media usage on Tourist's
Behavior based on Different Phases of Travel Process” adli makalesinde i¢
farkli asamada seyahat siirecinde sosyal medyanin 6nemini (ziyaret Oncesi,
sitede, ziyaret sonrasi) ve katilimcilarin seyahat davranisina sosyal medyanin
etkisi aragtirmistir. Sosyal medyanin en ¢ok ziyaret oncesinde, en az ziyaret
sonrasinda kullanildigr ve agirlikli olarak turistlerin, sosyal medyay1 zor
durumlarda yardim almak, deneyimlerini paylagmak gibi farkli sekillerde
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kullandiklarint sonucuna ulagmislardir. Giileg, Emin (2016), “Kullanim ve
doyumlar yaklasiminin sosyal medya kullanim niyeti ve turistik deneyim
iizerindeki etkisinin belirlenmesi” adli tez ¢calismasinda sosyal medya aglarinin
turistik deneyimleri dizayn edebilmesi iizerine bir ¢alisma yapmistir. Sosyal
medya ve sosyal medya araglarinin 6zellikleri, kapsami ve 6nemi ele alinmstir.
Arastirmada bir anket calismast uygulanmis ve sosyal medya kullanim
niyetlerinin yasadiklar1 turistik deneyimleri {izerinde nasil bir etki biraktigi
ortaya koyulmustur. Aydm Biilent (2016), “Sosyal Medyada Restoran imajt:
Tripadvisor Ornegi” adli calismasinda, bilgisayar ve internet tabanl teknolojik
gelismelerin hizla artmakta oldugunu belirtmistir. Bu degisimlerin kullanic ve
isletmeler i¢in c¢esitli olumlu olumsuz yonlerinin bulundugunu belirmektedir.
Teknolojik degisimin, kullanicilar1 daha aktif hale getirmekte oldugunu,
isletmelerin bilgilerini de agik hale getirdigini vurgulamaktadir. Bilgi artik
kullanicilar tarafindan iretilip ayn1 zamanda tiiketilir hale gelmistir. Miisteriler
tarafindan paylasilan olumlu veya olumsuz bilgiler, potansiyel miisteriler i¢in
birer bilgi kaynagi olusturmaktadir. Bu kaynagin, insanlarin zihninde isletmeye
yonelik bir imaj olusturdugu tespit edilmistir.
5. SEYAHAT VE KONAKLAMA TERCIHI ACISINDAN

SOSYAL PAYLASIM SITELERININ KULLANIMI UZERINE BiR
UYGULAMA

Besinci boliim, arastirma ile ilgili kapsamli bilgiler sunmaktadir.
Arastirmanin amaci, kapsam ve sinirliliklari, evren ve 6rneklemi ve anket formu
detayli olarak anlatilmaktadir.

5.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, sosyal paylasim sitelerinin, turizm tiiketicilerinin
seyahat ve konaklama tercihleri kullanimini degerlendirmektir. Yapilan alan
aragtirmasi tiliketicilerin, sosyal paylagim sitelerini kullanarak seyahat ve
konaklama isletmeleri hakkinda bilgi ve diisiince sahibi olmasini ve edinilen bu
bilgi ve diisiincelerin turizm tiiketicilerinin seyahat planlarin1 yaparken
konaklayacagi otel isletmesinin se¢imine yaptigi etkiyi degerlendirmektedir.

5.2. Arastirmanin Kapsami Ve Simirhilhiklar:

Arastirmada yer alan anket calismasi Konya Selcuk Universitesi 6n
lisans, lisans ve yiiksek lisans Ogrencilerine uygulanmistir. Aragtirma Selcuk
Universitesi dgrencileri icerisindeki turistik tiiketicilerin, seyahat ve konaklama
tercihlerinde sosyal paylasim sitelerinden nasil etkilerini ve nasil kullandiklarini
anlamaya yoOneliktir. Arastirmanin kapsamina, cografi bakimdan sinirlama
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getirilmis ve sadece Konya merkezde bulunan fakiilte ve yliksekokullara
uygulanmstir.

5.3. Arastirmanin Evren Ve Orneklemi

Aragtirmada alan arastirmasi yapilarak, anket teknigi uygulanmis evren
ve orneklem belirlenmistir. Orneklemi temsil edecek kisilerin seciminde
tabakali drnekleme yontemi kullanilmistir. Evren turistik tiiketici olan Selguk
Universitesi  6grencileridir, 6rneklem ise tabakali 6rnekleme yontemi ile
belirlenmis Selguk Universitesi merkezinde bulunan fakiilte ve yiiksekokullarda
Ogrenim goren Ogrencilerdir. Tabakalar icerisinde kolayda ornekleme yontemi
de uygulanmistir. Arastirmaya sosyal paylasim sitelerine iiye olan Selguk
Universitesi turizm tiiketicisi olan toplam 530 dgrenci katilmustir. 30 anket
degerlendirme dig1 birakilmigtir. Uygulama calismalar1 2016 yilinin Ocak,
Subat ve Mart aylarinda yapilmistir.

5.4. Anket Formu

Arastirma kapsaminda, Atadil (2011)’in “Otel Isletmelerinde Sosyal
Medya Pazarlamasi: Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine iliskin
Algilar1 Uzerine Bir Alan Calismasi” baslikli tezinde kullandig1 anket
kullanilmigtir. Ankette 1:Tamamen Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne
Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum ve 5:Tamamen Katiliyorum
anlaminda kullanilmistir. Anket arastirmacilar tarafindan yiiz yiize goriisme
yontemi ile uygulanmis ve arastirmacilar tarafindan verilerin analizi yapilmistir.
Arastirmada kullanilan anket, 52 sorudan olusmaktadir. Ankette demografik
ozellikleri belirleyici sorular, Likert tipinde hazirlanmis sorular ve bir adet
coktan segmeli soru yer almaktadir. Gegerlilik i¢cin uzman goriisii alinmistir.
Giivenilirlik testi Cronbach Alfa degeri 0,82 olarak hesaplanmustir.

6. ARASTIRMANIN BULGULARI

Altinct boliim, tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerini kullanimi, sosyal
paylagim sitelerinde konaklama ve seyahat isletmelerinin varligina iligkin
diisiincelerini 6l¢mek tlizere bulgular1 icermektedir.
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Tablo 1. Demografik Verilerin Sayisal ve Yiizdesel Dagilimi

Cinsiyet Sayi Yiizde Yas Say1 Yiizde
Kadin 248 %49,6 20 ve altt 123 %24,6
Erkek 252 %50,4 21-25 arasi 301 %60,2
TOPLAM 500 %100 26-30 arasi 64 %12,8
31 ve iistii 12 %2,4
TOPLAM 500 %100
Egitim Durumu | Say1 Yiizde | Eduroam kullanimi | Say1 Yiizde
On lisans 53 %10,6 Kullanan 297 %59,4
Lisans 423 %84,6 Kullanmayan 203 %40,6
Yiiksek lisans 24 %4,8 Memnunum 142 %47,8
Memnun degilim 155 %)52,2
TOPLAM 500 %100
Ziyaret Sikhig1 Say1 Yiizde Ziyaret Siiresi Say1 Yiizde
1-2 kez 53 %10,6 1 saatten az 74 %14,8
3-5 kez 88 %17,6 1-2 saat 184 %36,8
6-9 kez 81 %16,2 3-5 saat 196 %39,2
10-11 kez 123 %24,6 6-9 saat 32 %6,4
12 ve iistii 155 %31,0 10-14 saat 14 %2,8
TOPLAM 500 %100 TOPLAM 500 %100

Demografik verilerin sayisal ve yiizdesel dagiliminin gosterildigi Tablo 1
incelendiginde, arastirmaya katilan turizm tiiketicilerinin %49,6’inin kadin ve
%50,4’inin  erkek oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan turizm
tilketicilerinin ¢ogunlugu 21-25 yas arasinda olmaktadir. Egitim durumuna gére
degerlendirildiginde ise, arastirmaya katilan turizm tiiketicilerinin %84,2’si
lisans egitimini, %9,6’s1 6n lisans egitimini %4,8’1 lisansiistii egitimini
tamamlamugtir. Selguk Universitesi’nin sagladig1 {icretsiz wifi’yi katilimcilarin
%59,41 kullanirken, %40,6’s1 kullanmamaktadir. Arastirma sonucuna gore
Selguk Universitesi dgrencilerinin iicretsiz wifi (Eduroam) hizmetinden ok
haberdar olmadiklar1 goriilmektedir. Bu wifi’"dan memnuniyetinde yiiksek
olmadig1 goriilmektedir. Uye olunan sosyal paylasim sitelerine giin igerisinde
ziyaret siklig1 agisindan turizm tiiketicileri bu siteleri ¢cogunlukla 12 ve iistiinde
(%31,0) ve 10-11 (%24,6) kez ziyaret etmektedirler. Turizm tiiketicilerinin
sosyal paylasim sitelerine giin igerisinde ayirdiklar1 zaman agisindan ise, turizm
tikketicilerinin %2,8’1 10-14 saat arasinda, %6,4’1 6-9 saat arasinda, %39,2’si 3-
5 saat arasinda, %36,8’1 1-2 saat ve %14,8’1 1 saatten az arasinda bu sitelere
zaman ayirmaktadirlar.
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Tablo 2. Uye Olunan Sosyal Paylasim Sitelerinin Sayisal ve Yiizdesel Dagilimi

Sosyal Kullanan Kullanan Kullanmayan | Kullanmayan
Paylasim .. . .. .
: - Sayisi Yiizdesi Sayisi Yiizdesi
Siteleri
Facebook 433 %86,6 67 %13,4
Twitter 355 %71,0 145 %29
Google Plus 187 %37,4 313 %62,6
Youtube 307 %61,4 193 %38,6
Vine 107 %21,4 393 %78,6
Periscope 87 %17,4 413 %82,6
Swarm 296 %59,2 204 %40,8
Fourquare 111 %22,2 389 %77,8
Instagram 399 %79,8 101 %20,2
Pinterest 47 %9,4 453 %90,6
Linkedin 51 %10,2 449 %89,8
Diger 83 %16,6 417 %83,4

Katilimcilar iiye olduklari sosyal paylasim siteleri sorusuna cevap
verirken ¢oklu isaretleme yapabilmiglerdir. Turizm tiiketicilerinin {iye
olduklarin sosyal paylasim siteleri degerlendiginde ise, arastirmaya katilanlarin
agirlikli olarak, %86,6’s1 Facebook, %79,8’1 Instagram, %71°1 Twitter, %61,4’1
Youtube, %.59,2’si Swarm, sosyal paylasim sitelerine iiye olduklar
goriilmektedir. Arastirmaya katilan 83 (%16,6) turizm tiiketicisi ise diger
segenegini segerek ankette yer alan seceneklere ek olarak cesitli sosyal paylagim
sitelerine de iiye olduklarin1 belirtmislerdir. Arastirmaya katilanlarin belirttigi
bu sosyal paylasim siteleri arasinda Snapchat, Scorp, MySpace yer almaktadir.

Tablo 3. Anket Boyutlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

- Standart

N X Sapma

Bilgi Edinme 500 3,6507 1,00885
Paylagim ve Aidiyet 500 3,1976 , 79356
Etkilesim ve Glivenme 500 3,3056 ,65894
Yaralanma 500 3,5893 14275
Celiski 500 2,6100 ,70554
Kullanim 500 2,9889 ,68801
Firmalara Yonelik 500 3,6791 ,68493
Genel Degerlendirme 500 3,6240 , 79049
Toplam 500 3,2985 ,45031
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Bilgi edinme boyutu, otel ile ilgili bilgi almay1, web sitelerine ulagmayz,
seyahat ile ilgili planlama yapmay1 anlatmaktadir. Arastirmaya katilanlar, bilgi

edinme boyutunu X =3,65 ortalama ile gergeklestirmektedirler. Paylasim ve
aidiyet boyutu, seyahat deneyimini sosyal medyada paylagmayi, benzer insanlar
ile iletisim i¢inde olmayi, bir gruba ait olmay1 ve sosyal paylasim sitelerinin
kullanimini anlatmaktadir. Arastirmaya katilanlar, paylasim ve aidiyet boyutunu

X =3,19 ortalama gergeklestirmektedirler. Etkilesim ve giivenme boyutu,
sosyal paylagim sitelerinde yer alan deneyim ve yorumlari inandirici bulmayi,
paylasimlari giivenilir bulmay1, yorumlardan etkilenmeyi ve otel isletmelerinde
konaklamay1 anlatmaktadir. Calismaya katilanlar, etkilesim ve giivenme
boyutunu 3,30 ortalama gergeklestirmektedirler. Yararlanma boyutu otel
isletmeleri hakkinda fotograf, video izlemeyi, otel ile ilgili yeni seyler
ogrenmenin verdigi zevki, otel isletmelerinin pazarlama kampanyalarin
anlatmaktadir. Arastirmaya katilanlar, yararlanma boyutunu 3,58 ortalama
gerceklestirmiglerdir. Celiski boyutu, faydali bilgiye ulasma zamanini, otel
isletmesi hakkinda faydali bilgilere ulasmay1 ve yorumda bulunmayi, sosyal
paylagim sitelerinin giivenini ayrica sitelerden edinilen bilgi ve yorumlarin
inandiriciligl anlatilmaktadir. Aragtirmaya katilanlar, g¢eliski boyutunu 2,61
ortalama gergeklestirmislerdir. Celiski boyutu diger boyutlar arasinda en diisiik
orana sahiptir. Kullanim boyutu, otel isletmelerine ait sayfalarin paylasimini,
yorumlarda bulunmayi, gruplara iiye olmayi ve oteller ile iletisime ge¢meyi
anlatmaktadir. Arastirmaya katilanlar, kullanim boyutunu 2,98 ortalama
gerceklestirmiglerdir. Firmalara yonelik degerlendirme boyutu, oteller ile turizm
tiiketicileri arasindaki iletigimi, otellerin bilinirligini ve imajini, sosyal paylasim
sitelerinde otellerin yer almasini anlatmaktadir. Arastirmaya katilanlar,
firmalara yonelik degerlendirme boyutunu 3,67 ortalama gerceklestirmislerdir.
Firmalara yonelik degerlendirme boyutu, diger boyutlar arasinda en yiiksek
ortalamaya sahiptir. Katilimcilar, otel isletmelerinin sosyal paylasim sitelerinde
yer almasmin otelin bilinirligini ve tiiketicilerle iletisimi arttiracagim
diistinmektedirler. Genel degerlendirme boyutu, otel ile ilgili bilgi almay1, otel
secimini, otel hakkindaki diigiincelere sosyal paylagim sitelerinin etkisini
anlatmaktadir. Arastirmaya katilanlar, genel degerlendirme boyutunu 3,62
ortalama gerceklestirmiglerdir. Sonug olarak bilgi edinme, paylasim ve aidiyet,
etkilesim ve giivenme, yararlanma, firmalara yonelik degerlendirme boyutlar
oranlar1 yiiksek iken, ¢eliski ve kullanim boyutlari oranlarmin daha diisiik
oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4. Boyutlar Arasindaki iliski

Bilgi Edinme Boyutu Etkilesim ve Gilivenme
Boyutu

Pearson 1 ,405(**)
Correlation
P ,000
N 500 500

** n<0.01

Tablo 4, ankette yer alan bazi boyutlar arasindaki iliskileri

gostermektedir. liskileri tespit etmek i¢in Korelasyon Analizi yapilmistir. Buna
gore sosyal medya kullanicilarmin bilgilenme orani arttikga etkilesim ve
giivenme orani da artmaktadir. Bu iki degisken arasinda pozitif yonde anlaml
bir iligki bulunmaktadir. Paylasim ve Aidiyet Boyutu ile Firmalara Yonelik
Degerlendirme Boyutu arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmaktadir.
Buna gore kisilerin konakladiklar1 oteller veya gordiikleri yerler hakkinda
deneyimlerini ve yorumlarii, sosyal paylasim sitelerinde paylasma istegi
duymalar1 ve bunun sonucunda otel isletmelerinin bilinirliginin artmasi, otel ile
kisiler arasinda etkilesimin artmasi, otel imajinin artmasi arasinda pozitif yonde
bir iligki bulunmaktadir.

Tablo 5. Cinsiyete Gore Sosyal Medya Algisi

Genel Ortalama N X t p
Kadin 248 3,.57

-1.661 | 0.097
Erkek 252 3,67

Cinsiyete gore tim boyutlarda farklilik arastirilmistir. Ancak higbir
boyutta cinsiyete gore sosyal paylasim sitelerinin etkileri arasinda anlamli

farklilagma tespit edilememistir. Kadinlarin sosyal paylasim algilart ( X =3,57),

erkeklere (X =3,67) gore daha diisik oldugu goriilmektedir ancak anlamli
farklilasma bulunmamaktadir.

SONUC
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Gilinlimiizde sosyal  paylasim  siteleri kullanimi gittikce
yayginlagsmaktadir. Hem turizm isletmeleri hem de tiiketiciler sosyal paylasim
sitelerini yogun olarak kullanmaktadir. Uye olunan sosyal paylasim sitelerine
giin igerisinde ziyaret sikligi agisindan turizm tiiketicileri bu siteleri gogunlukla
12 ve iistiinde ve 10-11 kez ziyaret etmekte olduklar1 goriilmiistiir. Aragtirmaya
katilan katilimcilarin kullandiklari sosyal paylasim sitelerinin dagilimi sirasiyla
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Swarm, Google Plus, Foursquare,
Vine, Periscope seklindedir. Bunlarin disinda digerlerine gore az, Linkedin ve
Pinterest kullanildig1 goriilmektedir. Sosyal paylasim sitelerinin kullanim
amacinin daha ¢ok iletisim kurma amagli oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin
bulgularina gore, turizm isletmelerinin sosyal paylagim sitelerinde yer almasi
gerektigi, sosyal paylasim sitelerinin igletmeler ile turizm tiiketicileri arasinda
iletisimi ve isletmelerin bilinirligini arttirdig1 goriilmiistiir. Caligmaya katilan
potansiyel turizm tiiketicilerinin, konaklama ve seyahat tercihlerinde sosyal
paylagim sitelerini kullanim oranlarinin diigiik oldugu goriilmektedir. Otel
tercihlerinde, sosyal paylagim sitelerine olan giivenin ve kullanimin arttirilmasi
icin turizm isletmelerinin, turizm tiiketicilerine giiven veren c¢alismalar
yapmalar1 gerekmektedir. Arastirmanin sonuglarina gore, turizm tiiketicilerinin
sosyal paylasim sitelerini kullanarak otel isletmeleriyle ilgili bilgi ve diisiince
sahibi olduklar1 goriilmektedir. Edinilen bilgi ve diislincelerin ise turizm
tilkketicilerinin seyahat planlarii yaparken konaklayacagi otel isletmesinin
se¢imini etkiledigi goriillmektedir. Sonug olarak turizm igletmeleri, potansiyel
turistik tiiketiciler tarafindan en c¢ok kullanilan sosyal medya araglarinda
kurumsal kimlikleri ile yer almalidirlar. Sosyal paylasim sitelerinde yer alan
turizm isletmeleri sosyal medya profillerinde diizenli olarak giincellemeler
yapmalidir. Turizm isletmeleri, tiiketicilerle sosyal medyada her an iletisim
halinde bulunmalidirlar. Turizm tiiketicilerinin seyahat ve konaklama
deneyimlerini, sosyal paylagim sitelerinde paylagsmalarin1 tesvik etmek,
isletmeye bakis agisini olumlu bir sekilde degistirecek ve yeni miisteriler
kazandiracaktir. Sosyal paylagim sitelerinin yakindan takip edilmesi, isletmeler
icin yapilmasi muhtemel olumsuz paylagima miidahale edilmesini saglayacak
ve potansiyel miisteri kaybinin énlenmesine yardimer olacaktir.
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