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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

Otel Isletmelerinde Sosyal Medya Pazarlamasi: Turizm Tiiketicilerinin Sosyal

Paylasim Sitelerine iliskin Algilar1 Uzerine Bir Alan Cahismasi

Hilmi Atahan ATADIL

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Turizm Isletmeciligi Program

Web 2.0 teknolojisinin olusumu, sosyal medya olarak adlandirilan, bilgi
degisimi ve iletisim icin essiz bir platformun gelisimini saglamistir. Sosyal
medyanin artan giicii sayesinde, tiiketiciler icerigin iireticisi ve tiiketicisi
olmaktadirlar. Bu evrim iiretiiketici olarak bilinen yeni bir tiiketici tiiriinii
saglamaktadir.

Turizm bilgiye dayalh bir sektor oldugu icin, sosyal medya
platformlarinda turizm tiiketicileri arasinda gerceklesen bilgi degisimini
anlamak onem tasimaktadir. Farkh islevlerde ve ozelliklerde bir¢ok sosyal
medya platformu bulunmaktadir. Facebook ve Twitter gibi sosyal paylasim
siteleri, en popiiler sosyal medya platformlar1 arasinda olmaktadir. Turizm
tiikketicileri, bu sosyal paylasim sitelerinde sanal topluluklar olusturmaktadirlar.
Sosyal medya pazarlamasi, otel isletmelerinin 6nceden hi¢c olmadig1 kadar hizh
ve oldukca diisiik bir maliyetle turizm tiiketicilerine ulagsmasim saglamaktadir.
Otel isletmeleri tarafindan sosyal paylasim sitelerinde gerceklestirilen basarih
sosyal medya pazarlama kampanyalari, viral pazarlama ve soylenti pazarlamasi
kampanyalaria doniiseceklerdir.

Bu arastirmanin amaci sosyal paylasim sitelerinin, turizm tiiketicilerinin
turistik iiriinii algilamas1 ve turizm tiiketicilerinin otel isletmelerine karsi
tutumlar iizerine etkilerini degerlendirmektir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Sosyal Paylasim Siteleri, Web 2.0,
Sanal Topluluklar, Viral Pazarlama, S6ylenti Pazarlamasi



ABSTRACT
Master’s Thesis

Social Media Marketing for Hotel Businesses: A Field Study on the Perceptions
of Tourism Consumers Related to the Social Networking Sites

Hilmi Atahan ATADIL

Dokuz Eylul University
Graduate School of Social Sciences
Department of Tourism Management

Tourism Management Program

The emergence of Web 2.0 technology provides the development of a
unique platform, called as social media, for communication and information
exchange. By the increasing power of social media, consumers are becoming the
producers and consumers of the content. This evolution provides a new type of
consumers known as prosumers.

Since tourism is an information-based sector, it is important to
understand the information exchange between the tourism consumers on the
social media platforms. There are many social media platforms those have
different functions and features. One of the most popular social media
platforms are the social networking sites such as Facebook and Twitter.
Tourism consumers are forming virtual communities on these social networking
sites. Social media marketing provides hotel businesses to reach tourism
consumers faster than ever before and with quite low costs. Successful social
media marketing campaigns, which are created by hotel businesses for the
social networking sites, will turn into viral and buzz marketing campaigns.

The main aim of the study is to evaluate the impacts of social networking
sites on tourism consumers’ perception of tourism product and the attitudes
towards the hotel businesses.

Key Words: Social Media Marketing, Social Networking Sites, Web 2.0, Virtual
Communities, Viral Marketing, Buzz Marketing
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GIRIS

Internet, Web 2.0 teknolojisinin gelisimi ile kullanicilar igin pasif bir
platformdan aktif bir platforma doniismiistiir. Kullanicilarin da igerik gelistirebilmesi
ile internet iizerinde bilgi degisimi, Web 2.0 teknolojisi araciligiyla cok daha kolay
ve hizli bir sekilde yapilmaktadir. Web 2.0 teknolojisinin sundugu imkanlarin,
gelistirilen igerik ile birlesmesi ise sosyal medyanin olusumunu saglamistir. Giin
gectikge 6nem kazanan Sosyal medya, bloglar, mikrobloglar, sosyal paylasim siteleri,
yorum siteleri, sanal diinyalar gibi ¢ok sayida farkli sosyal medya platformlarini
icerisinde barindirmaktadir. Insanlar, bu sosyal medya platformlarinda, giinliik
yasantilarinda gideremedikleri sosyallesme ihtiyaglarini gidermekte ve sanal

topluluklar olusturmaktadirlar.

Sosyal medyanin artan giicli, firmalarin pazarlama anlayisinda kokli
degisikliklere neden olmaktadir. Sosyal paylasim siteleri, bloglar vb. sosyal medya
platformlari, televizyon ve radyo gibi geleneksel pazarlama kanallarmin yerini
almaktadir. Firmalar pazarlama kampanyalarini, sosyal medya araciligiyla 6nceden
geleneksel pazarlama kanallari ile miimkiin olamayacak kadar hizli ve etkili bir
bicimde gerceklestirmektedirler. Bu degisim, firmalar icin diisiik maliyetli,
kisisellestirilmis ve bilgi acisindan zengin pazarlama kampanyalari olusturma

firsatin1 saglamaktadir.

Tiiketiciler de sosyal medyanin gelisiminden oldukca etkilenmektedirler.
Tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda daha fazla zaman gegirerek, daha fazla
paylasimda bulunmasi, katilmeir kiiltiirii olusturmustur. Isletme ve tiiketiciler
arasinda bilinen iletisim modellerine, katilimcr kiiltiir sayesinde yeni bir model daha
eklenmistir. Bu iletisim modeli iiretiiketiciden iiretiiketiciye (prosumer to prosumer)
olan iletisim modeli olmaktadir. Sosyal medya platformlarinin kullanicilari, igerigi
liretmenin yani sira bu igerigin tiikketimini de yapmaktadirlar. Tiiketiciler, internet
teknolojilerindeki gelismeler sayesinde Tretiiketicilere doniigmekte ve kendi
aralarinda firmalar, iriinler, markalar hakkinda yiiksek oranda bilgi paylagimi

gerceklestirmekte ve etkilesim i¢inde kalmaktadirlar.



Viral pazarlama ve sOylenti pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasinda
firmalar tarafindan en ¢ok kullanilan pazarlama teknikleri arasinda yer almaktadir.
Viral pazarlamada insanlar, elektronik postalar ve sosyal medya platformlari
tizerinden mesajlar gondererek kasitli ya da kasitsiz olarak birbirlerine, firmalarin
pazarlama kampanyalarina ait bilgiler iletmektedirler. S6ylenti pazarlamasinda ise
firmalar, iriin ve hizmetleri hakkinda sosyal medya platformlarindaki tiiketiciler
arasinda sikca tekrarlanan soylentiler yaratmaktadirlar. Eskiden agizdan agiza
pazarlamanin yol a¢tig1 sOylentiler birkag kere tekrar etmekteyken, sosyal medya
platformlarinda gerceklestirilen viral ve sOylenti pazarlamalartyla tiiketiciler arasinda

olusan soylentiler daha kalic1 ve etkili olmaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde gergeklesen yenilikler ile turizm sektorii
arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir. Sosyal medya platformlarinda yer alan
turizm tiiketicilerinin ve turizm firmalarinin sayisinda her gegen giin bir artis
yasanmaktadir. Turizm tiiketicileri, sosyal medya platformlarinda bir araya gelerek
sanal turizm topluluklarini olusturmaktadir. Turizm tiiketicileri yasadiklar1 seyahat
deneyimlerini, seyahatleri sirasinda gektikleri fotograflari, videolari, seyahatleri
hakkinda yaptiklar1 yorumlari Facebook, Twitter, TripAdvisor vb. sosyal medya
platformlarinda birbirleri ile paylagmaktadirlar. Paylagilan deneyim ve bilgilere
turizm tiiketicileri tarafindan biiyiikk 6zen ve ilgi gosterilmektedir. Bu deneyim ve
bilgiler, ¢ogu turizm tiiketicisinin istedigi seyahat kararlarin1 vermesinde belirleyici

etkenler arasinda yer almaktadir.

Turizm firmalar1 i¢in sosyal medya platformlarinda yer almak biiyliik 6nem
tasimaktadir. Potansiyel miisterilerin i¢inde bulundugu sanal turizm topluluklarinin
yogunlukta oldugu sosyal medya platformlarinda yer alan turizm firmalari, 6nemli
avantajlara sahip olmaktadir. Turizm firmalar1 sosyal medya platformlarinda yer
alarak itibar izleme ve yonetimini, marka bilinirligini arttirmayi, sanal turizm
topluluklar1 arasinda yer alan potansiyel miisterileri edinmeyi ve daha fazlasini

gergeklestirebilmektedir.

Sosyal paylagim siteleri, sosyal medya platformlar arasinda en ¢ok ilgi géren
platformlardan biri olmaktadir. Facebook, Twitter, Friendster ve Bebo gibi sosyal

paylasim sitelerine, kurulmalarinin ardindan milyonlarca kisi liye olmustur. Farkli



ilgi ve amaglara yonelik ¢ok sayida sosyal paylagim sitesi bulunmaktayken, bu sosyal
paylasim sitelerinin sayist gittikce artmaktadir. Sosyal paylasim siteleri sayesinde,
insanlarin bilgiye ulasma yontemleri ve kiiltiirel yapilarinda 6nemli degisiklikler
olmustur. Facebook ve Twitter sosyal paylasim siteleri, en popiiler sosyal paylasim

siteleri arasinda ilk siralarda yer almaktadir.

Internet kullanicilarinin  sayisindaki artis ve sosyal paylasim sitelerine
gosterilen ilginin hizlica biiyiimesi, ¢ok sayida turizm firmasinin ve turizm
tiiketicisinin bu sosyal paylasim sitelerine iiye olmasimi saglamaktadir. Sosyal
paylasim sitelerinde bulunun turizm tiiketicileri, olumlu ya da olumsuz seyahat
deneyimlerini ¢ok kisa siireler igerisinde bu sitelerde yer alan arkadaslari ile
paylasabilmektedir. Bu durum turizm firmalar1 i¢in avantaj olarak kullanildig:
takdirde, essiz bir tanitima yol agmaktadir. Ornegin biiyiik otel isletmeleri sosyal
paylasim sitelerinde her bir subesi icin profiller olusturmaktadir. Otel isletmeleri,
sosyal paylasim sitelerine iiye olarak, bu sitelerde yer alan sanal turizm topluluklari
ile c¢ok disik maliyetlerle iletisim kurabilmekte ve etkilesim iginde
kalabilmektedirler. Sosyal medyanin giiciinden yararlanan otel isletmeleri, sosyal
medya pazarlama kampanyalar1 gelistirerek ¢ok daha genis kitlelere

ulasabilmektedir.

Sosyal medyanin gelisimi ve sosyal paylagim sitelerinin kullaniminin
yayginlagsmasiyla, turizm tiiketicileri onceden hi¢ olmadigi kadar bilgi sahibi
olmaktadir. Bu noktada, otel isletmeleri gibi turizm firmalari, isletmeden tiiketiciye
olan iletisim modelinden ¢ok {iretiiketiciden {iiretiiketiciye olan iletisim modeline

onem vermelidirler.

Bu kapsamda c¢alismanin temel sorununu “Turizm tiiketicilerinin, sosyal
paylasim sitelerini kullanarak otel isletmeleri hakkinda bilgi ve diislince sahibi
olmasini ve edinilen bu bilgi ve diislincelerin turizm tiiketicilerinin seyahat planlarini
yaparken konaklayacagi otel isletmesinin segimine yaptigi etkiyi degerlendirmek”
olusturmaktadir. Bu ¢alisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci ve ikinci bdliimde
konuyla ilgili ikincil kaynaklarin analizinden sonra kuramsal ¢erceve oturtulmustur.
Birinci boéliimde; sosyal medya kavrami, sosyal medya pazarlamasi ve sosyal

medyaya dayali pazarlama tiirleri iizerinde durulmustur. ikinci béliimde ise; sosyal



medya pazarlamasinin turizmdeki yeri, sosyal paylasim siteleri ve sosyal paylasim
sitelerinin turizm pazarlamasindaki kullanimi incelenmektedir. Ugiincii béliimde
caligmanin arastirma kismi bulunmaktadir. Bu boliimde; turizm tiiketicilerinin sosyal

paylasim sitelerine iliskin algilari izerine bir alan ¢alismasi gerceklestirilmistir.

Otel isletmelerinde sosyal medya pazarlamasi lizerine diinya genelinde
yapilan arastirmalar oldukca yeni ve sinirlt sayida olmaktadir. Bu alanda yapilan
arastirmalar ¢cogunlukla otel isletmelerinin bakis agisi ile yapilmis olmaktayken, bu
caligma turizm tiiketicilerin algilarina yonelik yapilmistir. Bu sebeple, arastirmanin

bu alanda gelecekte yapilacak benzer calismalara 6rnek olacag: diistintilmektedir.



BIiRINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA KAVRAMI, SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE
SOSYAL MEDYAYA DAYALI PAZARLAMA TURLERI

1.1 SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Internet teknolojisindeki evrim, Web 2.0 olarak tanimlanmakta olan
teknolojiler koleksiyonunun gelisimine sebep olmustur. Forrester Research arastirma
firmas1 tarafindan hazirlanan bir rapora gore isletmelerin Web 2.0 teknolojileri
lizerine yaptiklart harcamalar, 2013 yilina kadar 4,6 Milyar Dolara ulasacaktir
(Kasavana vd., 2010). Web 2.0 teknolojisinin agiklik, paylasim ve is birligi
ideolojisi, daha ucuz ve kullanimi kolay pazarlama araglarimin olusumuna sans

tamimaktadir (Matloka ve Buhalis, 2010:520).

Web 2.0 kavrami Tim O’Reilly ve MediaLive International firmasi arasinda
gegen bir konferansla dogmustur (O’Reilly, 2005). Kullanicinin gelistirdigi igerik ve
daha ¢ok is birligi, Web 2.0 ve geleneksel web teknolojisi arasindaki temel farki
olusturmaktadir. Web 1.0 pasif modelinden Web 2.0 etkilesimli modeline yapilan
gecisle, tiiketiciler eszamanli olarak bilgi degisiminin baglaticis1 ve alicisi

olmuslardir (Hanna vd., 2011; Grabner-Krauter, 2009:505).

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisi araciligi ile yaratilmis ve gelistirilmistir
(Saperstein ve Hastings, 2010; Wigmo ve Wikstrdm, 2010). Onceden yapilmis olan
arastirmalarda “yeni medya” ve “kullanicinin gelistirdigi medya” kavramlar1 da
sosyal medya kavrami ile ayni anlamda kullanilmaktadir (Scott, 2010; Mangold ve
Faulds, 2009). Sosyal medya kavrami ¢esitli sekillerde tanimlanmustir. Eley ve Tilley
(2009:78) sosyal medyay1 su sekilde tanimlamaktadir: “Sosyal medya bloglar ve
forumlar {iizerindeki yazilar, fotograflar, ses kayitlari, videolar, linkler, sosyal
paylasim sitelerindeki profil sayfalar1 ve daha ¢ok sayida sosyal aglar1 olusturan tiim

farkli icerikleri tanimlayan genis bir terimdir”.



Diger bir tanima gore ise sosyal medya; “Birbirlerini iiriinler, markalar,
hizmetler, kisilikler ve konular hakkinda egitmeye niyetlenen tiiketicilerin yarattigi,
baslattigi, yaydigi ve kullandig1 yeni ve gelismekte olan online bilgi kaynaklar1”
(Blackshaw ve Nazzaro, 2004:2) seklinde ifade edilmektedir.

Kaplan ve Haenlein (2010: 61)’a gore sosyal medya; “Web 2.0’1n teknolojik
ve ideolojik temelleri lizerine kurulan kullanicinin gelistirdigi igerigin yaratilmasi ve

degisimine izin veren, internete dayanan bir uygulamalar grubudur”.

Cok giiclii bir medya tiirli olan sosyal medyanin bir 6rnegi olan Wikipedia
Online Ansiklopedisi (Evans, 2008)’nin yaptigi tanima gore ise; “Sosyal medya,
yiiksek derecede erisilebilir ve 6l¢eklenebilir iletisim teknolojilerini kullanan, sosyal

etkilesimi saglayan bir medyadir” (Wikipedia Ansiklopedisi, 2011a).

Sosyal medyay1 anlamanin giizel bir yolu da, sosyal medyanin aslinda sadece
insanoglu olmakla ilgili oldugudur. Fikirler paylagmak, isbirligi yaparak sanati
yaratmak, diistinmek, ticaret yapmak, sert tartismalar ve soylevler gergeklestirmek,
1yi arkadas, dost ve sevgili olabilecek insanlari1 bulmak zaten insanoglunun iizerine
medeniyetler kurdugu eylemlerdir. Bu baglamda sosyal medya etkileyici ve ¢ok iyi
bir teknoloji oldugu i¢in degil ama insanoglunun kendi gibi olmasini sagladig igin

cok hizlica yayginlagsmaktadir (Mayfield, 2008).

Yakin zamanda yapilmig ¢alismalar, diinyada her giin tahminen 3,5 milyar
agizdan agiza sohbetin gergeklestigini ve bu konusmalarin yaklasik 2,3 milyarinin,
yani her ii¢ sohbetten ikisinin, bir markadan, tirinden ya da hizmetten bahsettigini
gostermektedir. Agizdan agiza iletisim, sosyal medya araciligi ile daha hizli ve daha
uzaklara yayilabilmektedir. Sosyal medya bu sebeple pazarlamacilar igin artan bir

onem kazanmaktadir (Evans, 2008).

Sosyal medya icinde birbirinden farkli formlarda ylizlerce soysal medya
platformu, yani sosyal ag, bulunmaktadir (Harris, 2009; Zarrella, 2009). Mangold
ve Faulds (2009:358) gelistirdikleri tablo ile ornekler vererek sosyal medyayi



olusturan farkli sosyal medya platformlarin1 gostermektedir. Tablo 1’de sosyal

medyay1 olusturan bu sosyal medya platformlari goriilmektedir.

Yenilik ve degisimin siirekli hiikiim siirdiigii sosyal medya i¢in, sosyal medya
platformlarin1 net bir sekilde siniflandirmak kolay olmamaktadir (Mayfield, 2008).
Zarrella (2009:3)’a gore, en popiiller sosyal medya platformlari, bloglar,
mikrobloglar, sosyal paylasim siteleri, medya paylasim siteleri, sosyal yer imi ve oy

kullanma (voting) siteleri, yorum siteleri, forumlar ve sanal diinyalar olmaktadir.

Bloglar belki de, en iyi bilinen sosyal medya platformlaridir (Mayfield,
2008). Eley ve Tilley (2009:81)’a gore blog; “Siirekli olarak giincellenen ve yeni
eklenen giincellemelerin en basta, yani ters bir kronolojik sira ile sunuldugu bir web
sitesi” seklinde tanimlanmaktadir. Mikrobloglar ise; “Internet iizerinden agizdan
agiza pazarlamanin yeni bir tlirii” olarak ifade edilmektedir (Jansen vd., 2009:2). Bir
tiir blog olan mikrobloglarda, girilen her iletinin bir karakter sinir1 vardir. Ornegin,

Twitter giincellemeleri sadece 140 karakter i¢erebilmektedir (Zarrella, 2009).

Sosyal paylasim siteleri de; “Insanlarin kisisel web sayfalar1 olusturmasina ve
arkadaslari ile baglant1 kurarak icerik paylasmasina ve iletisime gegmesine izin veren
siteler” olarak tanimlanabilir (Mayfield, 2008). Kullanicinin gelistirdigi iceriginin
olusmasini saglayan medya paylasim sitelerinde ise, insanlar multimedya igerigini
olusturup, yiikleyebilmektedir. Kullanilmas1 kolay dijital kameralar, ses kayit
cihazlan ve yliksek hizda internet baglantilariyla, medya paylasim siteleri oldukca
popiiler olmustur. Pazarlamacilar ¢ok az bir uzmanlik ile videolar olusturup,
YouTube medya paylasim sitesine yiikleyip, milyonlarca kullaniciya
ulasabilmektedir (Zarrella, 2009).

Sosyal haber siteleri, diinyanin her bir yanindan kullanicinin igerik tizerinde
oy kullanmasina izin vermektedir. Bu oy kullanma iglevi, pazarlamacilarin en ilgi
gosterilen linklere yonelebilmesini miimkiin kilmaktadir. Sosyal yer imi siteleri de,
sosyal haber sitelerine benzemektedir. Burada ise, kullanicilara tekrar ziyaret etmek
istedikleri linkleri biriktirme ve saklama izni verilmektedir. Ayrica, bir kullanici

tarafindan secilen yer imleri (bookmarks), diger kullanicilarla paylasilabilmektedir.



Bu durum benzer sitelerin bulunmasini ve belirli bir konuda arama yapilmasini daha

kolaylagtirmaktadir (Eley ve Tilley, 2009; Zarrella, 2009).

Forumlarda ise siklikla belirli konular ve ilgi alanlari tartigilirken, yorum
sitelerinde {triinler, hizmetler ve markalar hakkinda yorumlar yapilmaktadir
(Mayfield, 2008; Zarrella, 2009). Zarella’nin 6nemini vurguladigi sosyal medya
platformlarindan sonuncusu olarak da, “cok kullanicili sanal ¢evre” ya da daha iyi
bilinen adiyla “sanal diinya”, Shore ve Zhou (2009:18) tarafindan su sekilde
tanimlanmaktadir: “Cok sayida kullanicinin, ¢evre ve birbirleri ile bir online arabirim

(online interface) kullanarak, katilimda bulundugu bir bilgisayar uygulamasidir”.

Yiizlerce farkli sosyal medya platformlarinin ve uygulamalarinin varligi, bu
platformlarin ve uygulamalarin birbirleri ile nasil baglantili oldugunu anlamayi
zorlagtirmaktadir. Sosyal medya danismani Roger Harris (2009)’in gelistirdigi
diyagram, 7 farkli sosyal medya platformunu ele alarak, aralarindaki islevsel iliskiyi
gostermektedir (Sekil 1).

Sekil 1°de sosyal medya platformlarinin islevsel baglantilar1 gosterilmistir.
Ornegin, ticaret platformlar1 yorumlamaya, derecelendirmeye ve goriintiillemeye izin
vermektedir. Buna karsin ticaret platformlari, kullanicilarin igerik yaratmasini
(kullanicinin gelistirdigi icerik) ve profil gelistirmelerini saglayamamaktadir. Sosyal
paylasim siteleri ise kullanicilarin icerik ve profil gelistirmelerine izin vermektedir.
Ayrica sosyal paylasim sitelerinde derecelendirme bulunmazken, yorumlama ve

goriintiileme fonksiyonu da bulunmaktadir (Harris, 2009).

Internet ve bilgi teknolojilerinin altinda yatan diisiinceler teknik olabilir ama
bu durum kullanim igin gegerli degildir. Sosyal medya hangi sosyal medya
platformunu kullandiginizdan 6te, iletisim, tutum, diiriistliik, katilm ve iligkiler ile
ilgilidir (Wigmo ve Wikstrom, 2010). Sosyolog Ray Oldenburg (1997) insanlarin ev
ve i yeri disinda, diger insanlarla etkilesim i¢inde olacag: {igiincii bir yere sahip
olma ihtiyacim belirtmektedir. Hayat kosullarinin zorlagmasi ve yogun is temposu,
insanlarim bu T{giincii yer ihtiyacim1 gidermesini zorlastirmaktadir. Buna karsin,

insanlar sosyal medya platformlarinda daha ¢ok zaman gegirerek bu ihtiyaglarin



giderebilmektedir. Boylece sosyal medyada bir topluluk bilinci gelismektedir

(Cormany ve Erdem, 2010).

Tablo 1: Sesyal Medya Platformlar1 Ornekleri

1. Sosyal paylagim siteleri

MySpace, Facebook, Faceparty

2. Yaraticilik ¢aligmalari paylagim
siteleri:

2.1. Video paylasim siteleri

2.2. Fotograf paylasim siteleri

2.3. Miizik paylagim siteleri

2.4. Yardim igeren igerik paylasim
siteleri

2.5. Genel fikri miilkiyet paylasim
siteleri

YouTube

Flickr
Jamendo.com
Piczo.com
Creative Commons

3. Kullanici destekli bloglar

Gayri Resmi AppleWeblog, Cnet.com

4. Sirket destekli web siteleri/bloglar

Apple.com, P&G’s Vocalpoint

5. Sirket destekli yardim siteleri Dove’s Campaign for Real Beauty,
click2quit.com
6. Sadece davetiye ile iiye kabul eden ASmallWorld.net
sosyal aglar
7. s paylasim siteleri LinkedIn
8. Isbirlik¢i web siteler Wikipedia
9. Sanal diinyalar Second Life
10. Ticaret topluluklari eBay, Amazon.com, Craig’s  List,

iStockphoto, Threadless.com

11. Oynatici yayin abonelikleri (Podcasts)

Forimmediaterelease.biz (The Hobson
and Holtz Report)

12. Haber paylagim siteleri

Current TV

13. Egitici materyallerin paylagilmasi

MIT OpenCourseWare, MERLOT

14. Acik kaynakli yazilim topluluklar

Mozilla’s spreadfirefox.com, Linux.org

15. Online haber makaleleri, miizik,
videolar ve benzeri siteleri kullanicilara
Oneren sosyal yer imi siteleri

Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it,
Reddit

Kaynak: (Mangold ve Faulds, 2009:358)



Mayfield (2008:5)’in yaptigi arastirmada sosyal medyanin 6zelliklerini su

sekilde siralamaktadir:

e Katilm: Sosyal medya, ilgilenen herkesin katki ve geri bildirimde

bulunmasini tesvik etmektedir.

e Agciklik: Sosyal medya platformlarinin biiylik ¢ogunlugu katilima ve
geri bildirime agik olmaktadir. Sosyal medya platformlari, bilgi
paylasimini, yorum yapmayi ve oy kullanmayr tesvik etmektedir.

Icerigin kullanilabilmesi igin erisime hemen hemen hi¢ engel yoktur.

e Konusma: Geleneksel medya, yaymn (izleyici ve dinleyicilere iletilen
icerik) ile ilgiliyken, sosyal medya ¢ift tarafli konugsmadir. Sosyal
medyanin en belirgin 0zelligi, “elestirinin demokratlagmas1”

olmaktadir (Middleton vd., 2009:270)

e Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizlica sekillenmesine ve etkili
bir bicimde iletisime geg¢mesini saglamaktadir. Topluluklar fotograf
sevgisi, siyasi bir konu ya da favori bir televizyon dizisi gibi ortak
ilgileri paylagmaktadirlar. Sosyal medya toplulugun bilgeligidir
(Evans, 2008).

e Baglilik: Sosyal aglarin cogu baglhilik 6zellikleri ile gliglenmektedirler.
Diger sitelere, kaynaklara ve insanlara linkler kurup, bu linkleri

kullanmaktadirlar.

Sosyal medya araciligiyla sosyal paylasim sitelerinin ve bloglarin yayginca
kullaniliyor olmasi, Web 2.0’dan c¢ok daha yeni bir teknoloji tiirii olan Web 3.0
teknolojisine gecise yol agmaktadir. Web 3.0 teknolojisi ile tiiketicilerin
aligkanliklar1 ve genel tercihleri kullanilarak, daha verimli ve etkili pazarlama
yapilacaktir (Jacoby ve Henman, 2009). Bu yeni teknolojide kelimelerin yerini

goriintiiler ve ses ile aktiflesen climleler alabilecektir. Gelisen web teknolojilerine

10



paralel olarak, ticari islemlerini internet {izerinden yapan ve pazarlama
aktivitelerinde sosyal medya kullanimina onciiliik eden firmalar, ¢ok net avantajlar
kazanacaklardir. Buna karsin heniiz web {izerinde bir varlik gosteremeyen firmalar

ise kendilerini olduk¢a geri planda bulacaklardir (Cormany ve Erdem, 2010).

1.2 SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal paylasim sitelerinden Twitter’in kayitli kullanici sayist 200 milyon
kisi iken, bu rakam bir diger sosyal paylasim sitesi olan Facebook i¢in 500 milyon
kisinin tizerine ¢ikmaktadir (Facebook, 2011a; Twitter, 2011a). Facebook, Twitter,
Digg, YouTube ve diger birgok sosyal medya platformlari, pazarlama, reklamecilik ve
tanitim anlayisinda devrim yapmaya bagladilar. Sosyal medya, interneti bilgi icin
olan bir platformdan etkilesim igin olan bir platforma donistiirmiistir (Hanna vd.,
2011). Sosyal medyanin bu gelisimi, pazarlama adina sanayi devriminden beri
gerceklesmekte olan en biiylik degisimlerden biri olmaktadir (Kamenetz, 2006’dan
aktaran, Cormany ve Erdem, 2010).

Sosyal medya araciligiyla firmalar ve tiiketiciler arasindaki iletisim engelleri
ortadan kaybolmaktadir. Firma ile iliskili her bir miisteri, ¢alisan ve birey, o firmanin
elektronik itibarii (online reputation) etkileyebilmektedir (Vocus, 2009). Weinberg
(2009:3) sosyal medya pazarlamasini su sekilde tanimlamaktadir: “Sosyal medya
pazarlamasi, bireylerin elektronik sosyal kanallar (online social channels) ile web
sitelerini, tirlinlerini ve hizmetlerini tanitmaya ve geleneksel reklamcilik kanallar ile
onceden miimkiin olamayacak kadar genis Kitlelerle iletisim ve etkilesim (tap into)

kurmasina izin veren siirectir”.

Diger bir tanima gore ise sosyal medya pazarlamasi; “Tilketicilerle sizin
konusup tartistiginiz tek yonlii bir kanal yerine, iligkilerin kurulmasi ve agizdan agiza
pazarlamanin gergeklesmesini amaglayan, iirlinlerin tanitilmasi i¢in yeni bir yoldur”

(Wigmo ve Wikstrom, 2010:20) seklinde ifade edilmektedir.
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Sekil 1. Sosyal Medya Platformlarinin islevsel Baglantilar:

......

YARATMA YORUMLAMA DERECELENDIRME PROFIL GORUNTULEME
Sosyal Forumlar, momﬁ_
Paylagm Gruplar Wikil Multimedya Yer imi
< i Al - ) Siteleri
_
Sanal Gergeklikler
Mikroblog
] By | A5 - 1
. ﬁ... msmuosooa < C /= pbwiki [ icks & @)
K-\ iy = (Tube e nW E

Kaynak: (Harris, 2009)
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Eley ve Tilley (2009:24)’a gore geleneksel olmayan online pazarlama
kavrami ile agiklanan sosyal medya pazarlamasi; “Bir hikaye anlatmak ya da bir
mesaj iletmektir. Bu hikaye ya da mesaj, komik, sok edici ya da ilging olabilir. Bu bir

video, blog girdisi (post) ya da bir Twitter mesaji olabilir”.

Sosyolog Ray Oldenburg (1997)’1n agikladig: insanlarin ev ve is yeri disinda
sosyallesebilecegi li¢iincii bir yer kavramindan, sosyal medya pazarlamasini anlamak
icin saglikli bir 6rnek gelistirilebilir. Ornegin, iiciincii yer olarak bir kafede, iceri
girer girmez kafedeki insanlara iriiniinii direkt olarak pazarlamaya calisan bir
pazarlamaci, c¢ogunlukla sicak bir karsilama ya da istedigi tirlin satis1 ile
karsilasamaz. Buna karsin, o kafe igerisindeki insanlara, onlardan biriymis gibi
yaklasan bir pazarlamaci, konugmalara dahil olarak giiven, inandiricilik ve samimiyet
kazanabilir. Bunun ardindan, bir bilgi paylasimi sansini yakalayan pazarlamaci,
triiniinic en dogal sekilde pazarlayip, satislarini gerceklestirebilir. Sosyal medya
araciligiyla firma ile ilgili haberler, resimler, videolar, isle alakali kisisel anilar
anlatilarak, kurumsal kimligi giiclendirmek ve tiiketiciler ile firma arasindaki

samimiyeti arttirmak miimkiin olmaktadir (Cormany ve Erdem, 2010).

Geleneksel ya da diger bir deyisle tacizkar pazarlama (interruptive
marketing), pazarlama diinyasina 20 sene Once hakim olmaktaydi. Tacizkar
pazarlama igerisinde yer alan televizyon, radyo, ilan panosu gibi pazarlama
kanallarinin hepsi, insanlarin yaptiklart isi taciz etmek yani engellemek ve
dikkatlerini bozmak icin tasarlanmistir (Eley ve Tilley, 2009). Ornegin, televizyonda
sevdigi bir diziyi evinde izleyen bir birey aniden reklamlar araciligiyla bu diziyi
izlemekten engellenmektedir (Zarrella, 2009). Bu engelleme ile karsilasan insanlarin
cogu, izlemek zorunda birakildiklart bu reklam aralarini bir seyler atistirmak ya da
farkli ihtiyaglarin1 gidermek icin kullanmaktadir. insanlar, okuduklar1 dergilerdeki
reklamlarin bulundugu sayfalari, araba kullanirken yol kenarinda beliren pano
reklamlarin1 kisacas1 tacizkar pazarlamayr gormezden gelmeyi Ogrenmislerdir.
Tacizkar pazarlama havaya benzetilmektedir. Tipki hava i¢in de sdylenebilecegi gibi,
orada oldugu bilinmekte ama gérmezden gelinmektedir (Eley ve Tilley, 2009; Evans,
2008).
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Sekil 2°’de, Dream Systems Media adiyla, Amerika’da kurulmus olan bir
internet pazarlama firmasinin gelistirmis oldugu, “pazarlama kanallarinin tarihi”
isimli grafik goriilmektedir. Bu grafik araciligiyla tacizkar pazarlamadan sosyal
medya pazarlamasina gecis siirecinde ortaya ¢ikan pazarlama kanallarini gérmek
miimkiin olmaktadir. Sosyal medyanin artan giicii ile radyo, televizyon gibi
pazarlama kanallarinin yerini sosyal paylasim siteleri, bloglar gibi sosyal medya

platformlar1 almaktadir (Siltala, 2009).

Universal Orlanda Resort’un yeni medya ve pazarlama ortakliginin yardimci
bagkan1 Cindy Gordon, sosyal medyanin giiciinii su soézlerle agiklamaktadir;
“Geleneksel medya ile marka bilinirligi yaratmak haftalar ve tercih edilen bir marka
olmak aylar almaktadir. Internet ise markanizi tam anlami ile bir gecede meshur
edebilmektedir” (Scott, 2010). Sosyal medya sayesinde biiyiilk markalar, muazzam
yatirimlar yapmadan istiinliiklerini koruyabilmektedir ve kiicliik markalar ise biiyiik

adimlar atabilmektedir (Zarrella, 2009).

Sosyal medya pazarlamasmin giictinii kullananlar sadece firmalardan ibaret
degildir. Sosyal Medya, Amerika Birlesik Devletleri baskan1 Barack Obama’nin
2008 yilindaki segimleri kazanmasinda da biiyilik rol oynamistir. Barack Obama,
bagkanlik i¢in aday iken Twitter’in ve Facebook’un en popiiler hesaplarina sahipti
(News Blaze, 2009).

Burger King uluslararasi fast food restoran =zinciri de, Facebook
kullanicilarina bir sosyal medya pazarlamasi kampanyasi uygulamistir. Bu
kampanyada bir kullanici kendi arkadas listesinden 10 arkadasini sildigi takdirde, bir
adet bedava Whopper kuponuna sahip olmaktaydi. Bu kampanya ile 23.000
Whopper kuponu dagitildi ve yaklasik olarak 234.000 Facebook kullanicist arkadas
listelerindeki kisi ya da kisiler tarafindan silindi (Wortham, 2009).

Blendtec, 400 dolarlik yiiksek performansli blenderlar satan kiigiik bir
firmaydi. Fakat firmanin CEO’su Tom Dickson’in, iPhone, Rubik’in kiibi,
televizyon uzaktan kumandasi gibi farkli nesneleri blenderda karistirdigi videolart,

YouTube gibi farkli video paylasim sitelerine yiiklemesiyle, harika bir viral video
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serisi olustu. Bu videolarin izlenme sayis1 100 milyonu gegti ve Blendtec firmasi i¢in

essiz bir pazarlama gerceklestirdi (Zarrella, 2009).

Mangold ve Faulds (2009:359) vyaptiklar1 arastirmada sosyal medya
pazarlamasimin tanitima yonelik birbirleriyle baglantili iki O6nemli islevini
belirtmektedir. Bu islevlerden ilki, geleneksel pazarlama araclarinin da sahip oldugu
bir islev olan, sirketlerin tiiketiciler ile iletisim kurabilmesidir. Sosyal medya
pazarlamasi ile sirketler, Facebook, bloglar gibi sirket destekli ya da tiiketici destekli
sosyal medya platformlarini kullanarak tiiketiciler ile konusabilmektedirler. Ikinci
islev ise sosyal medyay1 essiz kilmaktadir. Bu islev tiiketicilerin kendi aralarinda da

iletisime gegebilmesidir.

Sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak kullanan firmalar, miisterileri ile
konusma yetenegine sahip olmaktadirlar. Firmalar, ne kadar miisteri ve
tilketicileriyle arkadasca ve comert¢ce konusurlarsa, o kadar ¢ok miisteri ve
tiiketicilerinin goziinde geleneksel bir firmadan Gte bir insan gibi goriiniirler (Wigmo

ve Wikstrom, 2010).

Eley ve Tilley (2009:85)’a gore firmalarin sosyal medya pazarlamasinda

strastyla izlemesi gereken 4 6nemli adim bulunmaktadir:

e Dinlemek: Bu adim en o6nemli adim olmaktadir. Sosyal medya
platformlarinda toplanan insanlar, firmalar, iriinler ve markalar
hakkinda siirekli olarak konusmaktadirlar. Yiiksek maliyeti olan
anketler yapmak, odak gruplar1 olusturmak ve benzeri arastirmalar
yapmak yerine, firmalar tiiketicilerini dinleyerek cok daha fazlasini,

cok daha az bir maliyet ile 6grenebilmektedir.
e Uye olmak: Firmalar, tiiketicilerini yeterince dinledikten sonra, hangi

sosyal medya platformlarina iiye olmalar1 gerektigi konusunda daha

saglikli kararlar verebileceklerdir. Firma isimlerini ve markalarini
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kullanarak {iye olarak, sosyal medya platformlarinda giiven

saglayacaklardir.

e Katilmak: Sosyal medya platformlarina iiye olarak hesap olusturan
firmalar, bloglardaki ve forumlardaki tartisilan konulara cevaplar
yazmak, video paylasim sitelerindeki videolari yorumlamak gibi
bircok aktivitede bulunabilmektedirler. Bir firmanin, sektorii ile
alakali sanal topluluklara katilmasi, miisteri iligkilerini ve marka

degerini giliglendirecektir (Kasavana vd., 2010).

e Yaratmak: Firmalar, dinledikten, tiiketicileri ile konustuktan sonra
kendi iceriklerini yaratabilirler. Bunun ardindan sanal topluluklar bu
icerigi kendi aralarinda paylasmaya baslayacaklardir. insanlar bu
icerikte paylasilan iiriin ve hizmetler hakkinda daha ¢ok bilgi edinmek

isteyeceklerdir.

Mangold ve Faulds (2009) sosyal medya sayesinde tiiketicilerin yiiz binlerce
tilketici ile hizlica ve c¢ok az bir c¢aba ile konusabilmesinin miimkiin oldugunu
belirtmektedir. Firmalarin bu konusmalar1 dogrudan kontrol edebilmesi olasi
degilken, asagida belirtilen yontemlerle konusmalar sekillendirebilinir ve etki altinda

birakilabilinir:

e Firmalar, tiiketicileri i¢in sosyal medya platformlar:1 saglamalidirlar.

e Firmalar, bloglar ve diger sosyal medya platformlarim tiiketicileri ile baglanti
icinde kalmak i¢in kullanmalidirlar.

e Firmalar, hem geleneksel hem de internete dayali tanitim araglarini tiiketici
ile baglant1 kurabilmek icin kullanmalidirlar.

e Firmalar, bilgi saglamalidirlar.

e Firmalar, olabildigince sira dis1 sosyal medya pazarlamasi kampanyalarinda
bulunmalidirlar.

e Firmalar, tiiketicilerine ayricalikli ve kisisellestirilmis  bir  hizmet

sunmalidirlar.
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e Firmalar, ses getirecek ve tiiketicilerin beklentilerini yansitacak tirtinler
tasarlamalidirlar.

e Firmalar, tiiketicileri i¢in 6nemli olan sosyal sorumluluk projelerine de destek
vermelidirler.

e Firmalar, tiiketicilerin birbirleri ile paylasacag hikayelerin giiciinden

faydalanmalidir.

Son zamanlarda gerceklesen teknolojik yenilikler, katilimer kiltiiri
(participatory culture) olusturmustur. Katilimer kiiltiir kavrami  su  sekilde
tanimlanabilir: “Sanatsal ifade ve goniilli katilim i¢in daha az engeller, kullanici
iceriklerinin olusturulmasi ve bu igeriklerin paylasilmasi icin gii¢lii destek ve daha
cok bilgili insanin yeni katilanlarla bilgilerini paylasacagi bir tiir gayri resmi akil

hocalig1 igeren, bir kiiltiirdiir” (Jenkins vd., 2006:3).

Katilimer kiiltiir sayesinde, isletmeden tiiketiciye olan iletisim modelinin
yerini tliketiciden tiiketiciye olan iletisim modeli almaktadir. Bu yeni iletisim
modeline, iiretiiketiciden iretiiketiciye (prosumer to prosumer) olan iletisim modeli
de denebilir (Hearn vd., 2009). Sosyal medya platformlar iizerindeki icerigi, hem
tireten hem de tiiketen iretiiketiciler, glinlimiizde sanal topluluklarin i¢inde 6nemli

bir yer almaktadir (Posch, 2010).

“Uretiiketici” (prosumer) kavrami aslinda yeni bir kavram olmayip altinda
yatan kullanicilarin teknoloji aracilifiyla ireticiler olacag goriisii, 1970’lere kadar
gitmektedir. McLuhan ve Nevitt (1972) yilinda yaptiklar1 ¢alismada teknolojinin
gelecekte tiiketicileri, lretici olarak yeniden ortaya ¢ikarabileceginin ipuglarimi
vermislerdir (DesAutels, 2011). “Uretiiketici” kavrami ilk kez 1980 yilinda Toffler
tarafindan kullanilmistir (Burmann ve Arnhold, 2008; Kienle vd., 2010). Toffler,
iiretiiketici kavramin1 su sekilde tanimlamistir: “ Uretiiketiciler, iiriin ve hizmetlerin
bir kismin1 kendi tiiketimleri igin iireten insanlardir” (Toffler, 1980°’den aktaran,

Kotler, 2010:51).
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Toffler’m 1980 yilinda yaymladigi “Uciincii Dalga” adli eserinde, insanlik
tarihini {ic farkli dalgaya, yani iic farkli zaman siirecine aymrmistir. insanlik
tarihindeki ilk dalga, insanlarin tiiketecekleri tiriinleri ¢ogunlukla kendilerinin
{irettigi, tarim ¢ag1 olmaktadir. Ikinci dalga ise, sanayi ¢cagidir. Sanayi ¢aginda iiretim
olsa da, bu {iiretim ¢ogunlukla degisim amagli olmaktadir. Son olarak da, ii¢lincii
dalga, insanlarin tekrar tiikketim i¢in iirettigi sanayi sonrasi ¢ag olmaktadir. Daha ¢ok
bos zaman, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelisim, artan hizmet maliyetleri, daha
yiiksek egitim, kalite i¢in olan hassaslik ve daha bilingli bir yasam tarzi ile
toplumdaki tiiketici yapist, toplu tilkketimden (mass consumption), bireysellesmeye ve
kendini gerceklestirmeye (self-actualisation) kaymistir. Sanayi ¢aginin tiiketicileri,

sanayi sonrasi ¢agin iretiiketicileri olma yoniinde harekete gegmistirler (Burmann ve

Arnhold, 2008; Toffler, 1980).

Sosyal medya platformlarinin ortak bir 6zelligi, sanal g¢evredeki liyelerin
sosyal etkilesimlerinden meydana gelen ve gelisim i¢inde olan, bir kiiltliriin varlig
olmaktadir. Bu kiiltiirdeki iiyeler, sadece pasif bilgi tiiketicileri kimligine sahip
olmamaktadir. Uyeler, ayn1 zamanda da bilgi iiretiminde aktif olmaktadirlar (Kienle
vd., 2010). Forrester Research tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore, 18-21 yas
arasindaki internet kullanicilarinin %37°si aktif bir sekilde icerik (bloglara yazilar
yazmak, web sayfalar1 yaymlamak, videolar yiiklemek vb.) olusturmaktadir. Yine bu
gruptaki internet kullanicilarinin %701 bir sosyal paylasim sitesine iiye olmaktadir.
Ayni aragtirmaya gore, 12-17 yas arasindaki internet kullanicilarinin %34’ yine
aktif bir sekilde igerik olustururken, bu kullanicilarin %51°1 bir sosyal paylagim

sitesine liye olmaktadir (Ghelfi, 2010).

Parent, Plangger ve Bal (2011:222) gelistirdikleri “Sosyal Medyaya Katilimin
6C’si Modeli” ile tiiketicilerin sosyal medya i¢inde oynadiklari aktif rolii
gostermektedirler. Buradaki 6C’yi, sirket (company), igerik (content), kontrol
(control), topluluk (community), miisteriler (customers) ve konusmalar
(conversations) olusturmaktadir. Model, bu alt1 bilesen sayesinde tiiketicilerin kendi
aralarinda ve markalarla sosyal medya {iizerinden nasil etkilesim kurdugunu

aciklamaktadir (Sekil 3).
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Ik bilesen olan sirket, kullanicilarin gériintiilemesi igin ikinci bileseni, yani
icerigi olusturmaktadir. Sirketin olusturdugu igerik bir Facebook {iriinii, marka
sayfas1 ya da “tweet” yani Twitter’da 140 karakterle sinirlandirilmis bir mesaj vb.
olabilir. Sirket tarafindan sosyal medyaya itilen bu igerik, modelin katalizérii
olmaktadir. Modeldeki kesikli ¢izgi ise, firmanin marka kontroliini, tiiketicilere
devretmesini mecazen gostermektedir. Artik dnceden olusmus igerik, tiiketiciler
tarafindan her tirlii degisime ve yoruma ugrayabilir. Bir diger bilesen olan topluluk
ise, sirketin olusturdugu igerige ilgi duyan tiiketicilerden olusmaktadir. Tiiketiciler ve
igerik arasindaki etkilesim yiiziinden, bu iki bilesen arasinda cift tarafli bir etkilesim
bulunmaktadir. Katilimin en yogunlastigi bilesenler ise, miisteriler ve konusmalar
olmaktadir. Miisteriler, topluluk bileseninin bir altkiimesini olarak da ifade edilebilir.
Miisteriler, hem kendi aralarinda hem de sirketin sundugu iiriin ve hizmetlerle
ilgilenen tiiketiciler ile konusmalar yaparak stirekli bir iletisim halinde olmaktadir.
Boylelikle misterilerin satin alma Oncesi ve sonrasi tecriibeleri, geri bildirimler

seklinde tiim bilesenlere iletilmektedir (Jansen vd., 2009; Parent vd., 2011).

Sekil 3. Sosyal Medyaya Katilimin 6C’si Modeli

Kontrol
Konusmalar

Sirket icerik Topluluk Miisteriler

TUKETICI KATILIMI

Kaynak: (Parent vd, 2011:222)
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Evans (2008) gelistirmis oldugu sekil de sosyal medya igerisinde yer alan
tilkketicilere odaklanmis olup, sosyal medya geri bildirim dongiisiinii gostermektedir.
Bu dongili, sosyal medya pazarlamasinin gelisimiyle, tiiketicilerin satin alma
siirecinde olusan kokli degisikligi vurgulamaktadir. Tiiketici, klasik satin alma
stirecindeki farkindalik ve degerlendirme asamalarindan sonra, satin alma agamasina
gelmektedir. Bu durum sosyal medya pazarlamasi ile farkli bir boyut kazanmistir.
Tiketiciler satin aldiklar iirtinleri kullandiktan sonra elde edindikleri fikirleri, sosyal
medya platformlarinda paylasabilmektedirler. Bu igerige rahatlikla ulasan diger
tiiketiciler ise, degerlendirme asamasinda bu bilgileri goz oniinde tutarak satin alma

kararii vermektedirler (Sekil 4).

Threadless firmasi, sosyal medyada bulunan diger firmalarin 6rnek aldigi ve
tilkketicilerin sosyal medya pazarlamasi igindeki Onemine Ornek olan, Oncii
firmalardan bir tanesi olmaktadir (Bonfire Social Media, 2011; Parent vd., 2011).
Threadless, tasarimlar1 ve oylanip se¢imleri tiiketiciler tarafindan yapilan tisortler
satan, topluluk temelli (community based) bir firmadir (Threadless, 2011).
Threadless firmasimnin Twitter’da 1,6 milyon takipgisi var iken, Facebook’ta ise

hayran sayis1 267 binleri bulunmaktadir (Facebook, 2011b; Twitter, 2011b).

Threadless firmast hicbir zaman profesyonel tasarimcilar, modelleme
ajanslart ya da moda fotografgilari ile c¢alismamistir. Firmanin bir satis ekibi
bulunmamaktadir ve hi¢bir zaman perakende dagitim yapmamistir (Bonfire Social
Media, 2011). Bunlara ragmen, firma her y1l yaklasik olarak 2 milyon tigort satmakta
ve 25 Milyon dolarlik bir gelir elde etmektedir (Lakhani ve Kanji, 2008’den aktaran,
Parent vd., 2011). Threadless firmasinin kullandig1 yontem, kitle kaynak kullanimi
olmaktadir. Kendi resmi sitelerindeki ve diger sosyal medya platformlarindaki
tiyelerini kullanarak, firma {irtinlerin iiretim ve satis siirecine kadar gecen hemen
hemen her asamay tiiketicilerine yaptirtmaktadir. Bu sayede firma arzu edilen talebe
cok yakin miktarda tigort iiretebilmekte, iiretim ve depolama maliyetlerini olduk¢a

diistirebilmektedir (Parent vd., 2011).

Gelecegin tiiketicileri, gegcmisteki ve hatta mevcut tiiketicilere kiyasla 6nemli
Olctide farkliliklar gostereceklerdir. Bu tiiketiciler, daha talepkar, zamana kars1 daha

hassas, yogun bilgi ile donatilmis ve yiiksek derecede bireysel olacaklardir. Sosyal
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medya sayesinde firmalarin tiiketiciler hakkinda sahip olduklar bilgilerden ¢ok daha
fazlasina, tiiketiciler firmalar hakkinda sahip olacaklardir (Akehurst, 2009).

Sekil 4. Sosyal Medya Geri Bildirim Dongiisii

PAZARLAMACININ GELISTIRDIGI KULLANICININ GELISTIRDIGI

~

Kaynak: (Evans, 2008:42)

Sosyal medya pazarlamasi kampanyalarmin sagladigi yatirnm getirisini ve
ticari degerlerini gosterebilmek i¢in, etkili bir Ol¢limiin yapilmasi gerekmektedir
(Zarrella, 2009). Sosyal medya sayesinde, ortalama bir pazarlamacit Onceden
miimkiin olamayacak kadar ¢ok demografik ve psikografik (psychographic) bilgiye
ulasabilmektedir. Bu durum tiiketicinin satin alma aktivitesindeki beklentisinin,
hizmet dilemekten, tecriibe arzulamaya kaymasina sebep olmaktadir (Cormany ve
Erdem, 2010). Her pazarlama kampanyasinda oldugu gibi, sosyal medya
pazarlamasinin da olgimii olduk¢a zor olmaktadir. Firmalar siklikla kazandiklari
geliri, parayr géz Oniinde tutarak degerlendirmektedirler. Fakat sosyal medyanin
cogunlukla iletisim {lizerine kurulu olmasi, farkli 6l¢iim yontemlerinin yapilmasini

gerekli kilmaktadir (Wigmo ve Wikstrom, 2010).
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Sosyal medya pazarlamasi kampanyalarinin izlenmesi, firmalar i¢in biiyiik
deger tastyan yatirimlarin getirisinin ve girisimin etkililiginin belirlenmesi i¢in 6nem
tasimaktadir. Firmalar, Radian6, Dialogix ve Streamwall vb. hizmetler araciligiyla,
kendileri hakkinda vyapilan blog girdileri, Twitter, Facebook yorumlarina
zahmetsizce ulasabilmektedir (Khan, 2010). Ornegin, 2006 yilinda kurulmus olan ve
300°den fazla galisan1 olan Radian6 sosyal medya izleme programinin 2200°den
fazla miisterisi bulunmaktadir. Bu miisterilerin nerdeyse yaris1 Fortune 100 listesinde
yer almaktadir. Radion6 sosyal medya izleme programi, firmalarin sosyal medya
platformlarint kesfetmesine, dinlemesine, 6l¢gmesine ve konugmalara dahil olmasina
yardimc1 olmaktadir (Radian6, 2011). Sosyal medyada yer alan birtakim degiskenler
olgitilebilir niteliktedir (Carlsson, 2009’dan aktaran, Wigmo ve Wikstrom, 2010:13):

e Tekil ziyaretgiler (unique visitors)

e Toplam ziyaretler

e Sayfa goriintiilenmesi, video goriintiilenmesi vb. (page views, video
views)

e Yorumlar

e Takipgilerin, hayranlarin, abonelerin vb. sayisi

e Linkler ile firmanin sitesine baglanmis diger web siteler ve bloglar

e Arama motorlarindaki anahtar kelimeler ve deyimler (phrase)

¢ Firmanin blog’una, belli tiirdeki iirtinler hakkinda yazilar yazan kisi
sayi1st

e Abonelikler, seminerler, kurslar ve olaylar igin bildirimler

e Pencere araci (widget) gibi farkli islev hizmetlerinin kullanicilari

e Yeni siparislerin, miisteri sorularinin sayisi

e Satislar ve ciro

Zarrella (2009:207)’a gore ise sosyal medya pazarlamasinda, site-lizeri (on-
site) metrikler ve site-dis1 (off-site) metrikler olmak iizere iki tiir metrigin
kullanilabilecegi Ol¢iim yontemi uygulanabilmektedir. Site-tizeri metriklerle,
dogrudan firmalarin siteleri {izerindeki aktiviteleri oOlgiilmekteyken, site-dis1

metriklerle firmalarin ve firma miisterilerinin iletisim i¢inde oldugu sitelerdeki
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aktiviteler Olclilmektedir. Bu ol¢iim yontemleri de kendi i¢inde farkli metrikler

icermektedir. Bu metriklerin bazilar1 asagidaki gibidir:

e Site-iizeri metrikler:
1) Yatiim getirisi: Bir pazarlamaci olarak, yatirim getirisinin hesaplanmasi
oldukga 6nemlidir. Firmalar, sitelerindeki ziyaretgilerini, bu ziyaretgilerin
yaptiklar1 aktiviteleri, ziyaret¢ileri gonderen diger site ve sosyal medya

platformlarini1 ve bu kaynaklarin etkililigini dikkatle takip etmelidirler.

2) Baglilik (Engagement): Firmalarin sitelerini ziyaret eden bireylerin, site
tizerinde gegirdikleri zaman ve ziyaret bagina sitede okudugu sayfa adedi,

potansiyel miisterilerle kurulan bagin giiciinii gostermektedir.

e Site-dis1 metrikler:
1) Twitter: Bu sosyal paylasim platformunda en belirgin metrik,
takipgilerdir. Takipgiler, firma i¢in potansiyel miisteri kitlesini

gostermektedir.

2) Facebook ve LinkedIn: Bu iki sosyal paylasim sitesindeki ortak metrik
ise, bir firmanin grubuna dahil olan ya da sayfasina hayran olan insan

sayisidir.

Sosyal medya pazarlamasi sonuglarini, hemen Olgmek miimkiin
olmamaktadir. Bir firmanin uyguladig strateji, bir gecede sonug¢ vermezken, uzun
donemde bu strateji etkilerini gostermektedir. Tipki her bir pazarlama taktiginde
oldugu gibi, sosyal medya pazarlamasi, sunulanlar1 tanidiklari ile paylagma isteginde
olan kullanici gruplarina, iiriin ve hizmetleri sunmaktadir. Ger¢i buradaki paylasim,
sosyal medya platformlarinda bireylerin igerigi birbirlerine aktardigi kadar hizh

olmaktadir (Weinberg, 2009).
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1.3 SOSYAL MEDYAYA DAYALI PAZARLAMA TURLERI

Internet, ilk olarak bilim adamlarinm veri, bilgi ve diisiincelerini
paylasabilmesi igin bir iletisim araci olarak tasarlanmistir (Hiltzik, 1999°dan aktaran,
Kasavana vd., 2010). Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile internet,
tilketiciler arasindaki baglantilar1 da kurmayi onemli &lglide kolaylastirmaktadir.
Elektronik posta (email) gonderme, internet iizerinde yer alan forumlar ve haber
gruplari, tiiketici yorum siteleri, tiiketicilerin dnceden hi¢ olmadig1 kadar kolay bir
sekilde bilgi paylasiminda bulunabilmesine olanak saglamaktadir. Uriinler ve
firmalar hakkinda diisiincelerin, sikayetlerin ve tavsiyelerin ifade edilebilmesi i¢in

internet, essiz bir platform saglamaktadir (Chatterjee, 2001; Bruyn ve Lilien, 2008).

Sosyal paylagim siteleri, bloglar, kisisel web siteleri ve tiiketici yorum siteleri
gibi sosyal medya platformlarinin gelismesi, sosyal medya pazarlamasinin artan
giicline karsin zayiflayan tacizkar pazarlama ve tiiketicilerin iiriin ve firmalar
hakkinda bilgi almak i¢in gogunlukla diger tiiketicilere danismasi, beraberinde sosyal
medyaya dayali pazarlama tiirlerinin gelisimini saglamaktadir (Kirby ve Marsden,
2006). Sosyal medya pazarlamasinda en ¢ok kullanilan pazarlama teknikleri arasinda
viral pazarlama ve soylenti pazarlamasi (buzz marketing) yer almaktadir (Kirby ve
Marsden, 2006; Kulp, 2007).

21. ylizyila gecilmesiyle, biyolojik virlislere, bilgisayar viriisleri ve viral
pazarlama olmak {izere iki farkli tiir viriis daha eklenmistir. Bu {i¢ tlir viriis de,
bulunduklari yer digina yayilabilmeleri i¢in aglara (networks) ihtiyag duymaktadirlar.
Aglar olmadigi takdirde, viriisler sadece asil tastyicilarini etkileyecekleri yalniz bir
hayata sahip olmaktadirlar. Biyolojik ve bilgisayar viriislerinin aksine, bireylere
toplum tarafindan taninma, toplumun bir parcast olma ve son modayi takip edebilme
sans1 veren ve yeni bilgiler ileten viral pazarlamayi, ¢ogu insan hos karsilamaktadir
(Boase ve Wellman: 2001).

Boase ve Wellman (2001)’1n bir viriise benzettikleri viral pazarlama, Dobele,

Toleman ve Beverland (2005:144) tarafindan pazarlama ve pratik (practical) olmak
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tizere iki farkli agidan tanimlanmaktadir. Pazarlama agisindan yaptiklari tanima goére
viral pazarlama; “Bireyleri, sosyal medyada bilingli ya da rastlant1 ile aldiklari
faydali ve ilgi uyandiran pazarlama bilgisini, iletmeye cesaretlendirme siireci”
seklinde ifade edilmektedir. Pratik a¢idan yaptiklari tanima gore ise viral pazarlama;
“ Insanlarin bir mesaj1, elektronik posta listelerindeki diger insanlara iletecegi ya da
insanlarin mesajlarin igine ya da sonuna reklamlar ekleyecegi bir strateji” olarak

acgiklanmaktadir.

Eley ve Tilley (2009:21) ’nin viral pazarlama i¢in yaptiklari tanim su sekilde
olmaktadir: “Viral pazarlama, bir virlis gibi hizla biiyiiyerek yayilan bir pazarlama
mesajidir. Bir reklam, kampanya ya da sadece bir video ile olusan agizdan agiza
etkidir”. Evans (2008:69) da viral pazarlamay: bir viriise, sosyal medyay1 bu viriisten
etkilenebilecek yeni yiirlimeyi 6grenmis ¢ocuklarla dolu bir odaya ve bu ¢ocuklari da

tiketicilere benzetmektedir.

Viral pazarlama i¢in yapilan bir diger tanimlamaya gore ise, “viral pazarlama,
agizdan agiza pazarlamanin internet versiyonu” olarak agiklanmaktadir. Viral
mesajlarin yayilmasi, “elektronik posta mesajlari ya da diger pazarlama olaylari o
kadar bulasicidir ki, miisteriler arkadaslarina iletmek isteyeceklerdir” seklinde ifade

edilmektedir (Armstrong ve Kotler, 2005’den aktaran, Kulp, 2007:7).

Geleneksel agizdan agiza pazarlama, tliketicilerin marka hakkinda
konusmasin1 amacglamakta iken viral pazarlama, tiiketicilerin siklikla elektronik
posta ile arkadaglariyla paylasmaktan zevk alacagi marka igeren materyalleri ve web

sitelerini yaratmak olarak ifade edilmektedir (Kirby ve Marsden, 2006:198).

Dobele, Toleman ve Beverland (2005:144) viral pazarlamanin firmaya

sagladigi 3 temel avantaji su sekilde siralamaktadirlar:

e Marka igeren mesaj, tiiketiciler tarafindan iletildigi i¢in, bu eylemin masrafi

tiikketiciler tarafindan karsilanmaktadir.
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e Elektronik mesaji iletme eylemi gonderenler tarafindan genellikle gonitilli
olarak yapilmaktadir. Bu yiizden alicilara ulasan mesaj, bir iicretli belge ya da
kitle pazarlama reklam kampanyasindan 6te bir kimlik kazanir ve daha ¢ok

ilgi uyandirir.

o Tiiketiciler mesajlar1, benzer ilgileri olan arkadaglarina, aile iiyelerine ve is
arkadaslarina gondermektedirler. Boylelikle mesajlar daha ¢ok paylasilacak
ve okunacaktir. Bu durum, daha etkili bir sekilde hedef kitleye ulasmay1

saglayacaktir.

Sosyal medyada gergeklesen gelismeler sayesinde, iletisimlerin kontrol
edilmesinde ve mesajin iletilmesinde, tiiketiciler diinya genelinde hi¢ olmadig1 kadar
sOz sahibi olmaktadir. Bu nedenle reklam yapimcilarinin, tiiketicilere bire bir olarak
ulagmas1 gittikge zorlasmaktadir. Buna paralel olarak da firmalar, {irtinlerini
tiketicilere satabilmek igin, isletmeden tiiketiciye olan iletisim modelinden ¢ok
tilketiciden tiiketiciye olan iletisim modeline 6nem vermektedirler (Kirby ve

Marsden, 2006).

Viral pazarlamada mesajlarin yayilmasi, kasitl ve kasitsiz olmak {izere iki
sekilde yapilabilmektedir. Kasitsiz olarak yayilan viral pazarlama mesajlari igin her
bir elektronik postasinda firmay: tanitan bir satir igeren ve licretsiz web tabanli bir
hizmet olan “Hotmail”, yaygin bir 6rnek olmaktadir. Elektronik postalarda yer alan

bu satirda, “Kisisel ve Ucretsiz Elektronik Postanizi http://www.hotmail.com

adresinden aliniz” tanitimi yapilmaktadir. Hotmail kullanicilari, her gonderdikleri
elektronik posta ile farkinda olmadan firmanin tanitimini yapmaktadirlar. Boylelikle
1996 yilinda kullanilmaya sunulan Hotmail elektronik posta hizmetine, firmanin
sadece 500.000 dolarlik bir pazarlama biit¢esi olmasina ragmen iki yil igerisinde 12

milyon kullanici, iiye olmustur (Bruyn ve Lilien, 2008).
Procter ve Gamble firmasi, yeni sa¢ bakim iriinii olan Physique’i piyasaya

sirdiigii zaman, pazarlama biitgesinin %70’ini internet {izerinden pazarlamaya

ayrrmistir (Haig, 2001). Procter ve Gamble’in resmi web sitesindeki Physique
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tirtiniiniin reklamini, elektronik posta ile 10 arkadasina gonderen ziyaretciler, seyahat
icin tasarlanmig boyutta sa¢ spreyi kazanmaktaydilar. Ayrica sag¢ spreyine ek olarak
ziyaretciler, bir yil yetecek miktarda sampuan kazanabilecekleri bir yarismaya
katiliyorlardi. Tiketiciler tarafindan mesajlarin kasitli olarak yayildigi bu kampanya,
beraberinde 2 milyon kisinin birbirine elektronik posta gondermesine ve Physique’in
Amerika’da piyasaya siiriilen en basarili iiriin olmasina neden olmustur (Dobele,

Toleman ve Beverland, 2005).

Agizdan agiza pazarlamanm farkli bir tiirii olan viral pazarlama, agizdan
fareye (word of mouse) reklamcilik olarak da adlandirilmaktadir (Skrob, 2005).
Basarili bir viral pazarlama, tiiketicilerin mesajlar1 birbirlerine iletmeye deger
vermesine ve bu siireg sirasinda kullaniliyorlarmig  gibi  hissetmemelerine
dayanmaktadir. Bu basari, zor bir denge olarak goriinse de, neticesinde tiiketicilerin
kendi aralarinda iirlin, firma ve marka hakkinda siirekli konusmalarina sebep

olmaktadir (Dobele, Toleman ve Beverland, 2005).

Soylenti pazarlamasi (buzz marketing) uzmant olan Dean Hunt, sdylenti
pazarlamasini eyleme benzetirken, viral pazarlamayr da bu eylemin Ssonucuna
benzetmektedir (Tang, 2008). Soylenti pazarlamast kavrami, “dedikodu
pazarlamas1”, “fisilti pazarlamas1” ya da “vizilti pazarlamasi” kavramlar ile de
anilmaktadir (Yamamoto, 2009). Soylenti pazarlamas: yeni bir kavram olmakla
beraber, farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Susannah Gardner (2005:27) sdylenti
pazarlamasint su sekilde tanimlamaktadir: “Bir {iriin, hizmet, sirket ya da marka

hakkinda sOylenti yaratma c¢alismasidir”.

Soylenti pazarlamasinda firmalar {irlin ve hizmetleri hakkinda farkli
sekillerde soylentiler yaratabilmektedir. Ornegin bir firma, sundugu iiriin ve
hizmetleri goniilli olarak denemesi ve tecriibelerini diger tiiketicilerle paylagmasi
icin, bir grup tiiketiciyle calisabilmektedir. BzzAgent Pazarlama Ajansi, ilgi gekici
bulduklar1 tirin ve hizmetler hakkinda sdylentiler olusturmalari i¢in 60.000 goniilli

tilketici ile ¢alismaktadir (Gardner, 2007). BzzAgent Pazarlama Ajansi’nin kurucusu
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Dave Balter (2004:3)’a gore soylenti pazarlamasi; “ Tiketicilere bilgi ve heyecan

veren, tanitim yapan bir olay ya da eylem” olarak tanimlanmaktadir.

Mohr (2007:397) ise sdylenti pazarlamasini su sekilde tanimlamaktadir:
“Soylenti pazarlamasi, hem kiiltiirel akimlar1 yonlendiren bireyleri resmi olarak ise
alarak hem de giinliik yasantilarinda karsilastiklari insanlara tecriibelerini dvebilecek,
farkli kesimlerden genis arkadas ¢evreleri olan bireyleri gayri resmi olarak ise alarak,

olusacak goniilliileri toplama ¢alismasidir”.

Bir diger tanimlamada ise sOylenti pazarlamasi; “ Bir firmanin ya da {iriin ve
hizmetlerin, o firma, iiriin ya da hizmetler hakkinda insanlarin ve medyanin olumlu
olarak konusmasi i¢in, tasarlanmis ve planlanmis girisimler araciligiyla tanitimidir”

seklinde tanimlanmaktadir (Kirby ve Marsden, 2006:xviii).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, sosyal medyanin artan giicii
sayesinde kisilerin deneyimlerini biiyiik kitlelere aktarma olanaklar1 ortaya ¢ikmis ve
bu durum da séylenti pazarlamasimi ¢ok giiglendirmistir (Yamamoto, 2009). Bir
tikketici i¢in agizdan agiza pazarlama, ge¢miste cogunlukla bir kereye mahsus
olmaktayken, farkli sosyal medya platformlar1 ve elektronik postalarin ortaya
cikmast ile sdylentiler sik tekrarlanmakta ve etkileri artmaktadir (Mohr, 2007).

Basarili sOylenti pazarlamas1 kampanyalarindan bir tanesi Nokia firmasi
tarafindan gerceklestirilmistir. Firma, piyasaya yeni siirdiikleri Nokia 3650 kamerali
cep telefon modelini, segtikleri 8 adet popiiler blog kullanicisina 2 aylik telefon
hizmeti ile postalamistir. 18 yasini1 doldurmus ve yaratici fotograflar ¢ekip bu
fotograflar1 kendi bloglarina yiikliiyor olmalari, secilen 8 blog kullanicisinin en
belirgin ortak 6zelligi olmaktadir. Nokia firmasi hi¢bir blog kullanicisindan, cep
telefonu hakkinda kendi bloglarinda bir yorum yapmasini rica etmemistir. Buna
karsin, Nokia sadece blog kullanicilarindan kamerali cep telefonu ile fotograf
cekmeyi denemelerini istemistir. Blog kullanicilari, cep telefonu ile c¢ektikleri

fotograflar1 ve cep telefonu hakkindaki yorumlarin1 kendi bloglarina aktarmislardir.
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Hatta bu blog kullanicilarindan bir kismi, kendilerine ayri telefon bloglari bile

acmislardir (Gardner, 2007).

Bir kot giyim firmasindan moda firmasina doniismekte olan Diesel de
sOylenti pazarlamasina biiyilk 6nem vermektedir. Diesel, yeni moda akimlarinin
stirekli ortaya ¢iktig1 giyim sektoriinde, hedef kitlelerinin takip ettigi fikir liderlerini
(opinion leaders) kullanarak sdylenti pazarlamasin1  gerceklestirmektedir.
Tiiketicileri kolayca etki altindan birakabilen fikir liderleri arasinda, Diesel
firmasinin kendi calisanlari ile moda, sanat ve miizik diinyasinda gelecek vadeden
sanat¢ilar bulunmaktadir. Diesel firmasi, gelecek vadeden bu sanatgilar icin ¢ok
sayida yarigsma diizenlemektedir. Yarigsmalar, fikir liderleri ve tiiketiciler i¢in
bulusma noktast olmaktadir. Diesel firmasi yarigmalarin ardindan, birtakim internet
sitelerini kullanarak, yarisma ve yarisma sonrasi etkinlikler hakkinda bilgiler de

vermektedir (Oosterwijk ve Loeffen, 2005).

Soylenti pazarlamasi, sinema sektoriinde sinema filmlerinin pazarlanmasinda
da kullanilmaktadir. 1999 yilinda gosterime giren “The Blair Witch Project” sinema
filmi, internet araciligiyla soylenti pazarlamasimin ¢ok hizli ve etkili bir bigimde
yapilabileceginin giizel bir 6rnegi olmaktadir. Film gosterime girmeden 6nce, filmi
hazirlayan stiidyo tarafindan, filmde gecen olaylarin ger¢ek olduguna dair kanitlarin
sunuldugu, essiz bir sOylenti pazarlamasi1 kampanyasina yol agacak bir internet sitesi
olusturulmustur (Mohr, 2007). Sadece 15.000 dolara mal olan “The Blair Witch
Project” sinema filmi gosterime girdikten bir hafta sonra, filmin internet sitesi 75
milyon kez ziyaret edilmistir (Burson-Marsteller, 2000°den aktaran, Kirby ve
Marsden, 2006).

Basarili sdylenti pazarlamasi kampanyalari, maliyetleri ve pazarlama
risklerini azaltmaktadir. Bunlara ek olarak, iirlin ve hizmetlere yonelik sdylentilerin,
giivenilirligin ve ilginin daha hizli bir sekilde artmasina da neden olmaktadir. Bir
firma, soylenti pazarlamasinda iletmek istedigi mesaji, ilgi uyandirici, eglendirici,
etkileyici ve haber degeri olan bir sekilde sunarsa, tiiketiciler arasinda sdylentiler
hizlica yayilmaya baslamaktadir (Mohr, 2007). BzzAgent Pazarlama Ajansi’nin

kurucusu Dave Balter (2004:5) s6ylenti pazarlamasinin, tiiketicilere art arda sunulan
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iki bardak igkiden olustugunu sdyleyerek, bir benzetme yapmaktadir. Dave Balter’a
gore, tiiketicilere ilk olarak bir bardak adrenalin verilirken ardindan bir bardak da
iriin bilgisi verilmektedir. Sonug olarak adrenalin ne kadar etkili olursa, tiiketici bir

pazarlama oldugunu o kadar az fark etmektedir.
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IKINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TURIZMDEKI YERI, SOSYAL
PAYLASIM SITELERI VE SOSYAL PAYLASIM SITELERININ TURIZM
PAZARLAMASINDAKI KULLANIMI

2.1. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TURIZMDEKI YERIi

Turizm, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki yeniliklerle olduk¢a yakindan
ilgilenen sektoérlerden bir tanesi olmaktadir (Miguens vd., 2008). Bu teknolojilerde
yasanan gelismeler, 1980’lerden beri turizmin yapisinda, diinya genelinde
degisimlere neden olmaktadir. internet, turizmle ilgili bilginin dagitim seklini ve
insanlarin  seyahatlerini planlama ve tiiketim seklini tam anlamiyla yeniden
sekillendirmistir (Buhalis ve Law, 2008). Turizm, ge¢misten beri bilgi yogun bir
sektor olarak degerlendirilmektedir (Buhalis, 2003; Sheldon, 1997; Werthner ve
Klein, 1999). Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki artan gelismeler, turizmin icerdigi
6zdevinimi olabildigince azaltarak, tamamen bilgiye dayali bir altyapr olusumunu

saglamaktadir (Buhalis ve Law, 2008).

Internet kullamminda turizm tiiketicilerinin artan sayisi, sosyal medyaya
onemli bir popiilerlik katmaktadir. Turistler, seyahat ettikleri yerlerde yasadiklari
olaylari ve bu olaylar hakkindaki yorumlari, ¢ektikleri fotograflari, videolari
arkadaslari, aileleri, turizm firmalar1 ve yabancilarla farkli sosyal medya platformlari

araciligryla paylasmaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010).

Turizmde yer alan Web 2.0 uygulamalari, basarili bir danigmanlik firmasi
olan PhoCusWright’in CEO’su Philip C. Wolf tarafindan, “Seyahat 2.0” (Travel 2.0)
olarak adlandirilmistir (Miguens vd., 2008:2). Web 2.0 ya da Seyahat 2.0
uygulamalar1 arasinda igerik olusturma ve yonetim, etkilesimli web uygulamalari
olusturan teknikler (AJAX), miisteri derecelendirme ve degerlendirme sistemleri,
etiketleme, wikiler (wikis), mesaj panolari, bloglar, sanal diinyalar ve videolar yer

almaktadir (Schmallegger ve Carson, 2008).
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Seyahat 2.0, sosyal paylasim ve sanal topluluklar kavramlarini bir araya
getirmekte ve bu kavramlari turizm sektorii ile dogrudan iliskilendirmektedir. Sosyal
paylasimin ¢ok yiiksek oldugu en basarili sanal topluluklardan birini, TripAdvisor
(www.tripadvisor.com) tiiketici yorum  sitesinin  iyeleri  olusturmaktadir.
TripAdvisor, diinya genelinde her otel hakkinda yorum yapabilmeyi ve bu yorumlari
gorlntiilemeyi miimkiin kilan ve bireyleri tartisma forumlarinda bulusturan popiiler

bir tiiketici yorum sitesi olmaktadir (Buhalis ve Law, 2008).

Turizm sektdriinde, insanlar ¢ogunlukla diger insanlarin onlarla paylastiklar
tecriibelere giivenmektedirler. Seyahat eden bir kimse, iyi ya da kotii bir deneyim
yasadigi zaman bu deneyimi, ailesi ve arkadaslar1 ile paylagsmaktadir. Sosyal
medyada ise bu deneyimler, sosyal medya platformlarinin tyeleri tarafindan
birbirlerine  aktarilmaktadir. Bu  platformlarda tiiketicilerin  ziyaretgilerin
deneyimlerinden faydalanmasi, satin alma karart alma siirecinde, yakinlarindan
tavsiye aliyormuslar gibi hissetmelerine neden olmaktadir. Tiiketiciler, ziyaretgilerin
paylastiklar1 deneyimlerden olusan icerigi, geleneksel pazarlama materyallerinden

daha giivenilir ve ger¢ek¢i bulmaktadirlar (Wheeler, 2009).

stireci, ti¢ farkli asamadan olugmaktadir. Bu asamalar asagidaki gibidir (Milano,

2010’dan aktaran, Milano vd., 2011:4):

e Gegmis deneyim: Diger insanlarin seyahat hikayelerinden olusmaktadir.
Turizm tiiketicisi i¢in seyahat kararini vermeden Once bilgi almasini

saglamaktadir.

e Seyahat ve konaklama sirasindaki deneyim: Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak, turizm tiiketicileri mobil
uygulamalar ile gercek zamanli deneyimlerini sosyal medya platformlarinda

paylasabilmektedir.
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e Seyahat ve konaklama sonrasi deneyim: Turizm tiiketicilerinin seyahat
deneyimleri hakkinda, seyahat sonrasi sosyal medya platformlarinda
yaptiklar1 yorumlari, degerlendirmeleri ve ifade ettikleri duygularn

icermektedir.

Sosyal medya sayesinde, diinyanin dort bir yanindan turistler, sanal
topluluklar kurarak, dogrudan birbirleri ile iletisime gegmekte ve sosyal medya
platformlarinda seyahat deneyimlerini paylagsmaktadirlar. Bu deneyimlerin iyi, koti
ya da eglenceli olmasi, tiiketicilerin seyahat kararlarin1 etkileyen en Onemli

sebeplerden biri olmaktadir (Laboy ve Torchio, 2007).

Kim, Lee ve Hiemstra (2004:345) sanal topluluklari; “Bildigimiz mevcut
topluluklardan farkli olan yeni bir sosyal varlik” olarak tanimlamaktadir. Bu farkin
sebebi de, benzer ilgi ve deneyimlere sahip olan insanlar arasindaki bilgisayar
arayilizii (computer interface) araciligiyla, sanal topluluklarin baglanti kurmasi
olmaktadir (Kim vd., 2004). Diger bir tamimlamada ise sanal topluluklar;
“Kullanicinin ~ gelistirdigi icerige biiylik Onem vererek, icerik ve iletisim
biitiinlesmesinin gergeklestigi, bilgisayar destekli siirsiz alanlar” seklinde ifade

edilmektedir (Hagel ve Armstrong, 1997°den aktaran, Cheung vd., 2007:505).

Turizm tiiketicilerin olusturdugu, LonelyPlanet (www.lonelyplanet.com) ve
IgoUgo (www.igougo.com) gibi sanal turizm topluluklart ise 1990’lardan beri var
olmaktadir. Bu platformlarda yer alan sanal turizm topluluklari, kendi aralarinda fikir
ve deneyim aligverisinde bulunabilmektedirler. Turizm firmalari, potansiyel
tiikketicileri etkileyip, bu tiiketicileri sadik miisteriler yapmak icin sanal topluluklari
kullanmaktadirlar (Kim vd., 2004). IgoUgo tiiketici yorum sitesinde, turistik {iriin ve

hizmetler hakkinda 1 milyondan fazla yorum ve fotograf yer almaktadir. Ayrica
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IgoUgo sitesinde, 3 milyondan fazla turizm tiiketicisinin kayitli hesabi

bulunmaktadir (IgoUgo, 2011).

Turizm tiiketicilerinin, sosyal medya platformlarinda bir araya gelerek, sanal
turizm topluluklar1 olusturmasinin farkli nedenleri olmaktadir. Tiketicilerin bir
kismu, kayith tiiketicilerle etkilesime girerek bilgi ve destek almak isterken diger bir
kismi eglenmek, yeni insanlarla tanigsmak, kendi diislincelerini seslendirmek ya da
ticari islemler yapmak i¢in bu platformlarda bulunmaktadir (Wang vd., 2002). Sosyal
medya platformlarint tiiketicilerin turistik aktivitelerini  gerceklestirmesi ig¢in
kullanmasinin, tiiketicilerin bu teknolojilerle olan iletisimine ve bu teknolojileri
kullanmalarindaki yeteneklerine bagh olarak gesitli faydalar1 bulunmaktadir (Parra-
Lopez vd., 2011).

Wang, Yu ve Fesenmaier (2002:414) gelistirdikleri model ile sanal
topluluklarin sosyal medya platformlarinda bulunmasiyla karsiladiklar1 3 temel

ithtiyact géstermektedir. Bu model Sekil 5’te gosterilmektedir.

Sekil 5. Sanal Topluluklarin Temel Thtiyaclar:

islevsel intiyaclar
Ticari iglemler Bilgi
Eglence Konfor
Deger

SANAL TOPLULUK )

N

Sosyal ihtiyaclar
Hiski Etkilesim
Giiven  Iletisim
Kagis

Psikolojik ihtiyaclar
Kimlik Belirleme  Baghhk
Ait olma Yakinhk
Yaraticilik

Kaynak: (Wang, Yu ve Fesenmaier, 2002:414)
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Topluluk iiyeleri, islevsel ihtiyaglari internet baglantilarini
gerceklestirdiklerinde, belli eylemleri yerine getirerek karsilamaktadir. Bu
eylemlerden biri, tiyelerin iirlin ve hizmetleri satin almasi ya da satmasi1 olmaktadir
(Armstrong ve Hagel, 1996°dan aktaran, Wang, Yu ve Fesenmaier, 2002). Belli tiirde
turistik {irtin ve hizmetlere ilgi duyan iiyeler, bu turistik iiriin ve hizmetleri satin
almalar1 ve tiikketimlerinin ardindan kazandiklar bilgi ve deneyimleri paylagsmak i¢in,
sosyal medya platformlarinda bir araya gelmektedir (Parra-Lopez vd., 2011). Sanal
topluluklarin tiyelerine verdigi deger, konfor ve eglence, bilginin herhangi bir zaman
ve cografi kisitlama olmadan tiyeler igin ulagilabilirligini saglamaktadir (Wang, Yu

ve Fesenmaier, 2002).

Sanal topluluklar, sosyal anlam tasimakta, sosyal ihtiyaglar1 karsilamakta ve
sosyal bir yapiya sahip olmaktadirlar. Bu sosyal ihtiyaclar, liyeler arasinda giivene
dayali iliskilerin kurulacagi etkilesimleri igermektedir. Sanal topluluklar, benzer
deneyimlere sahip {iiyelerin, anlamli iligkiler kurmasi ve birbirleri ile iletisim
kurmasini saglamakta ve iiyelerinin giinliik hayatlarindan kagip, sosyallesebilmesine

olanak vermektedir (Wang, Yu ve Fesenmaier, 2002).

Wang, Yu ve Fesenmaier (2002:414) gelistirdikleri modelde, sanal
topluluklarin son temel ihtiyaci olarak, psikolojik ihtiyaglari ele almiglardir. Buna
karsin, Parra-Lopez, Bulchand-Gidumal, Desiderio Gutiérrez-Tafio ve Diaz-Armas
(2011:3) ise, yaptiklart c¢alismada psikolojik ihtiyaglara, hazza ait (hedonic)
ihtiyaglart da eklemislerdir. Psikolojik ihtiyaglarin giderilmesi, sanal topluluklari
tiyeleri i¢in yasamlarmin bir parcast haline getirmektedir. Bu psikolojik
ihtiyaclardan, kimlik belirleme toplulugun kendini tanimlamasi olmaktadir. Baglilik,
tiyelerin neden bu topluluklara katildigini agiklarken, ait olma ise iiyelerin sahip
oldugu aidiyet hissini belirtmektedir. Yakinlik, iiyeler arasindaki kurulan iliskilerin
derecesini agiklamaktadir. Bu ihtiyaclarin giderilmesi sanal topluluklarda yeni iliski
tiirlerinin yaratilabilmesini saglamaktadir (Wang, Yu ve Fesenmaier, 2002). Turizm
tiketicilerinin, sosyal medya platformlarina {iye olduklart zaman, seyahat

aktivitelerini diizenlemeleri ve gergeklestirebilmeleri i¢in, psikolojik ihtiyaglarinin
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karsilanmasi ¢ok onemlidir (Bressler ve Grantham, 2000°den aktaran, Parra-Lopez
vd., 2011).

Internet, turizm tiiketicilerinin davramslarii  degistiren en etkili
teknolojilerden biri olmaktadir (Buhalis ve Law, 2008). Turizm firmalarinin
yoneticilerinin ve destinasyon politika diizenleyicilerinin (policy maker), turistlerin
seyahatlerinden Once ve sonra, hatta seyahatleri esnasinda, sosyal medyay1
kullanmasmin ve benimsemesinin nedenlerini anlamasi biiylik 6nem tasimaktadir.
Turistlerin seyahatlerini sekillendirmesini saglayan destinasyonlarin, konaklamalarn,
aktivitelerin ve restoranlarin se¢imleri, sosyal medyanin yiiksek derecede etkisi
altinda kalmaktadir (Parra-Lopez vd., 2011).

Turizm sektoriinde yer alan firmalar i¢in bir web sitesine sahip olmak, sosyal
medya platformlarindaki potansiyel miisterilere ulagsmak i¢in yeterli olmamaktadir.
Buna karsin turizm firmalari, tiim sosyal medya platformlarinda varlik
gostermektense, kendilerine en uygun sanal turizm topluluklarinin bulundugu sosyal
medya platformlara ilgi gostermelidirler. Sanal topluluklarin {iyeleri ile turizm

firmalar1 arasinda iliskiler kurulduk¢a, firmalar daha g¢ok giiven kazanacaktirlar
(Wheeler, 2009).

Laboy ve Torchio (2007:6) turizm firmalarinin sosyal medyay1 kullanmasi ile
belli amaglar1 yerine getirebilecegini vurgulamaktadir. Turizm firmalarinin bu
amaglar1 yerine getirebilmesi beraberinde firmalar igin biiyiik faydalar saglayacaktir.

Bu amaclar asagidaki gibidir:

e f[tibar izleme ve yonetimi: Turizm tiiketicileri, bloglarda, forumlarda,
tikketici yorum sitelerinde ve diger sosyal medya platformlarinda,
destinasyonlar, markalar, firmalar, iirlin ve hizmetler hakkinda
yorumlar yapmaktadirlar. Turizm firmalari, bu yorumlan izleyerek,
itibar yonetimi yapabilmektedir (Laboy ve Torchio, 2007). Ornegin,
TripAdvisor tiiketici yorum sitesi, tiiketicilerin seyahatlerini

planlamalarinda diger tiiketicilerin yaptiklari yorumlara giivenecekleri
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diistincesi tizerine kurulmustur (Miguens vd., 2008). TripAdvisor’da,
diinyanin dort bir yanindan turizm tiiketicileri tarafindan yapilmis, 45

milyondan fazla seyahat yorumu bulunmaktadir (TripAdvisor, 2011).

Marka giliclendirme (Brand Reinforcement), Marka bilinirligi ve
Miisteri  edinme  (Customer  Acquisition):  Sosyal medya
platformlarinda turizm tiiketicileri, bloglarlar olusturarak, tavsiyelerde
bulunarak, seyahatleri sirasinda gidecekleri yerlerin listesini yaparak
ve fotograflar yiikleyerek, diger turizm tiiketicileri ile bu igerikleri
paylasmaktadirlar. Ornegin, Yahoo Travel sitesinde
(www.travel.yahoo.com) turizm tiiketicileri, gitmek istedikleri
destinasyonu, kalacaklar1 oteli, kiralamak istedikleri arabayi vb. {iriin
ve hizmetleri segerek seyahatlerini planlamaktadir. Yahoo Travel’da
turizm tiiketicileri, hiperlinkler (hyperlink) araciligiyla, turizm
firmalarimin resmi web sitelerine ulasabilmekte ve bdylece turizm
firmalar1 yeni miisteriler kazanabilmektedir. Turizm tiiketicilerinin
sosyal medya platformlarinda markalarin farkina varmasi ve bu
markalar hakkinda bilgiler edinmesi, marka bilinirligini arttirmakta ve

markanin giiclenmesini saglamaktadir (Laboy ve Torchio, 2007).

Miisteri Katilimi (Customer Engagement), Miisteri Hizmetleri ve
Miisteri  Profili Edinme (Customer Profiling): Sosyal medya
platformlarinda, Web 2.0 teknolojilerinin miimkiin kildig1 miisteri
hizmetleri uygulanmaktadir. Bunlarin arasinda, destinasyonlarin
sirekli giincellenen yerel etkinlik takvimleri, oteller arasi fiyat
karsilagtirmasi, 360 derece gorsel destinasyon kesif tecriibesi vb.
hizmetler yer almaktadir. Turizm firmalari, sosyal medya
platformlarindaki  turizm tiliketicilerine  profiller olusturtarak,
tiketiciler ile giliglii bir bag kurabilmektedir (Laboy ve Torchio,
2007).
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Sosyal medya pazarlamasinin giiciinden faydalananlar sadece turizm firmalari
olmamakta aynt zamanda turizm firmalarinin CEO’lar1 da olmaktadir. Marriott
uluslararasi otel zincirinin CEO’su ve yonetim kurulu baskani, Bill Marriott, kisisel
bir bloga sahiptir. Bill Marriott, farkli Marriot otellerine yaptig1 seyahatler
hakkindaki deneyimlerini ve yorumlarini, tipki siradan bir turist gibi bloguna

yazmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Farkl1 sosyal medya platformlarinin 6zelliklerini bir arada barindiran Google
Haritalar (www.maps.google.com) her gegen giin turistler tarafindan daha sik
kullanilmakta ve turizm firmalarina biiyiik yararlar saglamaktadir. Google
Haritalar’da turizm tiiketicileri, seyahatlerini haritalar {izerinde planlayabilmektedir.
Buna ek olarak turizm tiiketicileri, diger kullanicilarin yerel turizm firmalar
hakkinda yaptiklar1 tavsiyeleri, yorumlari, destinasyonlara yonelik paylasilan
fotograflar1 ve videolar1 da gorebilmektedir. Google Yerel isletmeler Merkezi
(Google Local Business Center) isimli diger bir web hizmeti araciligiyla, turizm
firmalar1 Google Haritalar’a kendileri hakkinda daha ¢ok bilgi, fotograf ve video
yiikleyebilmekte ve boylece goriintiilenme sayilarini arttirabilmektedirler (Wheeler,
2009).

Google firmasmin bir diger hizmeti de Google Earth (www.
earth.google.com) programidir. Bu programin Google Earth Gezgin 06zelligi
sayesinde turistler internet {izerinden destinasyonlar1 1ii¢ boyutlu olarak
gezebilmektedir. Google Earth programi 400 Milyon kisi tarafindan
kullanilmaktadir. Ornegin Amsterdam’1 hig ziyaret etmemis bir turist, Google Earth
araciligiyla sehrin binalarini, sokaklarini, kanallarini, genel mimarisini {i¢ boyutlu
olarak gorebilmektedir. Google Earth ayrica turizm tiiketicilerine internet {izerinden,
icinde kullanict hikayeleri bulunan aylik turist haber biiltenleri de gondermektedir.
Google Earth kullanan bir kisi, bu program iizerinden Google Haritalara da gegis
yapabilmektedir (Google, 2011; TNS, 2009).

TripAdvisor tiiketici yorum sitesinde de, turistler gezdikleri yerlerle ilgili

seyahat haritalarin1 siteye ekleyebilmektedir. Sitede turizm tiiketicileri, otel
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isletmelerinin yani sira turizm ile alakali her tiirlii iiriin ve hizmet hakkinda yorum ve
derecelendirme yapabilmektedir. 2000 yilinda kurulmus olan TripAdvisor tiiketici
yorum sitesi, her ay 50 Milyondan fazla kisi tarafindan ziyaret edilmektedir. Her
gecen giin sayilar1 artmakla beraber 474.000 otel isletmesi, 675.000 restoran
isletmesi, 6 Milyon’dan fazla fotograf ile TripAdvisor, sosyal medyanin turizm igin

onemini vurgulamaktadir (Miguens vd., 2008; TripAdvisor, 2011).

Seyahat 2.0 teknolojisi, Web 3.0’1n gelisimi ve kullanilmaya baslanmasi ile
Seyahat 3.0 teknolojisine doniisecektir. Seyahat 3.0 uygulamalari, turizm
tiikketicilerinin gelecek seyahat deneyimleri hakkinda, tiiketicilerin mevcut ve gecmis
internet aktivitelerine goére tahminlerde ve tavsiyelerde bulunacaktir. Turizm
tilketicileri, 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 0Ozgii seyahat

tavsiyelerinde bulunulacaktir (Laboy ve Torchio, 2007).

2.2 SOSYAL PAYLASIM SIiTELERI

Web 2.0 teknolojisinin gelisimi ve kullanilmaya baslanmasi beraberinde
internet kullaniminda 6nemli yenilikler saglamistir. Etkilesimli web uygulamalari
olusturan teknikler (AJAX) ve internet ortaminda igeriin takip edilmesini
kolaylastiran Cok Basit Besleme (Really Simple Syndication) olarak adlandirilan
web besleme formati bu yenilikler arasinda yer almaktadir. Bu gelismeler, insanlarin
interneti kullanim seklinde degisikliklere yol agmistir. Ornegin, insanlar internette
belirgin bir sekilde daha fazla zaman gecirmekte ve kendileri hakkinda daha ¢ok
bilgi paylasmaktadirlar (Enders vd., 2008).

Yasanan gelismelerden ve yeniliklerden en ¢ok etkilenenler arasinda, sosyal
medya platformlarindan biri olan sosyal paylasim siteleri (social networking sites)

yer almaktadir (Enders vd., 2008). Sosyal paylasim siteleri, onemli 6lgiide popiilerlik
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kazanmistir ve internetin en popiiler siteleri arasinda goriilmektedir (Kasavana vd.,
2010). Facebook, Twitter, MySpace, Friendster ve Bebo gibi sosyal paylasim siteleri,
kurulduklarindan beri milyonlarca kullanicinin ilgisini ¢ekmektedir. Cok c¢esitli ilgi
ve aligkanliklar1 destekleyen farkli teknolojik hizmetleri igeren yiizlerce sosyal
paylasim sitesi bulunmaktadir (Boyd ve Ellison, 2007). Sosyal paylasim sitelerinin
kullanicilari i¢in bu sitelere zaman ayirmak, giinliik hayatlarinin 6nemli birer pargasi
olmaktadir. Bu kullanicilar sosyal paylasim siteleri araciligiyla sanal diinyada,
insancil bir ihtiya¢ olan sosyallesme ihtiyaglarini gidermektedir. Sosyal paylagim
siteleri, kullanicilar1 i¢in adeta birer paralel diinya olmaktadir (Ganley ve Lampe,
2009°dan aktaran, Grabner-Krauter, 2009).

Sosyal paylasim siteleri gesitli sekillerde tanimlanmaktadir. Boyd ve Ellison
(2007:211) yaptiklar1 ¢alismada sosyal paylasim sitelerini; “web tabanli hizmetler”
olarak ifade etmekte ve bu hizmetlerin kullanicilara birtakim imkanlar sundugunu

vurgulamaktadirlar. Bu imkanlar asagidaki gibidir:

e Kullanicilar, smirlandirilmis bir sistem i¢inde halka acik ya da yar
halka acik bir profil olusturabilmektedir.

e Kullanicilar, iligski i¢inde olduklar1 diger kullanicilarin iginde yer
aldig1 bir arkadas listesi olusturabilmektedir.

e Kullanicilar, baglanti i¢inde oldugu diger kullanicilarin da arkadas
listelerini goriintiileyebilmekte ve bu listeler arasinda gegisler

yapabilmektedir.

Kasavana, Nusair ve Teodosic (2010:68) sosyal paylasim sitelerinin, Web 2.0
teknolojilerinin temel aktivitelerinden biri oldugunu vurgulayarak, su sekilde bir
tamimlama yapmaktadirlar: “Sosyal paylasim sitesi, kullanicilara kisisel bilgilerini
halka duyurmalarint ve bu kullanicilarin benzer ilgilere sahip diger insanlarla

baglant1 kurabilmelerini saglayan bir platformdur”.

Enders, Hungenberg, Denker ve Mauch (2008:200)’a gore ise sosyal

paylasim siteleri; “Kullanicilarin, kendi aralarinda konusabilmelerine, kisisel i¢erigin
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paylasilabilmesiyle birlikte kisisel birer ag olusturabilmelerine olanak saglayan sanal

topluluklar” olarak ifade edilmektedir.

Diger bir tanimlamada ise sosyal paylasim sitesi; “Diinyanin dort bir
yanindan bireylerin, c¢esitli nedenlerden Otiirii  birbirleri arasinda baglanti
kurabilmesine imkan veren bir platform” seklinde tanimlanmaktadir (Balas,

2006’dan aktaran, Kasavana vd., 2010:69).

Sosyal paylasim siteleri, sanal diinyada sosyal etkilesimi gii¢lendirmek igin
tasarlanmistir. Genellikle iletisim, {iyenin fotograf ya da fotograflarinin ve ilgi
duydugu alanlar1 ifade eden kisisel bilgilerinin yer aldigi profil {izerinden
gerceklesmektedir. Bu profil, kullanicinin kisisel sayfasi olmaktadir (Pempek vd.,
2009). Sosyal paylasim sitelerinde kullanicilar, profiller olusturarak hem kendilerini
hem de arkadaslarindan olusan sosyal aglar1 diger kullanicilarin goriintiilemesine izin

vermektedir (Gross ve Acquisti, 2005).

Sosyal paylagim sitelerinin omurgasini, Sistemin kullanicilarini gosteren
arkadag listelerinin yer aldigi profiller olusturmaktadir. Profil, bir bireyin sosyal
paylasim sitesine iiye olduktan sonra, bu bireyin iginde 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 igerigi yliklemesini saglayarak, her {iyenin

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

Sosyal paylagim sitelerinde insanlar arasinda bilgi deg§isimi, son zamanlarda
katlanarak artmaktadir. Cogu insan sosyal paylasim sitelerine, benzer ilgilere sahip
insanlarin olusturdugu bir toplulugun pargasi olmak i¢in {iye olmaktadir (Grabner-
Krauter, 2009). Insanlar bu topluluklara dahil olarak, ilgi duyduklari alanlar, siyasi
konular ya da belli aktiviteler (seyahat, konaklama vb.) hakkinda diisiince ve

deneyimlerini sosyal paylasim sitelerinde paylasmaktadirlar (Kasavana vd., 2010).
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Sosyal paylasim siteleri, kullanicilar1 arasindaki iletisimi desteklemekte ve
kullanicilart i¢in bir eglence kaynagi olarak hizmet sunmaktadir. Sosyal paylagim
siteleri bu hizmetleri gerceklestirirken, kullanicilarinin daha ¢ok kisi ile baglanti
kurup sosyal aglarin1 gelistirmelerine en biiylik 6zeni gostermektedir (Enders vd.,
2008).

Cok farkli tiirde sosyal paylasim siteleri bulunurken, bu sosyal paylasim
sitelerini asagidaki gibi 5 grubu ayirmak miimkiin olmaktadir (Lenard, 2004’den
aktaran, Kasavana vd., 2010:69).

1. Genel: Kullanicilarin arkadaglart ile sosyallestigi, yeni arkadaslar
edindigi, igerik paylastiklari ve ilgi duyduklari konular hakkinda etkilesim
icinde olduklar1 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, LinkedIn, Xing.

3. Ilgilere yonelik: Bilgisayar oyunlari, spor dallari, miizik, siyaset, saglik
vb. konularla alakali ortak ilgiler iizerine kurulmus sosyal paylasim
siteleri bu grupta yer almaktadir. Ornegin, E-democracy (siyasi tartisma
grubu), SocialPicks.

4. Benzerliklere yonelik (Affinity): Demografik ya da cografi kategorilerde
ayn1 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 gitmeyen ya da devletin kurdugu
firmalar tarafindan yaratilmis sosyal paylasim siteleri bu grupta

bulunmaktadir. Ornegin, Nike, IBM.

Sosyal paylasim sitelerine yonelik ilk girisimler, Usenet gibi internet tartisma

gruplar1 ve ListServ gibi elektronik posta listelerini igermektedir. Sosyal paylasim
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sitelerinin evrimi, 1995 yilinda kurulan Classmates ve 1997 yilinda kurulan Six
Degrees siteleri ile daha da hiz kazanmistir (Kasavana vd., 2010). Boyd ve Ellison
(2007)’e gore, ayirt edilebilir ilk sosyal paylasim sitesi Six Degrees sitesidir. SiX
Degrees sosyal paylasim sitesi kullanicilarina profil, arkadas listesi olusturma ve
farkli arkadas listeleri arasinda gezinti yapabilme olanagi vermekteydi. Bu 6zellikler
internette Onceden farkli formatlarda bulunmaktayken, Six Degrees tiim bu
Ozellikleri bir araya toplamustir. Sekil 6’da 6nemli sosyal paylasim siteleri, bu
sitelerin kurulus tarihleri ve sosyal paylasim sitesi 6zellikleri eklenerek yeniden

kullanima sunulan web siteleri gosterilmektedir (Boyd ve Ellison, 2007:212).

1997 yilindan 2001 yilina kadar, kisisel, profesyonel ve flort amagh
profillerin yaratilabildigi cesitli sosyal paylasim siteleri (AsianAvenue, CyWorld,
LiveJournal, BlackPlanet, LunarStorm vb.) kurulmustur (Kasavana vd., 2010).
Sosyal paylagim sitelerinin tarihine bakildigi zaman, en basarililarindan biri olan
Friendster ise 2002 yilinda kurulmustur. Friendster sosyal paylasim sitesi, sadece 3
ayda, 3 milyon kullanict sayisina ulasmigtir (Online Schools, 2010). Friendster sosyal
paylasim sitesi flort (dating) amach kurulmus olsa da, diger flort sitelerinden farkli
olmaktadir. Bunun sebebi, birbirlerini tanimayan insanlarin sosyal paylasim sitesinde
tanigmasindansa site tiyelerinin, 1yi bir ¢ift olabilecek insanlar1 6nermesi olmaktadir
(Smith, 2010). Friendster sosyal paylastim sitesine, 2002 yilindan beri, kayith 115
milyon kullanic1 bulunmakta iken, bu kullanicilarin sadece 40 milyonunun gegerli bir

elektronik posta adresi bulunmaktadir (Yoong, 2011).

Bir diger popiiler sosyal paylagim sitesi olan MySpace (www.myspace.com)
ise 2003 yilinda kuruldu. Sitenin ilk versiyonunun yapimi sadece 10 giin aldi ve
kullanicilar tarafindan Friendster sitesinin bir tiir kopyasi olarak algilandi (Online
Schools, 2010). MySpace firmasi, 6zellikle Friendster sosyal paylasim sitesinden
ayrilmis olan {iyeleri sitesine kaydetmeye basladi. Ornegin, Friendster’in eski
kullanicilart olan miizik gruplar1 gibi bir¢ok kullanici, MySpace’in iiyesi oldu.
Friendster, iiye olmak icin yas sinirlamas1 koyarken, MySpace bdyle bir sinirlama
getirmemistir. MySpace’in en temel Ozelliklerinden bir tanesi, bir¢ok miizik

grubunun bu sosyal paylasim sitesine liye olmasi olmaktadir (Smith, 2010). MySpace
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100 milyondan fazla kullaniciya sahipken, bu kullanicilarin yarisina yakin bir miktari

Amerikal1 olmaktadir (MySpace, 2011).

Sekil 6. Onemli Sosyal Paylasim Sitelerinin Kurulus Tarihleri
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Friendster, MySpace ve Facebook sosyal paylasim siteleri, insanlarin kiiltiirel
yapilarini, is diinyalarii ve bilgi edinme yontemlerini yeniden sekillendiren 3 biiyiik
sosyal paylasim sitesi olmaktadir (Boyd ve Ellison, 2007). Facebook, baslangicta
tiniversite Ogrencilerinin internet iizerinden birbirleri ile baglanti kurabilmesi i¢in,
2004 yilinda Amerika’da, Harvard Universitesi’nde kurulmustur. Facebook sosyal
paylasim sitesine bir ayda, Harvard Universitesi’nin 19.500 grencisi iiye olmustur

(Online Schools, 2010).

Facebook kuruldugu yil, sadece Harvard Universitesi’nin dgrencileri
tarafindan kullanilabilmekteydi (Enders vd., 2008). Bir kullanicinin Facebook’a tiye
olabilmesi i¢in “harvard.edu” uzantili elektronik posta adresi olmasi gerekiyordu. Bir
sonraki asamada ise Facebook, Harvard disinda diger okullardan kullanicilar da
kabul etmeye basladi. 2005 yilinda liselerden de iiye kabul etmeye baslayan
Facebook sosyal paylagim sitesi, 2006 yilinda herkes i¢in ulasilabilir olmustur (Boyd
ve Ellison, 2007). Facebook sosyal paylasim sitesini kullanan insanlar, eski
arkadaslar1 ile yeniden iletisime gecebilmekte ve yeni arkadaslar edinebilmektedir.
Facebook’un kurulmasinin ardindan ¢ok zaman gegmeden site, Web 2.0 teknoloji

devriminin en 6nde gelen sosyal paylasim sitelerinden biri olmustur (Wheeler, 2009).

Bir Facebook kullanicisi, diger sosyal paylasim sitelerinin aksine, profilini
kayitl diger tiim kullanicilarina gosterememektedir. Facebook’u mevcut sosyal
paylasim sitelerinden ayiran bir diger Ozellik ise, disaridan gelistiricilerin
(developers) uygulamalar tasarlamasina izin verilmesidir. Bu sayede, Facebook
kullanicilari, profillerine bu uygulamalart ekleyip, sinema filmi tercihlerini
kiyaslamak ya da seyahat hikayelerini tabloda gostermek gibi farkli gérevleri yerine
getirebilmektedirler (Boyd ve Ellison, 2007). Ayrica Facebook, firma ve
organizasyonlara sponsorluk karsihiginda, 6zel gruplar ve sayfalar olusturabilme

secenegi de sunmaktadir (Enders vd., 2008).
Facebook’un sozciisii olan Chris Hughes, yabancilar arasinda bir sosyal ag

yaratmaktansa, ger¢ek hayata dayali bir adres rehberi olusturmanin firmanin asil

amaci oldugunu belirtmektedir. Chris Hughes (Wharton, 2006:2) s6zlerine su sekilde
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devam etmektedir: “Insanlarin kendi okullarindaki gercek hayatlarin1 model alarak
olusturdugumuz sanal diinya, onlarin birbirleri arasinda bilgi degisiminde
bulunmasini saglamaktadir. Facebook, kullanicilarin yeni insanlarla tanigmasina,
flort etmesine ya da benzer aktiviteler de bulunmasina odaklanmamaktadir. Bunun
yerine 6zen gosterdigimiz nokta, bilgiyi verimli bir sekilde yonetip kullanicilara en

cok ilgi duyacaklar1 bilgiyi saglamaktir”.

Facebook sosyal paylasim sitesinin diinya capinda 500 milyondan fazla
kullanicist bulunmaktadir. Siradan bir kullanicinin arkadas listesinde 130 kisi yer
almakta iken insanlar her ay Facebook iizerinde 700 milyar dakikadan fazla zaman
gecirmektedir. Site kullanicilarin yaklagsik %70’i, Amerika Birlesik Devletleri
disindan olmaktadir. Facebook’ta olan insanlar, her gin 20 milyon uygulama
yiiklerken, 2,5 milyondan fazla web sitesi Facebook ile baglanti halinde olmaktadir
(Facebook, 2011c).

Diinya ¢apinda Facebook istatistikleri tutmakta olan Socialbakers web
sitesine gore, Facebook sosyal paylasim sitesinde en ¢ok tliye bulunduran ilk bes

tilkenin yer aldig tablo asagidaki gibidir:

Tablo 2. Facebook Sosyal Paylasim Sitesinde En Cok Uye Bulunduran Bes

Ulke

Ulkeler Uyeler
1. Amerika Birlesik Devletleri 154.944.320
2. Endonezya 36.506.780
3. Birlesik Krallik 29.804.260
4. Tirkiye 28.331.160
5. Hindistan 25.047.200

Kaynak: (Socialbakers, 2011a)

47



Tablo 2°de goriildigi gibi Tirkiye 28.331.160 iiye ile Facebook sosyal
paylasim sitesinde liye sayisini en hizli ¢ogaltan iilkeler arasinda yer almaktadir

(Socialbakers, 2011a).

Sekil 7 ve Sekil 8 ise sirasiyla, Tirkiye’de yer alan Facabook iiyelerinin
yas gruplarina gore ve cinsiyete gore yiizdesel dagilimmi gdstermektedir. Yas
gruplarina gore yiizdesel dagilim incelendigi zaman, Tirkiye’de 18-24 yas
arasindaki Facebook kullanicilar1 %33 ile ilk sirayr ve 25-34 yas arasindaki
kullanicilarsa %28 ile ikinci siray1 aldigi goriilmektedir. Cinsiyete gore yiizdesel
dagilimda ise Tiirkiye’de Facebook iiyelerinin ¢ogunlukla erkek oldugu dikkat
¢ekmektedir.

Sekil 7. Tiirkiye’de Facebook Uyelerinin Yas Gruplarina Gére Dagilim
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18-24  33%
49 25- 34 8% =
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Kaynak: (Socialbakers, 2011b)
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Sekil 8. Tiirkiye’de Facebook Uyelerinin Cinsiyete Gore Dagilimi

Erksk £4%
Kadin 36% =

64%

Kaynak: (Socialbakers, 2011b)

En popiiler sosyal paylasim sitelerinden bir digeri de Twitter olmaktadir.
Twitter, kullanicilarina hem bir sosyal paylasim sitesi hem de bir mikroblog
olarak hizmet etmektedir. Twitter kullanicilari, birbirlerine ya da kendilerine 140
karakterle smirli olan “tweet” admi verdikleri mesajlar gondermektedir
(Wikipedia Ansiklopedisi, 2011b). Twitter sosyal paylasim sitesi 2006 yilinda
kurulmustur. Japonya ve Danimarka arasinda 2010 yilinda yapilmis olan diinya
kupasit magi esnasinda, Twitter kullanicilar1 saniye basma 3.283 adet tweet

gondermislerdir (Online Schools, 2010).

Mikroblog yazma (microblogging), klasik blog yazmanmin dayandigi
temellere, anlik mesaj gonderme ve sosyal paylasim 6zelliklerini de eklemektedir.
Bahsedilen 06zellikler temel alindiginda, Twitter bu alanda acgik ara lider
olmaktadir (Mayfield, 2008). Klasik blog yazma ile kiyaslandig1 zaman mikroblog
yazma, kullanicilarin iletisim ve paylasim ihtiyaglarini ¢ok daha hizli bir sekilde
gidermektedir. Karakterler sayist bakimindan smirlandirilmis olan mesajlar
gonderiyor olmak, kullanicilarin daha az zamanda igerik paylasabilmesini

saglamaktadir. Mikroblog yazmanin diger bir ozelligi ise, kullanicilarin
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profillerini giincelleme sikliginin artmasi olmaktadir. Uretken bir blog kullanicisi,
blogunu ortalama olarak 2-3 giinde bir giincellemekte yani yeni bilgiler
paylasmaktadir. Mikroblog kullanicist ise giin igerisinde bir¢ok kez giincelleme

yapabilmektedir (Java vd., 2007).

Mikrobloglar, kullanicilarin 6zel hayatlari, is yasantilar1 vb. konular
hakkinda internet iizerinde diisiince ve deneyimlerini paylasabilme olanagi
saglamaktadir.  Kullanicilar ~ diisiince ve deneyimlerini paylastigi  bu
giincellemeleri yani tweetleri, internet {izerinden ya da cep telefonlarindan anlik
mesajlar araciligiyla yapabilmektedir (Eley ve Tilley, 2009). Twitter
giincellemelerinin  %10’u Twitter sosyal paylasim sitesi lizerinden yapilirken,
kullanicilarin %90°1 tweetleri cep telefonlarindan anlik mesajlar ve diger masaiistii

uygulamalar (desktop applications) araciligiyla yapmaktadir (Mayfield, 2008).

Bir adet tweet olusturmak isteyen kullanici, en fazla 140 Kkarakter
kullanabilmekteyken, bu tweetler kullanicinin profili tizerinde goriilmektedir. Ayrica
Twitter kullanicilar1 tweetleri site lizerinde dogrudan mesaj olarak ve site disinda
elektronik posta ile de birbirlerine iletebilmektedir (Jansen vd., 2009). Twitter sosyal
paylasim sitesinin en Onemli temel islevi, kullanicilarin olusturdugu tweetler
olmaktadir. 140 karakterle sinirlandirilmis olsa da, tweetler ile bilgi, igerik, fotograf

ve video gibi birgok ek paylasmak miimkiin olmaktadir (Twitter, 2011c).

Twitter’in tarihsel gelisimine bakildigi zaman, sosyal paylasim sitesinin
kurulmasina yonelik ilk adimlarin 2004 yilina dayandigi goriilmektedir. Bir grup
teknoloji uzmani, protestocularn 2004 yilinda Boston ve New York’ta gergeklesen
siyasi  kongrelerde kisa mesajlar gonderip cep telefonlar1 aracilifiyla
haberlesebilmesi i¢cin TXTmob adindan bir ara¢ gelistirmislerdir. Bu siiregten 2 yil
sonra, Odeo adindaki internet tabanli oynatici yayin aboneliginin diisiisii baslad1 ve
Odeo yonetim kurulu iiyeleri, yeni bir program igin arayisa girdiler. Twitter’in
kurucusu olacak olan Jack Dorsey’nin yonetim kuruluna, TXTmob’dan etkilenerek
sundugu “Twitter” projesinin kabul edilmesiyle, Twitter 2006 yilinda kuruldu
(Gizmag, 2004; Zarrella, 2009).
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Twitter sosyal paylasim sitesi, firmalar tarafindan da artan bir sekilde
kullanilmaktadir. Birgok firma, bilgi aligverisini saglamak i¢in Twitter’a tiiye
olmaktadir. Ayrica dogal felaketlerde ve acil durumlarda, son dakika haberlerine
ulasabilmek i¢in de Twitter, firmalar tarafindan tercih edilmektedir (Jansen vd.,
2009).

Twitter sosyal paylasim sitesinin 200 milyondan fazla kayith kullanicisi
bulunmaktadir. Siteye giinde 460.000 yeni kullanici iiye olmaktayken her giin
kullanicilar tarafindan 155 milyon tweet gonderilmektedir (Twitter, 2011a).
Twitter’da 70 milyondan fazla uygulama kullanilmaktadir (Website Monitoring,
2010). Twitter’a kayithi kullanicilarin yarisindan fazlasinin yasi 45’in altinda
olmaktadir (Baseline, 2010). Tablo 3’de Twitter sosyal paylasim sitesini en ¢ok
kullanan 20 tilkenin toplam iiye sayisina gore, iilke basina diisen liye sayisi yiizdesel
olarak verilmektedir. Tablo incelendigi zaman, Endonezya %20,8 ile ilk sirada yer
alirken Tirkiye, Amerika Birlesik Devletleri’nin hemen arkasindan %11,0 ile 12.

sirada yer almaktadir (ComScore, 2010).

Diinya Internet Istatistikleri (2010)’nin yapmis oldugu arastirmaya gore,
Avrupa’da internet kullaniminda yer alan ilk 10 {ilke, kullanict sayisina gore Sekil
9’da belirtilmektedir.  Istatistikleri belirlenirken, Avrupa’daki toplam internet
kullanicis1 sayis1 475.069.448 kisi olarak Diinya Internet Istatistikleri tarafindan
alimmustir. Tirkiye 35 milyon internet kullanicis1 ile Avrupa’da en cok internet
kullanicisina sahip bes lilkeden biri olmaktadir (Internet World Stats, 2010). Tiirkiye
[statistik Kurumu (2010)’nun verilerine gore, Tiirkiye’de internet ve bilgisayar
kullaniminda artis yasanmaktadir. Internet kullanicisi olan her bes bireyden iigii, her
giin internet baglantis1 gerceklestirmektedir. Haneler degerlendirildigi zamansa,

Tirkiye’de internet erisim imkan1 olan hane oranm1 %41,6’ya ulagmistir.

Sekil 10 ise Avrupa iilkelerindeki internet kullanicilarin, sosyal paylagim
sitelerine erigimini yiizdesel olarak gostermektedir. Tiirkiye’de internet kullanicilarin
%92,2’si  sosyal paylasim sitelerinde vakit gecirmektedir. Bu oran Avrupa

tilkelerindeki ortalamanin bile iizerinde olmaktadir (ComScore, 2011).
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Tablo 3. Ulkelere Gore Twitter Sosyal Paylasim Sitesinin Yayginhg

Ulkeler Uye Yiizdesi
1. Endonezya 20,8
2. Brezilya 20,5
3. Venezuela 19,0
4. Hollanda 17,7
5. Japonya 16,8
6. Filipinler 14,8
7. Kanada 13,5
8. Meksika 13,4
9. Singapur 13,3
10. Sili 13,2
11. Amerika Birlesik Devletleri 11,9
12. Tiirkiye 11,0
13. Birlesik Krallik 10,9
14. Arjantin 10,5
15. Kolombiya 9,6
16. Giiney Kore 9,3
17. irlanda 8,4
18. Hindistan 8,0
19. Malezya 7,7
20. Yeni Zelanda 7,5

Kaynak: (ComScore, 2010)

Diinya capinda sosyal paylasim sitelerinin kullaniminda, biiylik bir artis
gozlemlenmektedir. Sosyal paylagim sitelerine olan bu artan ilginin ii¢ temel sebebi
bulunmaktadir. Bu sebepler asagidaki gibi siralanmaktadir (Marketing Leadership

Council, 2008):

e Web sitelerini ziyaret eden kisi sayisindaki artis
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e Sosyal paylasim sitelerindeki artan reklam harcamalari

e Diinya genelinde sosyal paylagim sitelerine erigsim oranlarindaki artist

Sekil 9. En Cok Internet Kullanicis1 Olan Avrupa Ulkeleri
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Kaynak: (Internet World Stats, 2010)

Sosyal paylasim siteleri, liyelerine internet lizerinde sinirsiz sayida kisi ile
baglant1 kurabilecekleri bir arkadag listesi olusturma firsati sunmaktadir. Bu sayede,
insanlar Onceden iletisim i¢inde olamayacagi kadar ¢ok kisi ile temas halinde

kalabilmektedir (Enders vd., 2008).

Medyada arada sirada sosyal paylasim sitelerine yonelik giivenlik ve kisisel
gizlilik (privacy) hakkinda birtakim sorunlar olduguna dair haberler ¢ikmaktadir.
Bircok sosyal paylasim sitesinden belirtilen agiklamalar, milyonlarca sosyal paylasim

sitesi kullanicisinin bu haberlere ragmen, birbirleri ile diisiincelerini ve deneyimlerini
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paylasmaya yonelik herhangi bir tereddiit yasamadigini belirtmektedir (Grabner-
Krauter, 2009). Geng internet kullanicilar1 arasinda yapilan bir aragtirma, geng
kullanicilarin, sosyal paylasim sitelerinde olas1 giivenlik sorunlar1 yasamamasi igin
gerekli Onlemleri aldigmmi belirtmektedir. Bu oOnlemlerden bir tanesi de gencg
kullanicilarin profillerinin herkes tarafindan goériinmemesi igin, gerekli ayarlamalari

yapiyor olmalaridir (Lenhart ve Madden, 2007°den aktaran, Boyd ve Ellison, 2007).

Sekil 10. Avrupa Ulkelerinde Sosyal Paylasim Sitelerine Erisim

Avrupa I 84.4%

Tiirkiye 92.2%
Polonya 90.6%
Birlesik Krallik 87.9%
Finlandiya 86.5%
Norveg 85.6%
Hollanda 85.1%
Portekiz 85.0%
Ispanya 84,6%
irlanda 84.2%
Rusya Federasyonu 83.4%
Isvec 83.1%
italya 82,5%
Belcika 82.0%
Danimarka 81,3%
Fransa 80.6%
Almanya 79.4%
isvigre 75.2%
Avusturya 74.5%

Kaynak: (ComScore, 2011:7)

Sosyal medya platformlarindan biri olan sanal diinyalar, gelecek kusak igin
yeni bir sosyal paylasim platformu olabilir. Bir diger deyisle, sosyal paylasim
sitelerinde karsilanan ihtiyaglar ve ¢ok daha fazlasi, kullanicilar tarafindan sanal
diinyalarda karsilanabilecektir. Sanal diinyalarda kullanicilar, oyun oynayabilmenin
yaninda, ticaret, is, askeri egitim, internet ilizeri 6gretim, sosyal paylasim ve topluluk
olusturma ile ilgili birgok aktivitede bulunabilmektedir. Lacoste, Adidas, L’Oreal,
Dell, Coca-Cola, BMW gibi farkli sektdrlerden bircok firma Second Life sanal
diinyasinda yer almakta ve kullanicilara firmalarinin tanitimlarini yapmaktadirlar.

Starwood Oteller Grubu, 2008 yilinda agilacak olan Aloft Otel konseptindeki ilk otel
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isletmelerinin birebir sanal modelini, Second Life’a dnceden kurmustur. Bu sayede
Starwood Oteller Grubu, otel isletmesinin gergek diinyada agilisgindan once, sanal
diinyada otelin tanittmini yapip, kullanicilarin tepki ve yorumlart almistir. Second
Life gibi sanal diinyalar, yakin gelecekte sosyal paylasim sitelerinin popiilerligini ele
gegirebilecektir (Kelly ve Rhind, 2007; Shore ve Zhou, 2009).

2.3 SOSYAL PAYLASIM SITELERININ TURIZM PAZARLAMASINDAKI
KULLANIMI

Seyahat planlarint yapmak isteyen turistler, bilgiye ulasmak i¢in son
zamanlarda Oncelikle interneti kullanmaktadirlar. Tatil planlarinin igerigine baglh
olmaksizin turistlerin bilgi arayisi, ilk olarak internette baslamaktadir. Bununla
beraber turistler, internette giiglii bir varliga sahip olan turizm firmalar ile iletisime
gecmeyi cogunlukla tercih etmektedirler (Machaz, 2010). Internetin gelisimi ile
giiclenen tiiketiciye dayali bilgi teknolojisinde yasanan en belirgin gelismelerden bir
tanesi, sosyal paylasim sitelerinin kurulmasi ve tiiketicilerin bu sosyal paylasim

sitelerine hizlica uyum saglamasi olmaktadir (Cobanoglu, 2010).

Internet kullanicilarmin sayisindaki hizli artisla beraber, turizm sektdriinde
sosyal paylasim sitelerinin kullanimi oldukga popiiler olmustur. Sosyal paylasim
siteleri, turizm firmalarinin turistik tirtin ve hizmetlerini, tiiketicilere sunmasi igin
essiz bir platform olmaktadir. Sosyal paylasim sitelerinin gelisimi ve bu sitelerin
kullaniminin yayginlagsmasi, turizm pazarlamasinda biiylik degisiklikler saglamistir
(Kasavana vd., 2010). Gegmiste tiiketiciler {iriin ve hizmetlerle ilgili yasadigi olumlu
ya da olumsuz deneyim ve tecriibeleri giinlilk yasantilarinda karsilastiklart sinirh
sayida kisi ile paylasabilmekteydi. Fakat sosyal paylasim siteleri araciligiyla bir
tilketici, arkadas listesinde bulunan yiizlerce hatta binlerce kisi ile ¢ok kisa siire

icerisinde deneyim ve tecriibelerini paylasabilmektedir (Cobanoglu, 2010).

Firmalar sosyal paylasim sitelerini, miisteri ve calisanlar1 arasindaki bilgiye
dayali iletisimi kurmak ve yine miisteri ve calisanlarina yardim saglamak igin
kullanmaktadirlar. Sosyal paylasim sitelerinin sundugu uygulamalar araciligiyla

firmalar, friinlerini desteklemekte ve miisteri hizmetlerini en ist diizeye
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cikarmaktadirlar (Yang vd., 2007). Turizm firmalari i¢in sosyal paylasim sitelerinde
potansiyel miisteriler ile iletisim ve etkilesim iginde bulunmak uygun maliyetli
olmaktadir. Bir turizm firmasi1 sosyal paylagim 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).

Modern pazarlama anlayisinda, her bir tiiketicinin firma igin benzersiz bir
degeri olmaktadir. Bu yiizden, firmalarin tiiketici tercihlerini anlayabilmesi ve
tilketicileri ortak ilgi alanlarina goére siniflayabilmesi biiyilkk onem tasimaktadir.
Gergek hayatta tiiketicilerin tercih ve ilgilerini 6grenmek uzun zaman almaktayken,
sosyal paylasim sitelerinde firmalar ¢ok daha kisa siirede bunu basarabilmektedir.
Sosyal paylasim sitelerinin kullanicilari, gergek hayattaki tercih ve ilgilerini, sanal
platformlara da yansittig1 icin, firmalar potansiyel miisterileri ile daha kisa ve daha

kisisellesmis bir sekilde iletisime gegebilmektedir (Exact Target, 2010a).

Sosyal paylasim sitelerinin firmalar tarafindan bir pazarlama araci olarak
kullanilmasinin sagladigi birtakim faydalar bulunmaktadir. Bu faydalar asagidaki
gibidir (Marketing Leadership Council, 2008:6):

e Uriin ve Hizmetleri Tamtma: Firmalar yeni iiriin ve hizmetlerini sosyal
paylasim siteleri {izerinden genis kitlelere duyurabilmektedir. Ornegin otel
isletmeleri i¢in Facebook ve Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinde yer
almak, bu isletmelerin turistler ile daha cok bilgi paylasabilmesini
saglamaktadir. Otel isletmeleri, isletme hakkinda fotograflari, videolar1 ve
etkinlik giincellemelerini sosyal paylasim sitelerine yiikleyerek, daha ¢ok

turistin ilgisini ¢ekebilmektedirler (Machaz, 2010).

e Miisterileri Daha Yakindan Tanmima: Firmalar, sosyal paylagim sitelerine
reklamlar vererek ve site liyeleri ile iletisim icinde kalarak, potansiyel

miisterilerini daha 1iyi taniyabilmektedir. Yapilan bir arastirmaya gore
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Facebook sosyal paylasim sitesinde bulunan bir markanin hayrani olan
tilketicilerin %90°1, firmanin pazarlamaya yonelik olusturdugu ve her giin
gonderdigi elektronik postalarin alicisi olmay1 kabul etmektedir (Hospitality
Technology, 2010a).

Marka Bilinirligini Arttirma: Firmalarin sosyal paylasim siteleri lizerinden
uyguladigi sosyal medya pazarlama kampanyalari, ¢cok farkli kategorideki
tikketici gruplarina ulasabilmektedir. Bu durum tiiketiciler i¢in marka
bilinirligini arttirirken, ayn1 zamanda tiiketicilerin firma {izerine algilarini da
olumlu yonde etkileyebilmektedir. Ornegin, popiiler sosyal paylasim
sitelerinden biri olan Twitter’da baslayan {iriin ve hizmete yonelik
sOylentiler, bloglardan, tiiketici yorum sitelerine kadar farkli sosyal medya
platformlarina taginmaktadir. Bu soylentiler sadece Twitter kullanicilarini

degil, tiim internet kullanicilarin etkilemektedir (Exact Target, 2010Db).

Sosyal Sorumlulugun Tanitimi: Sosyal paylasim siteleri {izerinden firmalar,
cevre ve sosyal sorunlara yonelik tutumlar1 ve davranislarini, tiiketicileri ile
paylasabilmektedir. Las Vegas Hilton otel isletmesinin, Facebook sosyal
paylasim sitesinde “Las Vegas Hilton Yesil Takim Projesi” adinda bir
sayfas1 bulunmaktadir. Facebook iizerinde 14.367 hayrani olan Las Vegas
Hilton oteli, olusturduklar1 bu sayfa ile tiiketicilerine ¢evre sorunlarina

yonelik tavirlarii gostermektedir (Facebook, 2011d; Facebook, 2011e).

Firma Icindeki Bilgi Paylasimin Saglanmasi: Firmalar, ¢alisanlarinin sosyal
paylagim sitelerine tiye olmasini desteklemektedirler. Boylece calisanlar, is
ve firmaya yonelik bilgi ve deneyimlerini karsilikli  olarak
paylasabilmektedirler. Eger c¢alisanlar firma tarafindan yeterince
desteklenirse, kendi sosyal aglarinda birer firma temsilcisi gibi davranarak,

arkadaglarini firma hakkinda bilgilendirebilmektedirler (Cobanoglu, 2010).
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Bazi otel isletmeleri, sosyal medyanin artan giicii karsisinda, sadece internet
hizmetlerine ve sosyal medya platformlarina yonelik calisacak yoneticileri ise
almaktadir (Cobanoglu, 2010). Bu yoneticilerinden biri, The Roger Smith Hotel New
York’un sosyal konukseverlik (social hospitality) yoneticisi Brian Simpson
olmaktadir. Brian Simpson (2010) sosyal paylasim siteleri hakkinda su sozleri
sOylemektedir: “Sosyal paylasim siteleri kullanish, giiclii ve kalict bir yapidadir.
Sosyal paylasim sitelerini kullanarak farkl: iletisim kanallarin1 benimsemek, 6zellikle
turizm firmalar1 olmak tizere ¢ogu firmaya marka bagliligi ve misteri katilimi

saglayacaktir”.

Hospitality Technology Dergisi tarafindan bir grup konaklama ve yiyecek
isletmesi yoOneticilerine yapilan bir arastirmada, bu yoneticilere gelecek 6-12 aylik
siire¢ icerisinde hangi teknolojik gelismelere yonelmeyi tercih ettikleri hakkinda
sorular sorulmustur. Bu arastirmanin sonucunda, konaklama ve yiyecek isletmesi
yoneticilerinin yakin gelecege dair yoneldikleri teknolojilerin basinda %45,1 orani
ile sosyal paylasim siteleri gelmektedir. Bunun ardindan ise cep telefonu
uygulamalar1 ve mobil web tarayicilar %17,6 ile ikinci sirada yer almaktadir

(Hospitality Technology, 2010b).

Facebook sosyal paylasim sitesi, firmalara iiriin ve hizmetlerini tiiketicileri ile
paylasabilmesi i¢in, sayfa ve grup olusturma secenegi sunmaktadir. Bu sayfa ve
gruplar, Facebook reklamlar1 araciligiyla kullanicilarin dikkatini ¢ekmekte ve daha
¢ok kullanicinin Facebook {izerinde bir firmanin hayrani olmasimi saglamaktadir
(Wheeler, 2009). Facebook sosyal paylasim sitesinde tiiketiciler, firmalarin
sayfalarina hayran olarak, firmalarin paylastiklar1 giincellemelerden, fotograflardan,
videolardan ve diger tiim gonderilerden (posting) haberdar olmaktadirlar (Facebook,
2009).

Sosyal medya  pazarlamasi hizmeti sunan Exact Target
(www.exacttarget.com) yazilim sirketi, tiiketicilerin Facebook sosyal paylasim
sitesinde, neden bir firmanin, markanin ya da ortakligin hayrani olmak istediklerine
yonelik bir arastirma yapmustir. Tiiketicilerin Facebook iizerinde bir firmanin hayran

olmalarinin nedenleri su sekilde siralanmaktadir (Exact Target, 2010c:3):
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1. Indirim ve tanitimlar hakkinda bilgi almak,

2. Hayrani olunan firmaya yonelik destegi diger tyelerinde fark etmesini
saglamak,

3. Esantiyon, kupon vb. hediyelere sahip olmak,

4. Firmanin eylemlerinden haberdar olmak,

5. Yakin zamanda firmanin piyasaya siirecegi iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi

almak.

Otel isletmeleri, Facebook sosyal paylasim sitesinin avantajlarindan
yararlanarak, hem tiiketicileri hem de potansiyel tiiketicileri ile daha giiclii iligkiler
kurabilmektedir. Bu iligkilerde kurulacak giliven, inandiricilik ve karsilikli katilim

dogrudan otel isletmesinin satiglarina yansiyacaktir (Wheeler, 2009).

Twitter sosyal paylasim sitesine de firmalar biiylik ilgi gostermektedirler.
Milyonlarca firma yeni bilgiler kesfetmek ve bu bilgileri paylasmak i¢in Twitter’1
kullanmaktadir. Twitter kullanicilari, firmalarin Twitter {izerindeki profillerinin
takipgisi (follower) olmayi kabul ettikten sonra, bu firmalarin gonderdigi her
“tweet”1, yani mesaj1 gorebilmektedirler. Firmalarin gonderdigi tweetlerin tiim
tiyelere acik, her yerden erisilebilir, kolay yazilir ve okunur olmasi firmalar ve
takipgileri arasinda giiclii ve ger¢ek zamanli bir iletisim firsati saglamaktadir
(Twitter, 2011a). Twitter sosyal paylasim sitesinde, firmalar olusturduklar1 tweetlere
linkler ekleyebilmektedir. Bu sayede firmalar, takipcilerini kendi web sitelerine
yonlendirerek sitelerine biiylik bir ziyaretgi trafigi olusturabilmektedir (Wheeler,
2009). Twitter kullanicilarinin, firmalarin takipgisi olup, firmalar ile iletisim iginde
kalmasinin farkli nedenleri olmaktadir. Bu nedenlerden bazilar1 asagidaki gibidir

(Exact Target, 2010Db):

¢ Firmalar1 daha yakindan tanimak,

e Yakin zamanda piyasaya siiriilecek iirlin ve hizmetler hakkinda firma
icinden bilgi almak,

e Firmalarin herkesin gozii Oniinde elestiriye ugradigi zaman, nasil

tepkiler verdigini gormek,
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e Firma yoneticileriyle tanigsmak ve iletisime gegmek.

Otel isletmeleri, Twitter sosyal paylagim sitesini, marka imajlarim
giiclendirmek ve tiiketicileri ile birebir iletisim kurmak i¢in kullanmaktadirlar.
Turistler ile yapilan yiiz yiize goriismeler disinda, 6nceden hi¢bir imkan bu kadar
yakin bir iletisimin olusmasina izin vermemistir. Bir otel isletmesinin Twitter’daki

takipgileri ile arasindaki iletigimin siirekli devam etmesi biiyiik 6nem tasimaktadir
(Callari, 2009).

Birgok otel isletmesi sosyal medyaya belli bir dlclide ilgi gostermekteyken,
Four Seasons Oteller Grubu, tamamen sosyal medyada yer almaya calismaktadir.
Firma, sosyal medyada gii¢lii bir varlik gosterebilmek igin, bu alana daha ¢ok ¢alisan
ve maddi kaynak ayirmaktadir. Buna ek olarak firma sadece Four Seasons markasi
icin Facebook ve Twitter’da birer profil olusturmamis, ayn1 zamanda her bir Four
Seasons otel isletmesi icin de bu sosyal paylasim sitelerinde profiller olusturmustur

(Abrams Research, 2011).

Four Seasons Oteller Grubu’nun Facebook sosyal paylasim sitesinde
olusturdugu sayfanin 60.000’den fazla hayran1 bulunmaktadir. Firma ve hayranlari
bu sayfa lizerinden gonderi, fotograf, link, video vb. paylasimlarda bulunmaktadir.
Sekil 11 Four Seasons Oteller Grubu’nun Facebook sosyal paylagim sitesinde

olusturdugu sayfay1 gostermektedir (Facebook, 2011f).

Four Seasons Oteller Grubu’nun Twitter’da olusturdugu profilin ise
23.500’den fazla takipgisi bulunmaktadir. Bununla beraber Four Seasons, Twitter
profilinin kurulmasindan beri 5000°den fazla tweet ile firma hakkinda her tiirlii haber
ve giincellemeleri takipgileri ile paylasmaktadir. Sekil 12, Four Seasons Oteller
Grubu’nun Twitter sosyal paylasim sitesinde olusturdugu profili gostermektedir

(Twitter, 2011d).

Four Seasons Oteller Grubu, kapsamli bir sekilde sosyal medyada yer

almanin, marka bilinirligi acisindan biiylik 6nem tasidiginin farkinda olmaktadir.
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Four Seasons, sosyal paylasim sitelerinde tiiketicilerine karst saygili ve incelikle
davranarak, ayricalikli bir hizmet sunmaktadir. Tiketicilerin sosyal paylasim
sitelerinde gordiigi bu 1ilgi, onlarn Four Seasons hakkindaki diisiincelerini

etkilemektedir (Abrams Research, 2011).

Sekil 11. Four Seasons Otel Grubu Facebook Sayfasi

Four Seasons Hotels and Resorts

o & - Al
- '_"‘

Duvar Four Seasons Hotels and R... * En Yeniler

Paylas: B Génderi [[@) Fotograf €1 Baglanti ™4 Videolar

Bir seyler yaz...

m Four Seasons Hotels and Resorts, Internationzl Museum Day
)
&

[ Bilgiler
B Family Travel
FS For Our Fans

FS Find A Hotel
I Fotograflar
[ Ekinlikler

Twitter

Dazhz fazla~

Hakkinda

For those who know and
appreciate the very best, Four oy 193 kisi bunu begendi.
Sezsons hotels and re..,

Devami

[[®) 21 saat énce + Beden * Yorum Yap * Paylas

2 16 yorumen timind gor

74 World Travel List Great photos indesd, and 25 2 leading
62.872 of#" 1 vavel expert influcing over 20,000 avid travelers from over 120
kisi bunu begendi = countries, I always recomment Four Seasons Hotels and

Kaynak: (Facebook, 2011f)

Hilton Otel Niagara Falls/Fallsview, binden fazla oda sayis1 ile Niagara
Selalesi’nin bulundugu alandaki en biiylik otel isletmesi olmaktadir. Hilton Otel
Niagara Falls yonetimi, otel isletmesinin sosyal medyada varlik gdstermedigi
takdirde, tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda otele yonelik diisiince ve
sikayetlerini belirttigi konugmalarda yer alamayacaklarim1 fark etmistir. Bu durum
karsisinda, Hilton Niagara Falls yonetimi, tam giim c¢alisacak ve gorevi sadece otel
isletmesinin sosyal medyadaki varligini olusturmak olacak, bir yoneticiyi ise almigtir

(Quagliariello, 2010).
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Sekil 12. Four Seasons Otel Grubu Twitter Profili

l:witter! Ara ¢ =sabn var me? Gilig yap

6 Four Seasons Hotels .+ @FourSeasons hakkinda
Fovn Seasoxs .
ZIZET  @FourSeasons ide 5.303 | 236 23.995 | 1.341
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Four Seasons Hotels adl kigiyi Twitter'da takip et
| -

© Takip et ABD'den FourSeasons adh kisiyi takip et yaz 40404 Don't miss a dates fi Four Seasons Hotels. Sign up

xoduna génder
Tweetler  Favoriler  Takip ettikleri  Takipcileri  Listeler Sign up & follow Four Seasons Hotels »

o FourSeasons
e MNEWS: Four Seasons Hotel Firenze Celebrates Two of the City's

! t ° Four Seasons Hotels adli kiginin Twitter't nasil kullandigin
Greatest Passions: Art and Cuisine.: http:/bit ly/lkAo6eB

mi merak ediyorsun?

Discover who @FourSeasons follows
FourSeasons

DSpinnerEvents #VWWW thanks! For those interested in a Four
"~ Seasons wedding! hitp:/fwww fourseasons comiweddings/ Happy
WeddingWednesday!

A
4 E Wi il

FourSeasons =T
marcweiner! Also, if you travel with your family often, you'll love
our Family Trawvel Blog! http:/family.fourseasons.com/ #F Sfamily

Kaynak: (Twitter, 2011d)

Hilton Otel Niagara Falls isletmesinin Facebook sosyal paylasim sitesinde
1.492 hayrani var iken, Twitter sosyal paylasim sitesinde ise 2.095 tane takipgisi
bulunmaktadir (Facebook, 2011g; Twitter, 2011e). Hiton Otel Niagara Falls
isletmesinin sosyal medya koordinatorii Kristy Quagliariello (2010) sosyal medyanin
otel isletmesi i¢in Onemini su sekilde agiklamaktadir: “Siirekli bir degisim iginde
olan sosyal medya, Hilton otel isletmesinin genel pazarlama kampanyasinin ayrilmaz
bir pargasidir. Internet iizerinden tiiketiciler ile kurulan iliskiler, onlar1 hayran ve

takipgilerden, 6zenilen marka el¢ilerine doniistiirmektedir.”.

Iki yiizden fazla destinasyonda otel isletmesi bulunduran Radisson Blu
Oteller Grubu da, sosyal medyanin giiciiniin farkinda olmaktadir. Radisson Blu,
diinya capinda ses getirmis, basarili bir sosyal medya pazarlama kampanyasin1 2010
yilinda gerceklestirmistir. Hazirlanan sosyal medya pazarlama kampanyasinda,
tiikketicilere “Diinya’daki En Muhtesem Tatili Kazan” slogani ile bir yarisma
sunulmustur (Sekil 13). Bu tatili kazanan kisi ise herhangi bir Radisson Blu otelinde,
365 giin bedava konaklama yapabilecek ve ayrica 365 giinliik tatil hakkin1 5 yil

igerisinde kullanabilecekti. Bir kisinin bu tatili kazanabilmesi i¢in yapmasi gereken
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tek sey, neden bu tatili hak ettigini Facebook, Twitter ya da Radisson Blu otel
grubunun kendi resmi web sitesinde belirtmekti. Kisa bir siirede binlerce insan bu
yarismaya katildi ve hem yarismaya katildilar hem de farkinda olmadan markanin

bilinirligini arttirdilar (Smarason, 2010).

Sekil 13. Radisson Blu Oteller Grubu’nun Sosyal Medya Pazarlamasi
Kampanyasi

HOW IT WORKS ALL CANDIDATES THE PRIZE & RULES Rac’l'M“\ o

Win The Greatest Holiday in the World §

365 hotel nights. 5 years to spend them. In 200+ Radisson Blu hotels.

ENTER COMPETITION

Join the competition - it's easy! = = anl "m @

All we're asking for is a good reason why you need s 7

this prize more than anyone else. The candidate that

gets the most votes wins. p——— |
eorer corrrmon. SN ‘

Kaynak: (Smarason, 2010).

Sosyal medyada kullanicilar arasinda ¢ogunlukla sosyal onaylama (social
validation) ger¢eklesmektedir. Yani bir turizm tiiketicisi, Uriin ve hizmeti satin
almaya yonelik bagimsiz bir karar verecegi zaman, sosyal paylasim sitelerindeki aile
liyelerine, arkadaslarina ve tanidiklarina bilgi almak i¢in damismaktadir. Bu siireg
beraberinde, viral pazarlama siirecini baslatmakta ve otel isletmeleri i¢in essiz bir
tanittma neden olmaktadir (Lim, 2010). Turizm firmalariin Twitter ve Facebook
sosyal paylasim sitelerinin gii¢lii yanlarim1 ve tiiketicilerin bu sosyal paylagim
sitelerini nasil kullandiklarini 6grenmesi biiyilkk dnem tasimaktadir. Bunu bagaran
turizm firmalari, tiiketicileri ile iletisim ve etkilesim igine girerek, bu tiiketicileri

sadik miisterilere doniistiirebilecektir (Friedman, 2011).

Bazi otel isletmeleri, etik olmayan yollara basvurarak, sosyal paylasim

sitelerine sahte yorumlar eklemektedir. Ornegin otel isletmesi ile dnceden anlagmis
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olan bir birey, sanki ge¢cmiste o otel isletmesinde konaklamis gibi, isletme, hizmet
kalitesi, otelin konumu vb. konularda sosyal paylasim sitelerinde olumlu yorumlar
yapabilmektedir. Bu tiir etik dis1 eylemlerde bulunan otel isletmeleri, potansiyel

turistleri istemedikleri seyahat tercihlerine yonlendirmektedir (Khan, 2011).
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UCUNCU BOLUM

TURIZM TUKETICILERININ SOSYAL PAYLASIM SITELERINE ILiSKIN
ALGILARI UZERINE BiR ALAN CALISMASI

Ucgiincii boliimiin amaci, ankete dayali olarak yapilan alan arastirmasindan
elde edilen bulgularin analiz edilmesi ve degerlendirilmesi olmaktadir. Bu boliimde
uygulanan alan arastirmasinin amaci, kapsami, yontemi, sinirliliklart ve evreni
hakkinda bilgi verilmektedir. Arastirma, turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim
sitelerine iligkin algilar1 {izerine yapilmistir. Ankete dayali olarak yapilan alan
aragtirmasindan elde edilen veriler, “SPSS for Windows 16.0” programindan

yararlanilarak degerlendirilmistir.

3.1 ARASTIRMANIN AMACI

Sosyal paylasim siteleri, giin gectikge artan bir oranda turizm tiiketicileri
tarafindan kullanilmaktadir. Bu arastirmanin amaci, son donemde 6nem kazanan
Facebook ve Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinin, turizm tiiketicilerinin turistik
iriinii algilamas1 ve turizm tiiketicilerinin otel isletmelerine karsi tutumlari {izerine

etkilerini degerlendirmektir.

Yapilan alan arastirmasi, sosyal paylagim sitelerinin turizm tiiketicilerinin algi
ve tutumlar {lizerine etkilerini degerlendirmeyi amacladigindan, aragtirmanin temel
sorunu: “Turizm tiiketicilerinin, sosyal paylasim sitelerini kullanarak otel isletmeleri
hakkinda bilgi ve diisiince sahibi olmasini ve edinilen bu bilgi ve diisiincelerin turizm
tiikketicilerinin seyahat planlarmi yaparken konaklayacagi otel isletmesinin segimine

yaptig1 etkiyi degerlendirmek” olmaktadir.
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3.2 ARASTIRMA YONTEMI

Arastirma siirecinde ilk olarak literatilir taramasi yapilmis ve ardindan ikincil
verilerin analizi gergeklestirilmistir. Arastirmanin temel kaynaklar1 arasinda
kiitiiphaneler, enstitiiler, arastirma kurumlari, iiniversiteler, meslek kuruluslari, kitap,
makale, internet vb. kaynaklar yer almaktadir. Ikincil verilerin analizi, bahsedilen
kaynaklardan elde edilen bilgi ve veriler aracilifiyla yapilmistir. Yapilan bilgi ve veri
analizlerinin ardindan, ¢alismanin kuramsal ¢ergevesi olusturulmus ve bu kuramsal

cergeveden hareketle bir alan arastirilmasi gergeklestirilmistir.

Arastirma yontemi olarak anket teknigi uygulanarak turizm tiiketicilerinin
sosyal paylasim sitelerine ve sosyal paylasim sitelerinde otel isletmelerinin varligina
iligkin algilart ve bu algilarinin otel igletmelerine yonelik tutumlart tizerine etkileri
aragtirtlmistir. Arastirmada kullanilan veri toplama araci anket ve veri toplama dlgegi

ise Likert olmaktadir.

3.3 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Kavram olarak “Evren”, farkli kaynaklarda “Ana kiitle”, “Yigin” ya da
“Toplum” kavramlar1 ile de ifade edilmektedir (Sipahi vd., 2008; Ural ve Kilig,
2006). Evrem kavrami; “Arastirma sonuglarmin genellendigi, arastirma kapsami
icerisinde yer alan ortak Ozelliklere sahip birimler biitiinii” olarak

tanimlanabilmektedir (Ural ve Kilig, 2006:33).

Aragtirmanin kapsamina, hem cografi hem de bireylerin teknoloji kullanimi
bakimdan smirlama  getirilmistir.  Ayrica uygulanan anket ¢alismasinda
cevaplayicilarin zaman kisithiligi ve ulasim sorunu da aragtirma sinrliliklarr olarak
kabul edilebilir. Bu baglamda arastirma evrenini, Tiirkiye’de yer alan internet
kullanicilart ~ olusturmaktadir.  Tirkiye’de 35 Milyon internet kullanicisi
bulunmaktadir. Tiirkiye, toplam internet kullanicisi sayist bakimindan, Avrupa

tilkeleri arasinda besinci sirada yer almaktadir (Internet World Stats, 2010). Bu
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internet kullanicilarin %92,2’si sosyal paylasim sitelerinde vakit gecirmektedir. Bu
oran Avrupa iilkelerindeki ortalamanin bile lizerinde olmaktadir (ComScore, 2011).
Bahsedilen rakamsal degerler, bu arastirmanin neden Tiirkiye’de yer alan internet

kullanicilar tizerinde yapilmasi gerektigini belirtmektedir.

Aragtirmada alan arastirmasi dogrultusunda anket teknigi uygulanmis ve
orneklem olusturulmustur. Orneklem, “Arastirma evreni igerisinden amaca uygun
herhangi bir yontemle segilen ve evreni temsil yetenegine sahip birimler veya

elemanlar kiimesi” seklinde tanimlanmaktadir (Ural ve Kilig, 2006:35).

Tiirkiye’de yer alan tiim internet kullanicilarina yonelik bir arastirma
gerceklestirmenin maliyetinin fazla olmasi ve zamansal olarak evrenin tamamina
ulasmanin giicliigii nedeniyle bu calismada &rnekleme yapilmistir. Ornekleme
yontemi olarak, olasiliga dayali olmayan kolay ornekleme yontemi kullanilmistir

(Yildirim vd., 2001°den aktaran, Ural ve Kilig, 2006:44).

Arastirmaya Facebook ve Twitter sosyal paylasim sitelerine iiye ve internet
kullanicis1 olan 255 turizm tiiketicisi katilmistir. Bu 255 turizm tiiketicisine internet
aracihigiyla anketler iletilmistir. Ozellikle internet teknolojileri olmak iizere bilgi ve
iletisim teknolojilerinde son donemlerde yasanan gelismeler, beraberinde yeni veri
toplama tekniklerini de olusturmustur. Bu tekniklerden biri de internet {izerinden
anket (online survey) gdndermektir. Internet iizerinden anket génderme teknigi, hizli
bir sekilde veri toplama ve cografi bir sinirlamaya bagli olmaksizin deneklere diisiik

bir maliyetle ulagsabilme agisindan oldukg¢a verimli olmaktadir (Sue ve Ritter, 2007).

Anket c¢alismasinin uygulanacagr Orneklemin biiyiikligi hesaplanirken,
Yazicioglu ve Erdogan (2004:50)’1n gelistirmis oldugu tablodan faydalanilmistir.
Buna paralel olarak anketi cevaplamasi beklenen kisi sayisina ulasilmistir. Tablo 4’te
farkli ornekleme hatalar1 ve evren biiyiikliiklerine gore oOrneklem biiyiikliikleri
gosterilmektedir. Sosyal bilimlerde kabul goriilen 6rnekleme hatasi 0,05 olmaktadir

(Tanner, 2007:35). Uygulanan alan arastirmasinin evrenini 35 Milyon kisi
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olusturdugu ve sosyal bilimlerde kabul goriilen hata paymin 0,05 oldugu igin, ideal
orneklem biiyiikliigli Tablo 4’e gore 246 ile 384 kisi arasinda olmaktadir.

Tablo 4. Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0,03 6rnekleme hatast +70,05 rnekleme hatast +70,10 6rnekleme hatast
Biiyiiktigi
p=0,5 p=0,8 p=0,3 p=0,5 p=0,8 p=0,3 p=0,5 p=0,8 p=0,3
g=0,5 g=0,2 g=0,7 q=0,5 g=0,2 g=0,7 q=0,5 g=0,2 g=0,7
100 92 87 90 80 4] 77 49 38 45
500 kLY 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:50).

Uygulama ¢alismalar1 yogun olarak 2011 yilinin Nisan, Mayis ve Haziran
aylarinda gergeklestirilmis olup, arastirmadaki anket yonteminde 5°li Likert olgegi
esas almmustir. Olgekte “1:Tamamen Katiliyorum”, “2:Katiliyorum”, “3:Ne
Katiliyorum, Ne Katilmiyorum”, “4:Katilmiyorum” ve “5:Tamamen Katilmiyorum”
anlaminda kullanilmigtir. SPSS (Statistical Program for Social Science) programi
araciligiyla internet lizerinden uygulanan anket yontemi ile elde edilen verilerin

analizi yapilmistir.

3.4 ANKET SORULARININ HAZIRLANMASI SURECiI VE ANKETIN
ICERIGI

Alan arastirmasinda kullanilan anket, 49 sorudan olusmaktadir. Ankette
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini belirleyici sorular, Likert tipi olcekle
hazirlanmis sorular ve bir adet ¢oktan se¢meli soru yer almaktadir. Anket sorularinin
hazirlanmasinda Cahill (2008), Khan (2010), Parra-Lopez, Bulchand-Gidumal,
Desiderio Gutiérrez-Tafio ve Diaz-Armas (2011), Hagel ve Armstrong (1997), Wang
ve Fesenmaier (2004), Jeong (2008), Yoo ve Gretzel (2008), Batson, Ahmad ve
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Tsang (2002), Wasko ve Faraj (2005), Torkzadeh ve Lee (2003), Chen (2006),
Govani (2005), Gross ve Acquisti (2005)’nin ¢alismalarindan faydalanilmustir.

Anket formu ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliim turizm tiiketicilerinin
algilarina yonelik 33 adet soru igermektedir. Buna karsin ikinci bolim iki gruptan
olusmaktadir. Ilk grupta anketin ne kadar dikkatli bir sekilde yanitlandigim
dlgebilmek igin 6 adet celiski sorusu yer almaktadir. IKinci grupta ise genel
degerlendirmeye yonelik 4 adet kontrol sorusu bulunmaktadir. Son olarak tigiincii

boliim ise 6 adet demografik sorudan olusturmaktadir.

Anketlere, internet tizerinden genel dagitim baslamadan 6nce bir pilot ¢caligma
uygulanmistir. Bu pilot calismada, 15 denek ile goriismeler yapilarak anket
sorularinin icerigi ve anlasilirligi degerlendirilmistir. Bu goriismeler imkanlar
elverdigi dlgiide yliz ylize goriismeler seklinde yapilmigtir. Boylece anket formunun

anlasilirligi uygulanan pilot ¢alismada Sl¢iilmiistiir.

3.5 ARASTIRMA VERILERINIiN ANALIiZi VE DEGERLENDIRILMESI

Arastirmadan elde edilen veriler degerlendirilirken, SPSS for Windows 16.0
programindan yararlanilmigtir. Sosyal bilimlerde kabul goriilen gilivenilirlik derecesi
esas alinarak, yapilan istatistiksel testlerde giivenilirlik derecesi p < 0,05 olarak kabul
edilmistir. Arastirmada, turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin
algilarma yonelik belirlenen arastirma amacima ulasabilmek i¢in gerek duyulan

analizler yapilmugtir.

3.5.1 Ankete Katilan Turizm Tiiketicilerine Iliskin Demografik Verilerin

Degerlendirilmesi

Anketin {igiincii boliimiinii olugturan demografik sorularin yer aldigi boliimde
6 adet soru bulunmaktadir. Bu boliim, anketleri yanitlayan turizm tiiketicilerine
iliskin demografik verileri elde etmek i¢in hazirlanmistir. Hazirlanan sorular turizm

tilketicilerinin cinsiyetlerini, yaslarini, egitim durumlarini, liye olduklari sosyal
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paylasim sitelerini, giin icerisinde sosyal paylasim sitelerini ziyaret sikliklarini ve

yine giin icerisinde sosyal paylasim sitelerine ayirdiklart zamani kapsamaktadir.

Tablo 5. Demografik Verilerin Sayisal ve Yiizdesel Dagilimi

Cinsiyet Sayl Yiizde | Yas Say1 Yiizde
Kadn 139 0054,5 | 20 ve alt1 9 %3,5
Erkek 116 %45,5 | 21-30 arast 188 %73,7
31-40 arasi 27 %10,6
41-50 arasi 22 %38,6
51 ve Usti 9 %3,5
TOPLAM 255 %100 | TOPLAM 255 %100
Egitim Durumu Say1 Yiizde | Uye Olunan Sosyal Say Yiizde
Paylasim Siteleri
[kogretim 2 %0,8 | Facebook 253 %99,2
Lise ve dengi 18 %7,1 | Twitter 109 %42,7
On lisans 11 %4,3 | MySpace 34 %13,3
Lisans 159 %62,4 | Friendster 5 %2
Lisansiistii 63 %24,7 | Hi5 24 %09,4
Diger 2 %0,8 | Diger 15 %5,9
TOPLAM 255 9100 (Anketi  yamitlayanlar birden fazla segenegi
isaretlemislerdir. O nedenle bu soru icin ankete
katilan denek sayisi toplam denek savisindan
fazla goriinmektedir.)
Ziyaret Sikhgi Say1 Yiizde | Ayrilan Zaman Say1 Yiizde
1-2 kez 85 %33,3 | 1 saatten az 75 %29,4
3-5 kez 79 %31 | 1-2 arasi 102 %40
6-9 kez 37 %14,5 | 3-5 aras1 69 %27,1
10-11 kez 20 %7,8 | 6-9 aras1 7 %2,7
12 ve iizeri 34 %13,3 | 10-14 arasi1 2 %0,8
TOPLAM 255 %100 | TOPLAM 255 %100
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Demografik verilerin sayisal ve yiizdesel dagiliminin gosterildigi Tablo 5
incelendigi zaman, arastirmaya katilan turizm tiiketicilerinin %54,5’inin kadin ve
%45,5’inin erkek oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan turizm tiiketicilerinin
cogunlugu 21-30 yas arasinda olmaktadir (%73,7). Egitim durumuna gore
degerlendirildiginde ise, arastirmaya katilan turizm tiiketicilerinin %62,4’{i lisans
egitimini, %24,7°1 ise lisansiistil egitimini tamamlamistir. Arastirmaya katilanlardan
2 turizm tiiketicisi ise diger se¢enegini secerek doktora egitimini tamamladiklarini

acgiklama boliimiinde belirtmislerdir.

Turizm tiiketicilerinin {iye olduklarin sosyal paylasim siteleri degerlendiginde
ise, arastirmaya katilanlarin ¢ogunlukla Facebook (%99,2) velveya Twitter (%42,7)
sosyal paylasim sitelerine iiye olduklari goriilmektedir. Arastirmaya katilan 15
turizm tiiketicisi ise diger secenegini secerek ankette yer alan segeneklere ek olarak
birtakim sosyal paylasim sitelerine de iiye olduklarin1 belirtmislerdir. Arastirmaya
katilanlarin belirttigi bu sosyal paylasim siteleri arasinda Friendfeed, Xing, LinkedIn,

Formspring, Sosyomat, Tumblr, Fotokritik, Alternatip yer almaktadir.

Uye olunan sosyal paylasim sitelerine giin igerisinde ziyaret siklig1 agisindan
turizm tiiketicileri bu siteleri ¢ogunlukla 1-2 (%33,3) ve 3-5 (%31) kez ziyaret
etmektedirler. Turizm tiiketicilerinin sosyal paylagim sitelerine giin igerisinde
ayirdiklart zaman agisindan ise, turizm tiiketicilerinin %40°1 1-2 saat arasinda,

%29,4°1i 1 saatten az ve %27,1’1 3-5 saat arasinda bu sitelere zaman ayirmaktadirlar.

3.5.2 Faktor Analizi

Faktor analizi, gozlemlenebilen ¢ok sayidaki degisken arasindan gruplanmig
temel degiskenleri ya da faktorleri tanimlamaktadir. Tanimlanan her bir faktér,
degiskenler arasindaki iligkinin oOl¢iilmesi sonucu ayni Ozelligi Olcen, kendi
aralarinda iliskili degisken gruplarindan olusmaktadir (Ural ve Kilig, 2006). Faktor
analizi, kavramlarin acgiklandigi boyutlarin belirlenmesinde kullanilir. Faktor
analizinin bir diger kullanim amaci ise, gerektigi takdirde, degisken sayisini azaltmak

olmaktadir (Sipahi vd., 2008).
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Arastirmanin yapisal gecerliligini 6lgen faktor analizin ilk asamasinda, veri
setine Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi testi (KMO Measure of Sampling)
yapilmaktadir. KMO o6rneklem yeterliligi testinde, degiskenler arasi1 korelasyonlarin
faktor analizine uygunlugu 6lctilmektedir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda olmaktayken,
genel olarak KMO degerinin 0,50 nin iizerinde olmasi, drneklem yeterliligi agisindan
ilk sart olmaktadir. Tablo 6’da genel olarak KMO degerleri ve aldiklar1 yorumlar
gosterilmektedir (Sipahi vd., 2008).

Tablo 6. KMO Degerleri ve Yorumlar:

KMO Degeri Yorumu

0,80 ve yukarist Miikemmel
0,70 ve 0,80 arasi Iyi

0,60 ve 0,70 aras1 Orta

0,50 ve 0,60 aras1 Kotii

0,50°den asagi Kabul edilemez

Kaynak: (Sipahi vd., 2008:80).

Bu verilere paralel olarak, turizm tiiketicilerin sosyal paylasim sitelerine
iliskin algilarina yonelik yapilan arastirmadan elde edilen verilere uygulanan faktor
analizi Tablo 7’de yer almaktadir. Uygulanan faktér analizi sonucunda turizm
tiikketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin algilarmma yonelik 6 faktor
bulunmustur. Bilgi Edinmel ve Bilgi Edinme3 arasindaki 3 ifadenin tanimladig: fark
yiizdesi 3,263 olmakta iken, bu 3 ifade turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim
sitelerini kullanmasinin bilgi edinme algi boyutunu ifade etmektedir. Paylagim ve
Aidiyetl ve Paylagim ve Aidiyet5 arasindaki 5 ifade ise 4,040 degerinde tanimlanan
fark yiizdesiyle sosyal paylasim sitelerinin turizm tiiketicilerine sagladig1 paylasim
ve aidiyet algi boyutunu belirtmektedir. Etkilesim ve Giivenmel ve Etkilesim ve
Gilivenme5 arasindaki 5 ifade 4,291 degerinde tanimlanan fark yiizdesiyle, sosyal
paylasim sitelerini kullanan turizm tiiketicilerinin gosterdigi etkilesim ve giivenme

alg1 boyutunu ifade etmektedir.
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Tablo 7. Faktor Analizi

KMO Degeri: 0,922
Sig.: 0,000

Faktorler

Ifadeler

Bilgi Edinmel

0,834

Bilgi Edinme2

0,794

Bilgi Edinme3

0,688

Paylasim ve Aidiyetl

0,790

Paylasim ve Aidiyet?

0,707

Paylasim ve Aidiyet3

0,683

Paylasim ve Aidiyet4

0,565

Paylasim ve Aidiyet5

0,430

Etkilesim ve Giivenmel

0,810

Etkilesim ve Giivenme2

0,804

Etkilesim ve Giivenme3

0,631

Etkilesim ve Glivenme4

0,561

Etkilesim ve Glivenme5

0,482

Yararlanma 1

0,755

Yararlanma 2

0,649

Yararlanma 3

0,627

Yararlanma 4

0,569

Yararlanma 5

0,567

Yararlanma 6

0,548

Kullaniml

0,712

Kullanim?2

0,672

Kullanim3

0,633

Kullanim4

0,534

Kullanim5

0,527

Kullanim6

0,516

Kullanim?7

0,515
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Tablo 7. Faktor Analizi (devamz)

KMO Degeri: 0,922 Faktorler

Sig.: 0,001

Ifadeler 1 2 3 4 5 6
Degerlendirmel 0,777
Degerlendirme2 0,777
Degerlendirme3 0,763
Degerlendirme4 0,746
Degerlendirme5 0,638
Degerlendirme6 0,488
Degerlendirme?7 0,421

Yararlanmal ve Yararlanma6 arasindaki 6 ifade ise 5,665 degerinde
tanimlanan fark ylizdesine sahip olarak turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim
sitelerine iiye olarak, elde ettigi faydalar1 ifade eden yararlanma boyutunu
olusturmaktadir. Kullanim1l ve Kullanim?7 arasindaki 7 ifadenin tanimladig: fark
ylizdesi 7,944 olmakta iken sosyal paylasim sitelerinin kullanim boyutunu
olusturmaktadir. Degerlendirmel ve Degerlendirme7 arasindaki 7 ifade ise 37,112
tanimlanan fark yiizdesi ile turizm tiiketicilerinin otel isletmelerinin sosyal paylasim
sitelerinde yer almasina yonelik degerlendirmelerini ifade eden, degerlendirme

boyutunu olusturmaktadir.

Tablo 7’de de goriildiigii iizere, Kaiser-Meyer-Olkin orneklem yeterliligi
degeri %92,2 olmaktadir. Bu deger Orneklemin yeterli oldugunu gostermektedir.
Ayni tabloda yer alan Bartlett kiiresellik testi de anlamli olmaktadir (sig.: 0,000).
3.5.3 Arastirmanin Genel Giivenilirligi

Glivenirlik analizi, arastirma 6rneklemini olusturan birimlerden veri toplamak
i¢in tasarlanan 6lgme aracini olusturan ifadelerin kendi aralarinda tutarlilik gosterip

gostermedigini test etmek amaci i¢in kullanilmaktadir (Ural ve Kilig, 2006).
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Tablo 8. Turizm Tiiketicilerinin Alg1 Boyutlarimin Giivenilirligi

Ifadeler Cronbach’s Alpha Cronbach’s Sig.
if item deleted Alpha
Bilgi Edinmel 0,708
Bilgi Edinme2 0,705 0,823 0,001
Bilgi Edinme3 0,848
Paylagim ve Aidiyetl 0,728
Paylasim ve Aidiyet2 0,750
Paylagim ve Aidiyet3 0,698 0,784 0,000
Paylagim ve Aidiyet4 0,762
Paylagim ve Aidiyet5 0,769
Etkilesim ve Glivenmel 0,768
Etkilesim ve Glivenme2 0,761
Etkilesim ve Giivenme3 0,776 0,815 0,000
Etkilesim ve Gilivenme4 0,781
Etkilesim ve Giivenme5 0,809
Yararlanmal 0,849
Yararlanma2 0,835
Yararlanma3 0,826
Yararlanma4 0,823 0,856 0,000
Yararlanma5 0,823
Yararlanma6 0,837
Kullanim1 0,834
Kullanim?2 0,815
Kullanim3 0,827
Kullanim4 0,831 0,852 0,000
Kullanimb 0,840
Kullanim6 0,841
Kullanim7 0,835
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Tablo 8. Turizm Tiiketicilerinin Alg1 Boyutlarinin Giivenilirligi (devami)

Ifadeler Cronbach’s Alpha Cronbach’s Sig.
If item deleted Alpha
Degerlendirmel 0,850
Degerlendirme2 0,854
Degerlendirme3 0,858
Degerlendirme4 0,866 0,881 0,000
Degerlendirme5 0,860
Degerlendirme6 0,870
Degerlendirme7 0,886

Arastirmalarda giivenilirligin Ol¢iilmesi i¢in kullanilan en yaygin yontem
Cronbach’s Alpha degerinin Ol¢iilmesi olmaktadir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70
ve lizeri oldugu durumlarda, 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilir (Sipahi vd.,
2008:89). Cronbach’s Alpha degerinin yiiksek olmasi, anket i¢inde yer alan
ifadelerin birbirleri ile iyi bir sekilde iligskilendirilmis oldugunu belirtmektedir.
Arastirmada bagimsiz degiskenleri aciklayan ifadelere uygulanmis olan giivenilirlik

analizi sonucunda, Cronbach’s Alpha katsayisi 0,944 olarak bulunmustur.

Tablo 8’de gosterilen bilgilere gore bilgi edinme boyutunun giivenilirlik
diizeyi 0,82; paylasim ve aidiyet boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,78; etkilesim ve
giivenme boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,81; yararlanma boyutunun giivenilirlik
diizeyi 0,86; kullanim boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,85 ve firmalara yonelik
degerlendirme boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,88 olmaktadir. Ulasilmis olan

sonuglar yukaridaki bilgilere gore kabul edilebilir degerleri ifade etmektedir.
3.5.4 Sikhik Analizi
Arastirmanin bu boliimiinde anket icerisinde yer alan bagimsiz degiskenleri

aciklayan ifadelere paralel olarak sorulan genel degerlendirme sorularina verilen

yanitlarin siklik analizleri yer almaktadir. Buna ek olarak turizm tiiketicilerinin algi
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boyutlarini ifade eden her bir faktdrden birer sorunun siklik analizi yapilmigtir. Genel
degerlendirmeye yonelik sorularin siklik analizleri sirasiyla Tablo 9, Tablo 10, Tablo
11 ve Tablo 12’de gosterilmektedir. Faktorlere yonelik sorularin siklik analizleri ise
sirastyla Tablo 13, Tablo 14, Tablo 15, Tablo 16, Tablo 17 ve Tablo 18’de yer

almaktadir.

Tablo 9. Bir Turizm Tiiketicisi Olarak Sosyal Paylasim Sitelerinden Otel
Isletmeleri Hakkinda Bilgi Edinirim

Stklik Yiizde

Tamamen Katiliyorum 46 18
Katiliyorum 132 51.8
Ne Katiliyorum, 48 18.8

Ne Katilmiyorum ’
Katilmiyorum 21 8,2
Tamamen Katilmiyorum 8 3,1
TOPLAM 255 100

Tablo 9°da da goriildiigii gibi, sosyal paylasim sitelerinden otel isletmeleri
hakkinda bilgi edinildigine iligkin ifadeye, arastirmaya katilan turizm tiiketicilerinden
%51,8’1 “katiliyorum”, %18,8’1 “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” ve %18’

tamamen katiliyorum” bi¢ciminde yanit vermislerdir.

Tablo 10. Sosyal Paylasim Siteleri, Seyahat Planlamamm Yaparken

Konaklayacagim Otel isletmesinin Se¢imini Etkiler

Stklik Yiizde

Tamamen Katiliyorum 36 141
Katiliyorum 127 49.8

Ne Katiliyorum,
Ne Katilmiyorum 55 21,6
Katilmiyorum 26 10,2
Tamamen Katilmiyorum 11 43
TOPLAM 255 100
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Tablo 10°da goriildigii gibi, sosyal paylasim sitelerinin seyahat planlamasi

yaparken konaklanacak otel isletmesinin se¢imini etkiledigine iliskin ifadeye,

arastirmaya katilan turizm tiiketicilerinden %49,8’1 “katiliyorum”, %21,6’s1 “ne

katliyorum, ne katilmiyorum” ve %14,1°’1 “tamamen katliyorum” bi¢iminde yanit

vermislerdir.

Tablo 11. Sosyal Paylasim Siteleri, Otel isletmeleri Hakkinda Diisiincelerimi

Etkiler
Stklik Yiizde

Tamamen Katiliyorum 34 13,3
Katiliyorum 132 51.8

Ne Katiliyorum,
Ne Katilmiyorum > 22,4
Katilmiyorum 21 8,2
Tamamen Katilmiyorum 11 4.3
TOPLAM 255 100

Tablo 11°de gorildiigii gibi, sosyal paylasim sitelerinin turizm tiiketicilerinin

otel isletmeleri hakkindaki diisiincelerini etkiledigine iliskin ifadeye, arastirmaya

katilanlardan %51,8’1 “katiliyorum”, %22,4’i “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” ve

%13,3’1 “tamamen katiliyorum” bi¢iminde yanit vermislerdir.

Tablo 12. Sosyal Paylasim Sitelerinde Konakladigim Otel isletmesi Hakkindaki

Deneyimlerimi Paylasmaktan Zevk Alrim

Siklik Yiizde

Tamamen Katiliyorum 27 10,6
Katiliyorum 71 278

Ne Katiliyorum,
Ne Katilmiyorum 87 34.1
Katilmiyorum 46 13,0
Tamamen Katilmiyorum 24 94
TOPLAM 255 100
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Tablo 12’de gorildigi gibi, turizm tiiketicilerinin konakladiklar1 otel
isletmeleri hakkindaki deneyimlerini sosyal paylasim sitelerinde paylasmaktan zevk
aldiklarina iliskin ifadeye, arastirmaya katilanlardan %34,1’1 “ne katiliyorum, ne
katilmiyorum”, %27,8’i “katiliyorum” ve %18’ “katilmiyorum” bi¢iminde yanit

vermislerdir.

Tablo 13. Sosyal Paylasim Siteleri, Otel Isletmelerinin Web Sitelerine Ulasmam
Saglar (Bilgi Edinme Alg1 Boyutu).

Siklik Yiizde
Tamamen Katiliyorum 60 235
Katiliyorum 136 53.3
Ne Katiliyorum,
Ne Katilmiyorum 26 10,2
Katilmiyorum 23 11
Tamamen Katilmiyorum 5 2
TOPLAM 255 100

Tablo 13’te goriildiigii gibi, turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim siteleri
aracilifiyla otel isletmelerinin web sitelerine ulagabildigine iliskin ifadeye,
7i 13

arastirmaya katilanlardan %53,3’1 “katiliyorum”, %23,5’1 “tamamen katiliyorum” ve

%10,2’s1 “ne katiltyorum, ne katilmiyorum” bigiminde yanit vermislerdir.

Tablo 14. Sosyal Paylasim Siteleri, Seyahatlere Yonelik Benimle Benzer ilgilere
Sahip Olan Insanlarla iletisim I¢inde Kalmam Saglar (Paylasim Ve

Aidiyet Alg1 Boyutu).
Stklik Yiizde

Tamamen Katiliyorum 33 12,9
Katiliyorum 130 51

Ne Katiliyorum,
Ne Katilmiyorum 49 19.2
Katilmiyorum 37 14,5
Tamamen Katilmiyorum 6 2,4
TOPLAM 255 100
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Tablo 14’te goriildiigi gibi, sosyal paylasim sitelerinin, turizm tiiketicilerinin
seyahatlere yonelik kendileri ile benzer ilgilere sahip olan insanlarla iletisim i¢inde
kalmasini sagladigina iliskin ifadeye, arastirmaya katilanlardan %51°1 “katiliyorum”,
%19,2’s1 “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” ve %14,5’u “katilmiyorum” bi¢iminde

yanit vermislerdir.

Tablo 15. Sosyal Paylasim Sitelerine Uye Olan Arkadaslarinmdan Hakkinda
Olumlu Yorumlar Aldigim Otel isletmelerinde Konaklamayr Tercih
Ederim (Etkilesim Ve Giivenme).

Stklik Yiizde

Tamamen Katiliyorum 59 23,1
Katiliyorum 137 53.7
Ne Katiliyorum, 44 173

Ne Katilmiyorum ’
Katilmiyorum 12 4,7
Tamamen Katilmiyorum 3 1,2
TOPLAM 255 100

Tablo 15’te gorildiigh gibi, turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine
liye olan arkadaslarindan hakkinda olumlu yorumlar aldiklar1 otel isletmelerinde
konaklamay1 tercih ettiklerine iliskin ifadeye, arastirmaya katilanlardan %53,7’si
“katiliyorum”, %23,1°’1 “tamamen katiliyorum” ve %17,3’(i “ne katiliyorum, ne

katilmiyorum” bi¢iminde yanit vermislerdir.

Tablo 16’da goriildiigii gibi, turizm tliketicilerinin sosyal paylasim sitelerinde
konaklamay1 diisiindiikleri otel isletmelerinin pazarlama kampanyalarini takip
ettiklerine iligkin ifadeye, aragtirmaya katilanlardan %43,5’1 “katiliyorum”, %23,5’1
“ne katiltyorum, ne katilmiyorum” ve %13,7’si “tamamen katiliyorum” bi¢iminde

yanit vermislerdir.
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Tablo 16. Sosyal Paylasim Sitelerinde Konaklamay1 Diisiindiigiim Otel
Isletmelerinin  Pazarlama Kampanyalarni Takip Ederim

(Yararlanma Algi Boyutu).

Siklik Yiizde

Tamamen Katiliyorum 35 13,7
Katiliyorum 111 435

Ne Katiliyorum,
Ne Katilmiyorum 60 23,5
Katilmiyorum 32 12,5
Tamamen Katilmiyorum 17 6,7
TOPLAM 255 100

Asagida yer alan Tablo 17’de goriildiigii gibi, turizm tiiketicilerinin sosyal
paylasim sitelerinde begendikleri otel isletmelerinin sayfalarini, arkadaglariyla
paylastiklarina iliskin ifadeye, arastirmaya katilanlardan %37,6’s1 “katiliyorum”,
%24,3’1 “ne katiliyorum, ne katilmiyorum” ve %20,4’1 “katilmiyorum” bi¢iminde

yanit vermislerdir.

Tablo 17. Sosyal Paylasim Sitelerindeki Begendigim Otel Isletmelerinin
Sayfalarim, Arkadaslarimla Paylasirim (Kullanim Algi Boyutu).

Stklik Yiizde

Tamamen Katiliyorum 27 10,6
Katiliyorum 96 376

Ne Katiliyorum,
Ne Katilmiyorum 62 24,3
Katilmiyorum 52 20,4
Tamamen Katilmiyorum 18 7,1
TOPLAM 255 100
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Tablo 18’de goriildiigii gibi, otel isletmelerinin sosyal paylasim sitelerinde
yer almast gerektigine iliskin ifadeye, arastirmaya katilanlardan %42’si
“katiliyorum”, %41,6’s1 “tamamen katiliyorum” ve %12,5’1 “ne katiliyorum, ne

katilmiyorum” bi¢giminde yanit vermislerdir.

Tablo 18. Otel isletmelerinin Sosyal Paylasim Sitelerinde Yer Almasi Gerekir
(Firmalara Yonelik Degerlendirme Alg1 Boyutu).

Stklik Yiizde
Tamamen Katiliyorum 106 41,6
Katiliyorum 107 42
Ne Katiliyorum, 39 125
Ne Katilmiyorum ’
Katilmiyorum 8 31
Tamamen Katilmryorum 2 0,8
TOPLAM 255 100

3.5.5 Turizm Tiiketicilerinin Algilariin Korelasyon Matrisi

Korelasyon analizinin amaci degiskenler arasindaki iligkinin derecesinin ve
yoniiniin belirlenmesi olmaktadir. Pearson korelasyon katsayisi, degiskenlerin
arasindaki dogrusal iligkinin derecesine ve yoniine bakilmak istenildiginde en sik
kullanilan katsayidir (Sipahi vd., 2008:143). Korelasyon katsayisinin +1 olmasi,
degiskenler arasinda dogru yonlii pozitif tam bir iliskinin oldugunu gosterirken, bir
degisken hangi oranda artt1 ya da azaldiysa, diger degisken de ayn1 oranda artacak ve
azalacak anlamina gelmektedir. Korelasyon katsaymnin -1 olmasi ise, degiskenler
arasinda ters yonlii negatif tam bir iligkinin oldugunu gosterirken, bir degisken hangi
oranda arttiysa diger degisken de o oranda azalacaktir. Korelasyon katsayisinin 0
olmasi, degiskenler arasinda bir iliski olmadigimi gostermektedir. Degiskenler
arasindaki iliskinin agiklamak i¢in korelasyon katsayilarina yapilan genel yorumlar

su sekilde siralanmaktadir (Ural ve Kilig, 2006:248):
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e Korelasyon katsayist = 0 - 0,29 arasi: Dusiik iliski

e Korelasyon katsayist = 0,30 - 0,64 arasi: Orta iliski

e Korelasyon katsayis1t = 0,65 - 0,84 aras1: Yiiksek iligki
e Korelasyon katsayis1t = 0,85 - 1 arasi: Cok yiiksek iliski

Tablo 19’da galismanin bagimsiz degiskenleri olarak turizm tiiketicilerinin
alg1 boyutlar1 degerlendirilmektedir. Pearson korelasyon matrisinde, Sig (2-tailed)
degerlerine bakildig1 zaman, aragtirmanin faktorleri arasinda anlamli bir iligski oldugu
goriilmektedir. Korelasyon katsayilart bakildigi zaman en yiiksek korelasyonun
kullanim ile paylasim ve aidiyet boyutlar1 arasinda oldugu goriilmektedir (0,67). Bu
durumda, 0,67 korelasyon katsayist kullanim ile paylasim ve aidiyet boyutlar
arasinda yliksek derecede pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu sonug
literatiire de uymaktadir. Turizm tiiketicileri sosyal paylagim sitelerini kullanim
boyutundaki artig, onlarin daha ¢ok paylasimda bulunmasina ve sahip olduklari
aidiyet hissinin artmasina neden olacaktir. Tablo 19°da yer alan analiz sonuglarina

gore asagida yer alan hipotezlerden alternatif hipotez (H,) kabul edilmistir.

Ho: Turizm tiiketicilerinin algilariin kullanim boyutu ile paylasim ve aidiyet

boyutu arasinda bir iligki yoktur.

H.: Turizm tiiketicilerinin algilarmin kullanim boyutu ile paylagim ve aidiyet

boyutu arasinda bir iligki vardir.

Tablo 19°da kullanim boyutu ve degerlendirme boyutu arasinda ise orta
derecede pozitif bir iligski goriilmektedir (0,60). Buna gore turizm tiiketicilerinin
kullanim boyutundaki artis, turizm tliketicilerinin otel isletmelerine yonelik
degerlendirmelerinde pozitif yonde bir artisa neden olacaktir. Bu analiz sonuglarina

gore asagida yer alan hipotezlerden alternatif hipotez (H,) kabul edilmistir.

Ho: Turizm tiiketicilerinin algilarinin kullanim boyutu ile otel isletmelerine

yonelik degerlendirme boyutu arasinda bir iligki yoktur.

H;: Turizm tiiketicilerinin algilarinin kullanim boyutu ile otel isletmelerine

yonelik degerlendirme boyutu arasinda bir iligki vardir.
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Tablo 19’da etkilesim ve glivenme boyutu ile otel isletmelerine yonelik
degerlendirme boyutu arasinda orta derecede pozitif bir iliski goriilmektedir (0,61).
Bu analiz sonuglarina gore asagida yer alan hipotezlerden alternatif hipotez (H,)

kabul edilmistir.

Hy: Turizm tiiketicilerinin algilarinin etkilesim ve giivenme boyutu ile otel

isletmelerine yonelik degerlendirme boyutu arasinda bir iligki yoktur.

H,: Turizm tiiketicilerinin algilarinin etkilesim ve glivenme boyutu ile otel

isletmelerine yonelik degerlendirme boyutu arasinda bir iligki vardir.

Tablo 19’da yararlanma boyutu ile otel isletmelerine yonelik degerlendirme
boyutu arasinda yiiksek derecede pozitif bir iligki goriilmektedir (0,66). Bu analiz
sonuglarina gore asagida yer alan hipotezlerden alternatif hipotez (H,) kabul

edilmistir.

H,: Turizm tiiketicilerinin algilarinin yararlanma boyutu ile otel isletmelerine

yonelik degerlendirme boyutu arasinda bir iliski yoktur.

H.: Turizm tiiketicilerinin algilarinin yararlanma boyutu ile otel isletmelerine

yonelik degerlendirme boyutu arasinda bir iligki vardir.

Tablo 19’da goriildiigii lizere etkilesim ve glivenme boyutu ile yararlanma
boyutu arasinda orta derecede pozitif bir iliski goriilmektedir (0,55). Bu analiz
sonuglarina gore asagida yer alan hipotezlerden alternatif hipotez (H,) kabul

edilmistir.

Ho: Turizm tliketicilerinin algilarinin  etkilesim ve giivenme boyutu ile

yararlanma boyutu arasinda bir iliski yoktur.

H,: Turizm tiiketicilerinin algilarinin etkilesim ve glivenme boyutu ile

yararlanma boyutu arasinda bir iligki vardir.

Tablo 19°da etkilesim ve glivenme boyutu ile kullanim boyutu arasinda orta
derecede pozitif bir iliski goriilmektedir (0,53). Bu analiz sonuglarma gore

hipotezlerden alternatif hipotez (H,) kabul edilmistir.
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Turizm tiiketicilerinin algilarinin etkilesim ve giivenme boyutu ile

H,:

kullanim boyutu arasinda bir iliski yoktur.

H,: Turizm tiiketicilerinin algilarinin etkilesim ve glivenme boyutu ile

kullanim boyutu arasinda bir iligki vardir.

Tablo 19. Turizm Tiiketicilerinin Alg1 Boyutlarimin Korelasyon Matrisi

Paylagum Etkilegim .
Bilgi Edinme| ve Aidivet ve Givenme | Yararlavma | Kullanm |Degerlendirme
Bilgi Edinme Pearson 1 279 405 548 474 513
Sig. (2-tailed) .000 .000 ,000 .000 .000
N 255 255 255 255 255 255
Paylagim Pearson 279 1 476 457 670 475
ve Aidiyet Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 255 255 255 255 255 255
Etkilegim Pearson 405 476 1 546 534 .614
ve Giivenme Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 255 255 255 255 255 255
Yararlanma Pearson 548 A57 546 1 663 .663
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 255 255 255 255 255 255
Kullayum Pearson 474 670 534 663 1 .600
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 255 255 255 255 255 255
U&W&l&:ﬁ.@.ﬁ& Pearson 513 475 614 663 600 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 000 .000
N 255 255 255 255 255 255

Tablo 19°da goriildiigii lizere yararlanma boyutu ile kullanim boyutu arasinda

yiiksek derecede pozitif bir iliski goriilmektedir (0,66). Bu analiz sonucglarina gore

asagida yer alan hipotezlerden alternatif hipotez (H,) kabul edilmistir.
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Ho: Turizm tiiketicilerinin algilarinin yararlanma boyutu ile kullanim boyutu

arasinda bir iliski yoktur.

H,: Turizm tiiketicilerinin algilarinin yararlanma boyutu ile kullanim boyutu

arasinda bir iliski vardir.

Tablo 19’da goriildiigli lizere bilgi edinme boyutu ile otel isletmelerine
yonelik degerlendirme boyutu arasinda orta derecede pozitif bir iliski goriilmektedir
(0,51). Bu analiz sonuglarina gore asagida yer alan hipotezlerden alternatif hipotez
(H,) kabul edilmistir.

Ho: Turizm tiiketicilerinin  algilarimin  bilgi edinme boyutu ile otel

isletmelerine yonelik degerlendirme boyutu arasinda bir iligki yoktur.

H,: Turizm tiiketicilerinin algillarmin  bilgi edinme boyutu ile otel

isletmelerine yonelik degerlendirme boyutu arasinda bir iligki vardir.

3.5.6 Turizm Tiiketicilerinin Demografik Verileri Arasindaki Analizler

Aragtirmanin bu bolimiinde demografik degiskenlere Ki-kare bagimsizlik
testi uygulanmistir. Ki-kare bagimsizlik testi ile iki degisken arasinda anlamli bir
iligski olup olmadig test edilmektedir. Ki-kare testinin tablosunda yer alan Pearson
Ki-kare degeri 0,05’den kiigiik ise, degiskenler arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir (Ural ve Kilig, 2006).

Yas ve ziyaret siklig1 arasindaki iliskiyi 6lgmek i¢in olusturulan hipotezler su

sekilde siralanmaktadir;

Ho: Turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerini ziyaret sikligi, yas

gruplaria gore anlamli bir farklilik gostermez.

H,: Turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerini ziyaret sikligi, yas

gruplaria gore anlamli bir farklilik gosterir.

Tablo 20°de goriildiigii gibi yas ve ziyaret sikligmin Ol¢iildiigi Ki-kare
testinde Pearson Ki Kare degeri 0,027 olmaktadir. Bu deger 0,05’den kiicilik bir deger
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olmaktadir. Bu durumda iki degerin arasinda anlamli bir iliski oldugu sdylenmekte

ve alternatif hipotez (H,) kabul edilmektedir.

Tablo 20. Yas ve Ziyaret Sikhg iliskisi

Ziyaret Stklig1 TOPLAM

1-2kez | 3-5kez 6-9 kez | 10-11 kez | 12 ve iizeri
Yas
20 ve alt1 1 6 1 0 1 9
21-30 55 58 31 17 27 118
31-40 12 6 2 1 6 27
41-50 12 8 0 2 0 22
51 ve st 5 1 3 0 0 9
TOPLAM 85 79 37 20 34 255
Ki-Kare Testi Deger df Sig. (2 uglu)
Pearson Ki Kare 28,510 16 ,027
Olasilik Orani 35,919 16 ,003
Linear by Linear 7,051 1 ,008
TOPLAM 255

3.5.7 Turizm Tiiketicilerinin Alg1 Boyutlar: ve Cinsiyet Iliskisi

Turizm tiiketicilerinin algi boyutlar1 ve cinsiyetleri arasindaki iliskinin
incelenmesinde T testi uygulanmistir. Nominal iki se¢enekli bir soru ile bagimsiz
degiskenlerin karsilagtirilmasinda T testi kullanilmaktadir. T testi ile elde edilen
sonuglarin degerlendirilmesinde ilk olarak Levene testinde yer alan (Sig) degerine
bakilmaktadir. Bu deger 0,05 degerinden biiyiik oldugu kosulda, T testinde yer alan
Sig (2 uclu) boliimiinde ilk satirdaki degere bakilmaktadir. Eger Levene testinde yer
alan (Sig) degeri 0,05’den kiiciikse, bu durumda T Testinde yer alan Sig (2 uglu)

bolimiinde ikinci satirdaki degere bakilmaktadir.

Tablo 21’de turizm tiiketicilerinin algi boyutlar1 ve cinsiyetleri arasindaki

iligki gosterilmektedir.
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Tablo 21. Turizm Tiiketicilerinin Alg1 Boyutlar ve Cinsiyet Iliskisi

Varyanslarin Ortalamalarin Esitligi icin T
Esitligi igin Testi
Levene Testi
F Sig. T df Sig.
(2 uglu)
Bilgi Varyans Esit 3,780 ,0563 | -,748 253 ,455
Edinme Varyans Esit Degil - 739 | 231,416 ,460
Paylasim ve Varyans Esit ,436 ,510 -,130 253 ,897
Aidiyet Varyans Esit Degil -, 130 | 243,404 ,897
Etkilesim ve Varyans Esit 3,238 ,073 -,145 253 ,885
Glivenme Varyans Esit Degil -,142 | 215,959 ,887
Yararlanma Varyans Esit 4,386 ,037 ,025 253 ,980
Varyans Esit Degil ,025 | 222,886 ,980
Kullanim Varyans Esit ,024 877 -333 253 , 739
Varyans Esit Degil -,333 | 245,304 , 739
Degerlendirme | Varyans Esit 1,636 ,202 545 253 ,587
Varyans Esit Degil 535 221,624 ,593
Grup Istatistikleri
Degisken Cinsiyet Toplam Ortalama
Bilgi Kadin 139 2,2302
Edinme Erkek 116 2,3103
Paylagim ve Kadin 139 2,6029
Aidiyet Erkek 116 2,6155
Etkilesim ve Kadin 139 2,3626
Giivenme Erkek 116 2,3741
Yararlanma Kadin 139 2,3213
Erkek 116 2,3190
Kullanim Kadmn 139 2,8756
Erkek 116 2,9089
Degerlendirme | Kadin 139 2,0391
Erkek 116 1,9938
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Turizm tiiketicilerinin alg1 boyutlar1 ve cinsiyet iligkisine yonelik olusturulan

hipotezler su sekilde siralanmaktadir:

Ho: Turizm tiiketicilerinin algi boyutlar1 cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir.

H,: Turizm tiiketicilerinin alg1 boyutlar1 cinsiyetlerine gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 21°de yer alan test sonuglari incelendigi zaman, sifir hipotezi (H,)

kabul edilmistir.

Turizm tiiketicilerinin alg1 boyutlar1 ve egitim durumlar arasindaki iliskinin
analizi, aragtirmaya katilanlarin egitim durumlari bakimindan analiz i¢in uygun bir

dagilim gostermedigi i¢in yapilmamustir.

3.5.8 Turizm Tiiketicilerinin Alg1 Boyutlarinin Regresyon Analizi

Regresyon analizi ile bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilerin
kuvveti belirlenmekte ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken i¢in 6nem siralar
belirlenmektedir. Farkli tiirde regresyon analizleri bulunmaktayken, bu caligmada
coklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Bu durumun nedeni yapilan
analizlerde bir bagimli degiskene karsi ¢cok sayida bagimsiz degiskenin var olmasidir
(Ural ve Kilig, 2006).

Hazirlanan anketin genel degerlendirme boliimiinde yer alan 4 soru, analiz

edilecek bagimli degiskenleri ifade etmektedir:

e Bir turizm tiiketicisi olarak sosyal paylasim sitelerinden otel isletmeleri
hakkinda bilgi edinirim. (Otel isletmelerine yonelik bilgi edinme)

e Sosyal paylasim siteleri, seyahat planlamami yaparken konaklayacagim otel
isletmesinin se¢imini etkiler. (Otel isletmesinin Ssegimini etkileme)

e Sosyal paylasim siteleri, otel isletmeleri hakkinda diigsiincelerimi etkiler. (Otel
isletmeleri hakkindaki diisiinceleri etkileme)

e Sosyal paylasim sitelerinde konakladigim otel isletmesi hakkindaki

deneyimlerimi paylasmaktan zevk alirim. (Paylasmaktan zevk alma)
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Ik bagimli degisken, otel isletmelerine yonelik bilgi edinme olmaktadir. Bir
turizm tiiketicisinin sosyal paylasim sitelerini kullanarak otel isletmelerine yonelik
bilgi edinmesini etkileyen c¢ok sayida faktor bulunmaktadir. Burada arastirilmak
istenilen bagimsiz degiskenlerin bu durumu ne oranda etkiledigini bulmaktir. Otel
isletmelerine yonelik bilgi edinme degiskenine iliskin analiz sonuglar1 Tablo 22’de

yer almaktadir.

Tablo 22. Otel Isletmelerine Yonelik Bilgi Edinme Regresyon Analizi

R R Kare (R®) | Kareler | Ortalamalarmn F Sig.
Toplami1 Karesi
0,778 0,605 140,339 23,390 63,376 0,000

Parametre Tahminleri (Coefficients)

Bagimsiz Degisken Beta Sig.
Bilgi Edinme 0,283 0,000
Degerlendirme 0,282 0,000
Yararlanma 0,278 0,000
Kullanim 0,143 0,031

Tablo 22’de oOncelikle bakilmasi gereken analizin anlamlilik diizeyi
olmaktadir. 0,000 Sig. degeri ile analiz anlamli olmaktadir. Tabloda yer alan R
degeri ise bakilmasi gereken ikinci 6nemli deger olmaktadir. R kare 0,605
degerindedir. Bu durum otel isletmelerine yonelik bilgi edinme degisiminin %60°11k
kisminin turizm tiiketicilerinin algi boyutlar: ile agiklandigini belirtmektedir. Sosyal

bilimlerde bu degerin %25’in {izerinde olmasi yeterli goriilmektedir.

Parametre tahminlerine bakildigi zaman ise bagimli degiskeni en 1iyi
aciklayan bagimsiz degiskenleri gérmek miimkiin olmaktadir. Tabloda bunu basaran
ilk dort bagimsiz degisken goriilmektedir. Onem siralamas1 yapmak igin once Sig.
(p) degerlerine, ardindan Beta (B) degerlerine bakilmaktadir. Bu kosullara gore
yapilan siralamaya gore bir turizm tiiketicisinin sosyal paylasim sitelerini kullanarak
otel igletmeleri hakkinda bilgi edinmesini saglayan faktorlerin siralamasi: bilgi

edinme boyutu unsurlari, degerlendirme boyutu unsurlari, yararlanma boyutu
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unsurlart ve kullanim boyutu unsurlar1 olarak siralanmaktadir. Sonug olarak otel
isletmeleri hakkinda bilgi edinmenin biiylik ¢ogunlugu bilgi edinme boyutunun

unsurlarina dayanmaktadir.

Tablo 23. Otel isletmesinin Secimini Etkileme Regresyon Analizi

R R Kare (R) | Kareler | Ortalamalarin F Sig.
Toplami1 Karesi
0,727 0,528 132,791 22,132 46,204 0,000
Parametre Tahminleri (Coefficients)

Bagimsiz Degisken Beta Sig.
Degerlendirme 0,296 0,000
Yararlanma 0,262 0,000
Etkilesim ve Giivenme 0,221 0,000
Kullanim 0,131 0,070

Tablo 23°te otel isletmesinin secimini etkileme regresyon analizi yer
almaktadir. Bu analiz 0,000 Sig. degeri ile anlamli olmaktadir. R® ise 0,528
degerindedir. Bu durum otel isletmesinin se¢imini etkileme degisiminin %353’liikk

kisminin turizm tiiketicilerinin algi boyutlari ile aciklandigini belirtmektedir.

Parametre tahminlerine bakildig1 zaman tabloda bu kosulu yerine getiren ilk
dort bagimsiz degisken goriilmektedir. Bu kosullara gore sosyal paylasim sitelerinin
seyahat planlamasi yapilirken konaklanacak otel isletmesinin se¢imini etkilemesini
saglayan faktorlerin siralamasi: degerlendirme boyutu unsurlari, yararlanma boyutu
unsurlari, etkilesim ve giivenme boyutu unsurlari ve kullanim boyutu unsurlari
olmaktadir. Buna gore, sosyal paylasim sitelerinin seyahat planlamasi yapilirken
konaklanacak otel isletmesinin secimini etkilemesinin biiyiikk g¢ogunlugu

degerlendirme boyutunun unsurlarina dayanmaktadir.
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Tablo 24. Otel isletmeleri Hakkindaki Diisiinceleri Etkileme Regresyon Analizi

R R Kare (R) | Kareler | Ortalamalarin F Sig.
Toplami1 Karesi
0,736 0,541 127,851 21,309 48,711 0,000

Parametre Tahminleri (Coefficients)

Bagimsiz Degisken Beta Sig.
Degerlendirme 0,373 0,000
Etkilesim ve Giivenme 0,296 0,000
Yararlanma 0,111 0,090

Tablo 24°te otel isletmeleri hakkindaki diisiinceleri etkileme regresyon analizi
yer almaktadir. Bu analiz 0,000 Sig. degeri ile anlamli olmaktadir. R? 0,541
degerinde olmaktadir. Bu deger, sosyal paylasim sitelerinin otel isletmeleri
hakkindaki diisiinceleri etkileme degisiminin %54’liikk kisminin turizm tiiketicilerinin

alg1 boyutlari ile agiklandigini belirtmektedir.

Parametre tahminlerinde ise bu kosulu yerine getiren ilk 3 bagimsiz degisken
yer almaktadir. Yapilan analize gore sosyal paylasim sitelerinin otel isletmeleri
hakkindaki diisiinceleri etkilemesini saglayan faktorlerin siralamasi: degerlendirme
boyutu unsurlari, etkilesim ve giivenme boyutu unsurlart ve yararlanma boyutu
unsurlart olarak siralanmaktadir. Diger bir deyisle sosyal paylasim sitelerinin otel
isletmeleri hakkindaki diisiinceleri etkilemesinin biiyiik ¢cogunlugu degerlendirme

boyutu unsurlarina dayanmaktadir.

Tablo 25’te paylasmaktan zevk alma regresyon analizi yer almaktadir. 0,000
Sig. degeri ile analiz anlamli olmaktadir. R degeri ise 0,591°dir. Bu degere gore,
sosyal paylagim sitelerinde turizm tiiketicilerinin konakladiklar1 otel isletmeleri
hakkinda deneyimlerini paylagsmaktan zevk almasindaki degisimin %59’luk kismi,

turizm tiiketicilerinin alg1 boyutlari ile agiklanmaktadir.
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Tablo 25. Paylasmaktan Zevk Alma Regresyon Analizi

R R Kare (R) | Kareler | Ortalamalarin F Sig.
Toplami1 Karesi
0,769 0,591 187,356 31,226 59,627 0,000

Parametre Tahminleri (Coefficients)

Bagimsiz Degisken Beta Sig.
Kullanim 0,608 0,000
Paylasim ve Aidiyet 0,336 0,000
Yararlanma -0,111 0,079

Tablo 25’te parametre tahminlerinde ise bagimli degiskeni en iyi agiklayan
ilk 3 bagimsiz degisken gosterilmektedir. Tabloda yer alan Beta ve Sig. degerleri
dikkate alinarak yapilan faktor siralamasi: kullanim boyutu unsurlari, paylasim ve
aidiyet boyutu unsurlar1 ve yararlanma boyutu unsurlari olarak siralanmaktadir.
Sonug olarak, turizm tiiketicilerinin sosyal paylagim sitelerinde konakladiklar1 otel
isletmeleri hakkindaki deneyimlerini paylagsmaktan zevk almasinin biiyiik cogunlugu

kullanim boyutu unsurlarina dayanmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Internet teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak sosyal medya
platformlarimin ~ kullanim1  gittikce ~ yayginlasmaktadir.  Insanlarin  giinliik
yasantilarinda gerceklestirdikleri birgok eylem sosyal medya platformlarinda da yer
almaktadir. Diisiince ve deneyimler paylasmak, bilgi degisiminde bulunmak, ticaret
yapmak, tartismak, arkadaglar edinmek, dostlar kazanmak, topluluklar olusturmak
vb. bir¢ok eylem, sosyal medyay1 olusturan farkli sosyal medya platformlarinda da
gerceklestirilmektedir. Sosyal medyayi olusturan, ¢ok sayida sosyal medya platformu
bulunmaktayken, kullanimi1 en yayginlasmis olan sosyal medya platformlar1 arasinda
sosyal paylasim siteleri, bloglar, mikrobloglar, yorum siteleri, medya paylagim

siteleri ve sanal diinyalar yer almaktadir.

Sosyal medya platformlari, Web 2.0 teknolojisinin iizerine kurulmuslardir. Bu
platformlarda s6z konusu olan etkilesim ve bilgi degisimi, Web 2.0 teknolojilerinin
uygulamalari araciligiyla miimkiin olmaktadir. Gliniimiizde Web 2.0 teknolojisinden
Web 3.0 teknolojisine bir geg¢is yasanmaktadir. Web 3.0 teknolojisinde daha ¢ok
etkilesim ile internet kullanicilarmin  gecmis aligkanliklart  ve  tercihleri
kaydedilecektir. Bu gelismeleri yakindan takip eden firmalar, biiyiik avantajlara
sahip olabilecek iken internet iizerinde pek varlik gdosteremeyen firmalar ise biiyiik
zorluklarla karsilagacaktir. Firmalar pazarlama kampanyalarint sosyal medya
platformlari iizerinden gerceklestirerek, diisiik bir maliyetle ve hizlica genis kitlelere

ulasabilmektedir.

Tiiketiciler sosyal medya platformlarinda yer alarak, firmalar, markalar,
driinler ve hizmetler hakkinda siirekli olarak bilgi ve deneyim paylasiminda
bulunmakta, yorumlar yapmaktadirlar. Tiketiciler sosyal medya platformlarinda
yiiksek derecede bilgi paylasiminda bulunarak igerigi yaratmakta ve bu igerigi
tiketmektedirler. Bilgiyi hem tireten hem de tiiketen bu tiiketiciler, tiretiiketicileri

olusturmaktadirlar.
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Internet teknolojilerinde yasanan gelismeler, birgok sektdrii yakindan
etkilemistir. Bu sektdrlerden bir tanesi turizm sektorii olmaktadir. Bilgi yogun bir
sektor olan turizmde, tiiketiciler arasinda bilgi paylasiminin miktar1 ve sekli biiyiik
onem tasimaktadir. Turizm tiiketicileri seyahat deneyimlerini, yorumlarini
seyahatleri esnasinda c¢ektikleri fotograflari ve daha fazlasini bu sosyal medya
platformlarinda paylagsmaktadirlar. Boylece diger turizm tiiketicileri seyahat kararlari
alacaklar1 zaman, bu paylasimlar degerlendirerek yakinlarindan tavsiye aliyorlarmis

gibi hissetmektedirler.

Turizm tiiketicileri, sosyal medya platformlarinda bir araya gelerek sanal
turizm topluluklari olusturmaktadirlar. Sosyal medya platformlarinda yer alan turizm
firmalari, bu topluluklara kolaylikla ulasarak potansiyel miisterileri ile iletisime
gecebilmektedirler. Tiiketicilerin beklentilerini ve isteklerini siirekli takip eden
turizm firmalar1, sunduklar tiriin ve hizmetlerde tiiketicilerin beklentilerini daha ¢ok
karsilayabilmektedirler. Sosyal medya platformlari, turizm firmalarinin bu amaci
gerceklestirebilmesini miimkiin kilmaktadir. Turizm firmalari, hedef Kitlelerine en
yakin sanal turizm topluluklarinin yer aldigi sosyal medya platformlarinda yer

almalidirlar.

Sosyal paylagim siteleri, en popiiler ve yaygin sosyal medya platformlar
arasinda ilk sirada yer almaktadir. Her ne kadar sosyal paylasim siteleri kullanicilart
i¢in bir eglence kaynagi gibi goriiniiyor olsa da, bu sitelerin temel amaci kullanicilar
arasindaki bilgi degisimini arttirmaktir. Insanlar sosyal paylasim siteleri araciligiyla,
onceden miimkiin olamayacagi kadar ¢ok kisi ile iletisim i¢inde kalabilmekte ve bilgi
paylasiminda bulunabilmektedir. Otel igletmeleri gibi turizm firmalari, sosyal medya
platformlarinda yer alarak, turizm tiiketicilerine {irin ve hizmetlerini, gelistirdikleri
sosyal medya pazarlama kampanyalarini sunabilmektedir. Ayrica otel isletmeleri
sosyal paylasim siteleri iizerinden, miisteri hizmetlerini en st diizeye getirip, her bir
miisterisi ile birebir ilgilenebilmektedir. Facebook, Twitter, MySpace gibi sosyal
paylasim sitelerine {iye olan otel isletmeleri, ek bir donanima ya da yazilima gerek

duymadan, bu sitelerde yer alan turizm tiiketicilerine ulasabilmektedirler.
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Sosyal paylasim siteleri lizerinden otel isletmelerinin gergeklestirdigi sosyal
medya pazarlama kampanyalari, kisa silirede ¢ok sayida turizm tiiketicisine
ulagabilmektedir. Turizm tliketicileri etkisi altinda kaldiklar1 sosyal medya pazarlama
kampanyalarini, sosyal paylasim siteleri iizerinden kendi arkadas listelerinde yer alan
kullanicilarla paylasmaktadirlar. Bu durum sosyal paylasim siteleri {izerinden
gerceklestirilen her sosyal medya pazarlama kampanyasmin kisa siirede viral

pazarlama ya da sOylenti pazarlamasina doniismesini saglamaktadir.

Turizm tiiketicileri sosyal paylasim siteleri gibi farkli sosyal medya
platformlarina {iye olarak, dnceden hi¢ olmadig1 kadar ¢ok bilgi donanimina sahip
olmaktadirlar. Otel igletmelerinin sunduklari {iriin ve hizmetlere yonelik her tiirli
diisiince ve deneyim paylasiminda bulunan turizm tiiketicileri arasinda yiiksek
derecede bir etkilesim olmaktadir. Bu paylasim ve etkilesim, turizm tiiketicilerinin
konaklayacaklar1 otel isletmesinin se¢iminden seyahat planinin olusturulmasina

kadar biitiin bir stireci etkilemektedir.

Bu calismanin temel sorununu “Turizm tiiketicilerinin, sosyal paylasim
sitelerini kullanarak otel isletmeleri hakkinda bilgi ve diisiince sahibi olmasini ve
edinilen bu bilgi ve diisiincelerin turizm tiiketicilerinin seyahat planlarim1 yaparken
konaklayacagr otel isletmesinin se¢imine yaptig1 etkiyi degerlendirmek”
olusturmaktadir. Bu baglamda turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin
algilar1 iizerine bir anket calismasi gerceklestirilmistir. Arastirmada elde edilen

sonuglar asagidaki gibi 6zetlenmektedir.

Arastirmaya 255 turizm tiiketicisi katilmigtir. Bu turizm tiiketicilerinden
139°u kadin ve 116’s1 erkektir. Arastirmaya katilan 188 turizm tiiketicisi 21-30 yas
arasinda olmakta iken, 27°si 31-40 yas arasindadir. Katilimcilarin %62,4°1 lisans ve
%24,7’si bir lisansiistii programindan mezundur. Arastirmaya katilanlar ¢ogunlukla
Facebook ve Twitter sosyal paylasim sitelerine liye olmaktadirlar. Katilanlardan
%99,2’sinin Facebook sosyal paylasim sitesine iiye iken, katilimcilarin %42,7’si ayni
zamanda Twitter sosyal paylagim sitesine de liyedir. Turizm tiiketicilerinden 85’1 bu
sosyal paylasim sitelerini giin igerisinde 1-2 kez ziyaret etmektedir. Sosyal paylasim
sitelerine giin igerisinde ayrilan zamana bakildiginda ise, arastirmaya katilanlardan

%401 bu sitelere giinde 1-2 saatini ayirmaktadirlar.

96



Turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iligkin algilarinin
Ol¢iilmesinde alt1 farkli algr boyutu gelistirilmistir. Bu algi boyutlari, bilgi edinme,
paylasim ve aidiyet, etkilesim ve giivenme, yararlanma, kullanim ve firmalara
yonelik degerlendirme seklinde siralanmaktadirlar. Arastirma sonuglarina gore
turizm tiiketicilerinin algt boyutlarimi aciklayana ifadelere uygulanan giivenilirlik
analizi sonucunda Cronbach’s Alpha katsayisi sosyal bilimler alaninda yiiriitiilen

caligmalar i¢in kabul edilebilir degerin lizerinde ¢ikmistir.

Arastirma kapsaminda agiklanmasit hedeflenen bazi iligkiler hipotezlere

dontistiirtilerek test edilmistir. Buna gore;

e Turizm tiiketicilerinin algilarinin kullanim boyutu ile paylasim ve
aidiyet boyutu arasinda bir iliski vardir.

e Turizm tiiketicilerinin algilariin  kullanim  boyutu ile otel
isletmelerine yonelik degerlendirme boyutu arasinda bir iliski vardir.

e Turizm tiiketicilerinin algilarinin etkilesim ve giivenme boyutu ile otel
isletmelerine yonelik degerlendirme boyutu arasinda bir iliski vardir.

e Turizm tiketicilerinin algilarinin  yararlanma boyutu ile otel
isletmelerine yonelik degerlendirme boyutu arasinda bir iligki vardir.

e Turizm tiiketicilerinin algilarinin etkilesim ve giivenme boyutu ile
yararlanma boyutu arasinda bir iligki vardir.

e Turizm tiiketicilerinin algilarmin etkilesim ve giivenme boyutu ile
kullanim boyutu arasinda bir iliski vardir.

e Turizm tiiketicilerinin algilarimin yararlanma boyutu ile kullanim
boyutu arasinda bir iligki vardir.

e Turizm tiliketicilerinin algilarinin bilgi edinme boyutu ile otel
isletmelerine yonelik degerlendirme boyutu arasinda bir iligki vardir.

e Turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerini ziyaret sikligi, yas
gruplarina gore anlamli bir farklilik gosterir.

e Turizm tiiketicilerinin algt boyutlar1 cinsiyetlerine gore farklilik
gostermemektedir.

e Turizm tiiketicilerinin otel igletmeleri hakkinda bilgi edinmesini

saglayan faktorlerin siralamasi: bilgi edinme boyutu wunsurlari,
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degerlendirme boyutu unsurlari, yararlanma boyutu unsurlart ve
kullanim boyutu unsurlar1 olarak siralanmaktadir. Diger bir deyisle
otel isletmeleri hakkinda bilgi edinmenin biiyiikk ¢ogunlugu bilgi
edinme boyutunun unsurlarina dayanmaktadir.

Sosyal paylasim sitelerinin  seyahat planlamasi  yapilirken
konaklanacak otel isletmesinin se¢imini etkilemesini saglayan
faktorlerin siralamasi: degerlendirme boyutu unsurlari, yararlanma
boyutu unsurlari, etkilesim ve giivenme boyutu unsurlar1 ve kullanim
boyutu unsurlar1 olarak siralanmaktadir. Diger bir deyisle sosyal
paylasim sitelerinin seyahat planlamasi yapilirken konaklanacak otel
isletmesinin se¢imini etkilemesinin biiyiik ¢ogunlugu degerlendirme
boyutunun unsurlarina dayanmaktadir.

Sosyal paylasim sitelerinin otel isletmeleri hakkindaki disiinceleri
etkilemesini saglayan faktorlerin siralamasi: degerlendirme boyutu
unsurlari, etkilesim ve gilivenme boyutu unsurlar1 ve yararlanma
boyutu unsurlar1 olarak siralanmaktadir. Diger bir deyisle sosyal
paylasim  sitelerinin  otel isletmeleri hakkindaki diisiinceleri
etkilemesinin biiylik ¢ogunlugu degerlendirme boyutu unsurlarina
dayanmaktadir.

Turizm tlketicilerinin  paylagsmaktan zevk almasin1 saglayan
faktorlerin siralamasi: kullanim boyutu unsurlari, paylasim ve aidiyet
boyutu unsurlart ve yararlanma boyutu unsurlar1  olarak
siralanmaktadir. Diger bir deyisle, turizm tiiketicilerinin sosyal
paylasim sitelerinde paylasmaktan zevk almasinin biiyiik ¢cogunlugu

kullanim boyutu unsurlarina dayanmaktadar.

Arastirmanin  sonuglart bir biitiin olarak degerlendirildiginde turizm

tiiketicileri sosyal paylasim sitelerini kullanarak otel isletmeleri hakkinda bilgi ve

diisiince sahibi olduklar1 goriilmektedir. Sosyal paylasim sitelerinden edilen bu bilgi

ve diisiincelerin ise turizm tiiketicilerinin seyahat planlarim1 yaparken konaklayacag:

otel isletmesinin se¢imini dnemli bir dl¢iide etkiledigi goriilmektedir.
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Arastirma bulgularmma dayanilarak otel isletmelerinin sosyal paylagim
sitelerinde daha etkin ve etkili olarak yer almalarinin mevcut ve potansiyel
miisterileri ile iligkilerini gelistirmelerine yardimci olacagi iddia edilebilir ve otel
isletmelerinin sosyal medya pazarlamasina daha ciddi sekilde egilmeleri onerilebilir.
Otel isletmeleri miisterilerinin sosyal paylasim sitelerinde otel isletmesi hakkinda
yaptig1 yorumlart ve kullanicilar arasinda otel isletmesini konu alan paylagimlari
diizenli olarak izlemeli ve bu geribildirimleri analiz ederek gelecekteki kararlarinda
degerlendirmelidir. Bir otel isletmesi i¢in sosyal medya pazarlamasi kampanyalari
diisiik maliyetle ¢ok genis kitlelere ulasabilmek ve agizdan agiza (ya da teknolojik
gelismelere bagli olarak aldig1 isimle agizdan fareye) iletisimin sundugu
olanaklardan yararlanmak anlamina gelmektedir. Sosyal paylasim sitelerinde etkin
varlik gosterebilmek ve buna bagli olarak da miisterilerle karsilikli iletisimi
gelistirmek otel isletmesinin marka imajin1 giiclendirecek ve miisteri sadakatini

artiracaktir.

Turizm tiiketicisi teknolojinin sundugu olanaklardan yararlanarak bilginin
hem f{reticisi hem de tiiketicisi, yani iretiiketici durumuna gelmistir. Bu gelisme
turizm tiiketicilerini daha bilgili hale getirmekte ve sosyal paylagim sitelerinde diger
turizm tiiketicileri ile paylasimlarindan elde ettikleri bilgiler ile daha bilingli bir
turizm tiiketimine tagimaktadir. Otel isletmeleri mevcut ve potansiyel miisterilerinin
seyahat kararlarinda etkili olan sosyal paylasim sitelerini pazarlama stratejilerinde
dikkate almali ve bu alanda daha etkin olmalarmni saglayacak yontemler

geligtirmelidir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

Otel isletmelerinde Sosyal Medya Pazarlamasi: Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylagim
Sitelerine iligkin Algilan Uzerine Bir Alan Galigmasi

Sayin Katilmci,

Son dénemde 6nem kazanan Facebook ve Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinin, turizm tiketicilerinin turistik
urdnu algilamasi ve turizm tuketicilerinin otel isletmelerine karsi tutumlar Gzerine etkilerini anlamaya yonelik

yapmakta oldugum arastirmanin anketini yanittamanizi rica ederim. GCalismanin sonuglari bilimsel amagli

kullanilacaktir. Katiliminiz icin tesekkur ederim.

H.Atahan ATADIL
Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlist
Turizm igletmeciligi,
Lisans ustii Ogrencisi
atahanatadil@gmail.com

BiLGi EDINME

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

2. Sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerinin
web sitelerine ulagsmami saglar.

3. Sosyal paylasim sitelerindeki otel igletmeleri

hakkinda yapilan yorumlar, istedigim
seyahati planlamama yardimci olur.

PAYLASIM VE AIDIYET

4. Sosyal paylasim sitelerinde, seyahat

deneyimlerimi ve bu seyahatlerle ilgili
yorumlarimi paylasmak hosuma gider.

Sosyal paylasim siteleri, seyahatlere yonelik
benimle benzer ilgilere sahip olan insanlarla
iletisim icinde kalmami saglar.

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

Tamamen
Katiliyorum

Katiliyorum

Ne Katiliyorum,
Ne Katilmiyorum

®)

Katilmiyorum

Tamamen
Katilmiyorum
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Sosyal paylasim siteleri, bir gruba ait
oldugumu hissettirir.

Seyahat deneyimlerimi paylasmak igin
sosyal paylasim siteleri kolay kullanim
6zelligine sahiptir.

ETKILESIM VE GUVENME

9.

10.

11.

12.

13.

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

Turistlerin sosyal paylasim sitelerindeki
paylasimlarini, gtvenilir bulurum.

Sosyal paylasim sitelerine Gye olan
arkadaslarimdan hakkinda olumlu yorumlar
aldigim otel isletmelerinde konaklamayi
tercih ederim.

Sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmeleri
hakkinda yapilan yorumlardan etkilenirim.

Sosyal paylasim sitelerinde bir otel
isletmesinin sayfasini ziyaret ettikten sonra,
o otel isletmesinde konaklamayi
dusunebilirim.

YARARLANMA

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Sosyal paylasim sitelerinde otel
isletmelerinin sayfalarindaki otel isletmesi
hakkindaki fotograflari gérintdlerim.

Sosyal paylasim sitelerinde otel
isletmelerinin sayfalarindaki otel isletmesi
hakkindaki videolari izlerim.

Sosyal paylasim sitelerinde, otel igletmeleri
hakkinda yeni seyler 6grenmek bana zevk
verir.

Sosyal paylasim siteleri, yeni otel
isletmelerini kesfetmeme yardimci olur.

Sosyal paylasim sitelerinde, otel
isletmelerinin satin almayi disindigim
turistik Urtiin ve hizmetler hakkinda yaptigi
guzel teklifleri 6grenirim.

Sosyal paylasim sitelerinde konaklamayi
dislindigum otel igletmelerinin pazarlama
kampanyalarini takip ederim.

CELISKi

20.

21.

Sosyal paylasim sitelerinde otel igletmeleri
hakkinda faydali bilgilere ulagsmak ¢ok uzun
zaman almaktadir.

Sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmeleri
hakkinda faydali bilgilere ulasmak mumkun
degildir.

@
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22. Sosyal paylasim sitelerinde, diger tyeler
tarafindan yorumlarimin okunmamasi igin,
otel isletmeleri hakkinda yorumlarda
bulunmuyorum.

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

24. Sosyal paylagim sitelerini gtvenli
bulmuyorum.

25. Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmeleri
hakkinda edindigim bilgi ve yorumlari
inandirici bulmuyorum.

KULLANIM

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

27. Sosyal paylasim sitelerinde otel
isletmelerinin sayfalarinda yorumlarda
bulunurum.

28. Bir otel igletmesi hakkinda olumlu ya da
olumsuz yorumlarimi sosyal paylasim
sitelerinde arkadaslarima iletirim.

29. Sosyal paylasim sitelerinde otel
isletmelerinin hayrani ya da takipgisi olarak,
bu otel isletmeleri hakkinda yenilikleri
6grenirim.

30. Sosyal paylasim sitelerinde ilgi duydugum
otel isletmeleri igin kurulmus gruplara ye
olurum.

31. Sosyal paylasim sitelerinde, bir otel
isletmesi ile dogrudan iletisime gecebildigim
icin, o otel igletmesini kendime daha yakin
g6rarim.

32. Sosyal paylasim sitelerinde turistik
aktiviteler hakkinda diger tyelerin yaptiklari
yorum ve bilgilendirmelerden faydalandigim
icin, ben de kendimi yorum ve bilgi
paylagiminda bulunmaya sorumlu
hissederim.

FIRMALARA YONELIK DEGERLENDIRME

33. Sosyal paylasim siteleri, otel isletmeleri ve
turizm tuketicileri arasindaki iletisimin
artmasinda olumlu etkiler yaratir.

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

35. Otel igletmelerinin internet lizerinden
yaptiklari pazarlama kampanyalarini, sosyal
paylasim siteleri daha kolay duyurur.

36. Sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerinin
imaji Uzerine olumlu etkiler yaratir.

@
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37. Otel igletmelerinin sosyal paylasim @ @) ©)
sitelerinde yer almasi gerekir.

38. Sosyal paylasim sitelerinin varligi sayesinde
bir tiketici olarak kendimi daha bilingli @ ©) ©)
hissederim.

39. Sosyal paylasim sitelerinde, arkadaslarimin
konaklamayi diisindigim otel isletmeleri @ @ ©
hakkinda dustncelerini 6grenmek beni
mutlu eder.

GENEL DEGERLENDIRME

40. Bir turizm tuketicisi olarak sosyal paylagim
sitelerinden otel isletmeleri hakkinda bilgi Q) @) ©)
edinirim.

41. Sosyal paylagim siteleri, seyahat
planlamami yaparken konaklayacagim otel @ @) ©)
isletmesinin segimini etkiler.

42. Sosyal paylasim siteleri, otel igletmeleri
hakkinda distncelerimi etkiler. @ ® ©

43. Sosyal paylasim sitelerinde konakladigim
otel isletmesi hakkindaki deneyimlerimi Q) @) ©)
paylasmaktan zevk alirim.

DEMOGRAFIK VERILER

44. Cinsiyetiniz?
Kadin
Erkek

OO

45. Yas grubunuz?
20 ve alti
21-30

31-40

41-50

51 ve Ustu

O oOog:o

46. Egitim durumunuz? (Son bitirdiginiz okulu dikkate alarak yanitlayiniz)
ilkdgretim
Lise ve dengi
On lisans
Lisans
Lisansustu
Diger (Lutfen
belirtiniz)

Oooogo
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47. Asagidaki sosyal paylasim sitelerinden hangi ya da hangilerine lGyesiniz? (Birkag

48.

49,

secenek isaretleyebilirsiniz)

Facebook

Twitter

Myspace

Friendster

Hi5

Ooog:o

Diger (Lutfen
belirtiniz)

Uye oldugunuz sosyal paylagsim site ya da sitelerini giin igerisinde kag kez ziyaret

etmektesiniz?

1-2 kez

3-5 kez

6-9 kez

10-11 kez

12 ve Uzeri

Ooooo

Uye oldugunuz sosyal paylasim site ya da sitelerine giin igerisinde ne kadar saat

ayirmaktasiniz?

1 saatten az

1-2

3-5

6-9

10-14

(I o

ilginiz icin tesekkir ederim.
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EK 2: Faktor Analizi

KMO and Bartlett's Test

kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 422

Egﬁger’?c?wﬁst of Approx. Chi-Sguare 4.678E3

df 528

Sig. ujala]

Communalities

Initial Extraction
B1 1,000 Yo
B2 1,000 752
B3 1,000 657
P1 1,000 694
P2 1,000 569
P3 1,000 Ak
P4 1,000 456
P5 1,000 469
E1 1,000 730
E2 1,000 734
E3 1,000 550
E4 1,000 575
E& 1,000 448
Y1 1,000 630
2 1,000 580
3 1,000 617
4 1,000 680
5 1,000 642
hE 1,000 583
K1 1,000 636
K2 1,000 644
K3 1,000 591
K4 1,000 583
K5 1,000 503
KB 1,000 607
K7 1,000 569
D1 1,000 745
D2 1,000 747
D3 1,000 673
D4 1,000 647
D5 1,000 615
DB 1,000 628
D7 1,000 511

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix®

Component

3

4

D1
D2
D3
D4
D5
DB
D7
K1

K2
K3
K4
G
K6
K7
Y1

Y2
Y3
Y4

Y5
Y6
E1

E2
E3
E4
ES
P1

P2
P3
P4
P5
B1

B2
B3

NEad
NEss
763
746
638
488
421

,361

466

712
672
633
534
527
516
814

425

448

372

425

755
649
627
569
567
548

379

810
804
531
561
482

475

790
707
683
565
430

,388

401

834
794
628

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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EK 3: Arastirmanin Genel Giivenilirligi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
Cronbach's Standoar:dized
Alpha lterms [+ of ltems
944 946 33
Summary kem Statistics
Maximum f
hlgan Minirmum | WMaximum Ranne hinirmum Wariance | M of ltems
ltern Means 2423 1,796 3,263 1,467 1,817 146 33
Item-Total Statistics
Scale Corrected Sguared Cronhach's
Scale Mean if Yariance if ltem-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
B1 77,66 350,856 465 652 943
B2 7782 349,831 508 645 943
B3 77,62 346,598 572 545 942
P1 77,36 349,398 458 563 944
P2 77,55 351,753 4483 389 944
F3 77,20 342 696 576 672 943
P4 76,91 350,385 407 367 944
P35 77.78 348,627 601 474 942
E1 77,45 354,776 454 580 943
E2 7743 352,640 523 601 943
E3 77,80 351,352 547 4493 943
E4 77,50 348 369 588 5445 942
ES 77,73 351,915 546 430 943
1 778 350,400 463 419 943
Y2 77,62 345937 570 486 942
Y3 77,56 347231 640 610 942
4 77,78 345810 665 680 942
Y5 77,69 344725 716 641 941
A 77,42 342827 625 551 942
K1 w2 344 648 564 493 943
K2 76,71 343,649 615 610 942
K3 A7 343915 618 548 942
K4 77,32 340,359 651 577 942
K5 76,84 345,209 544 473 943
K& 77,53 344 361 B3N 5645 942
K7 76,78 344 489 578 536 942
D1 78,08 349,435 625 729 942
D2 7813 350,793 598 718 942
D3 78,14 352,059 563 621 943
D4 77,88 352,096 508 485 943
D5 7817 348175 6450 625 942
D6 77,62 341,978 707 627 941
D7 7763 347148 601 542 942
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ANOWVA

Sum of
Squares df hean Square F Sig
Between People 2841 264 254 11,186
Within Feople  Between lterms 1191, 717 3z 3r, 24 59,618 Joon
Residual a077,253 8128 624
Total B268,970 8160 FB8
Total 110,235 8414 1,083
Grand Mean= 2,42
EK 4: Turizm Tiiketicilerinin Alg1 Boyutlarimin Giivenilirligi
Reliahility Statistics
Cranbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha ltems I of ltems
823 824 3
Summary ltem Statistics
M aximurm |
Mean Minirmum | Maximum Range Minirmum Wariance | M ofltems
Iterm Maans 2267 2144 2344 200 1,093 011 3
ltem-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Yariance if Iterm-Tatal Multiple Alpha if tem
ltern Dieleted ltern Deleted Correlation Correlation Deleted
B1 449 3,030 F268 870 fos
B2 4 65 3101 730 873 il
B3 445 3,336 586 244 848
ANOVA
Sum of
Souares of hean Square F S
Between People 552,267 254 2174
Within People  Between ltems 5812 3 2,906 7,550 Riij|
Residual 185 522 508 385
Total 201,333 510 395
Total A3 E0N ! 436

Grand Mean= 2,27
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Reliahility Statistics

Cronbach's
Alpha Baszed
an
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M oof ltems
784 783 4
Summary ltem Statistics
Maxirmurm f
Mean Minimurm | Maximum Range hifirmLT Variance | M of ltems
Itern Means 2,609 2,184 3,063 878 1,402 112 5
tem-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Wariance if Iterm-Tatal Multiple Alpha if ltem
ltern Deleted ltern Deleted Correlation Carrelation Celeted
F1 10,44 9704 604 AT0 728
P2z 10,62 10,594 ,540 209 7a0
F3 10,27 8,740 683 524 698
F4 998 9948 ,a049 272 TEZ2
F5 10,86 11,340 ATE 260 764
ANOVA
Sum of
Snuares df Mean Square F Sig
Between People 758,904 254 24988
YWithin People  Between ltems 113,768 4 26,442 43,98 .non
Residual Ba7,032 1016 647
Total Tr0,800 1020 il
Total 1528 705 1274 1,201

Grand Mean = 2,61
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha lterms I of ltems
815 B16 5
Summary tem Statistics
Maxirum §
hean Minimum | Maximum Fange Minimum “ariance | M of tems
ltern Means 2368 2071 2637 ABT 1,225 042 5
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Meanif Yariance if ltem-Total multiple Alpha if tern
ltern Dealeted ltern Deletad Caorrelatian Carrelation Deleted
E1 g3z 6,666 644 523 768
= 4,30 6,574 BBT 534 TE1
E3 977 6,635 618 398 FTEB
E4 9,37 6,391 603 388 a1
ES 4960 7162 A0 273 809
ANOVA
Sum of
Solares of Mean Sguare F Sig
Eetween People 507 282 254 1,997
Within Peaople  Between ltems 42787 | 10,697 29,027 Joon
Residual Ird4 43 1016 3649
Total 417,200 1020 404
Total 924 487 1274 T2h

Grand Mean = 2,37
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Craonhach's Standardized
Alpha terms M of tems
B5E 860 b
Summary ltem Statistics
Maxirmum [
Mean Minimurm | hMaximum Range hinimLem Yariance | M ofltems
Itern Means 2,320 2161 2544 388 1,180 021 b
tem-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronhach's
Scale Mean if YWariance if lterm-Tatal Multiple Alpha if lterm
ltern Deleted ltern Deleted Correlation Correlation Deleted
he 11,76 14 5249 JaaT 334 844
2 11,47 13,907 B3 414 835
3 11,52 14,503 683 53r 826
4 11,74 14,297 698 569 823
At 11,65 14,371 703 543 823
Rl 11,37 13 691 Gi2E 438 83r
ANOVA
Sum of
Souares df Mean Square F Sig
Between People 842,404 254 3,317
Within People  Between ltems 27,072 q 5,414 11,385 Jilii]
Residual B05,595 1270 ATT
Total 632,667 1274 496
Total 1475 072 1524 JHES

Grand Mean = 2,32
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Reliahility Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems I of ltems
882 8463 T
Summary tem Statistics
Maximurm §
hean Minirmum | Maximum Fange inirmum Yariance | b oof ltems
ltern Means 2,891 2443 3,263 820 1,335 095 7
kem-Total Statistics
Scale Corrected Sguared Cronhach's
Scale Mean if YVariance if [term-Total Multiple Alpha if lterm
ltern Deleted lterm Deleted Carrelation Correlation Deleted
K1 17,48 23,054 600 383 B3
K2 16,897 22,216 r2a haz B1a
K3 17,44 23,011 Ban Aa0 827
K4 17,58 24 606 B23 A BN
K4 17,10 23,383 5a7 343 8B40
KE 17,79 24189 544 17 B4
K7 17,04 23,230 544 394 835
ANOWA,
Sum of
Squares df Mean Sgquare F Sig
Between People 1113412 264 4,384
Within People  Between fems 146,066 ] 24,344 37,6149 oo
Residual 986,220 1524 B47
Total 1132,286 1530 40
Total 2245 BAY 1784 1,259

Grand Mean =289
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Reliahility Statistics

Cranhach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
881 886 7
Summary kem Statistics
Masxirmurm f
Mean Minitmum | haximum Range Minitmum Yariance | M of ltems
Itern Means 2018 1,796 2353 56T 1,310 059 7
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Yariance if lterm-Tatal Multiple Alpha if ltem
Itern Dieleted ltern Deleted Correlation Correlation Deleted
Y 12,24 15,632 FTh G4 Jaan
D2 12,249 15,9449 r4a 653 854
D3 12,30 16,164 F23 582 858
D4 12,04 16,112 644 440 Re1i1
D4 12,33 14,971 694 538 8E0
D& 11,78 15,347 E32 413 ara
o7 11,74 16,553 504 264 886
ANOVA
Surm of
Squares df Mean Square F Sig
Between People 772,961 254 3,043
Vithin People  Between tems 90,823 fi 16,154 41 800 oo
Residual 552,505 1524 363
Total B43,4249 1530 A1
Total 1416,390 1784 Fa94

Grand Mean= 2,02
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EK 5: Demografik Verilerin Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

Cinsiyet
Cumulative
Freguency Fercent | “Walid Percent Percent
Yalid  Kadin 138 a4.5 a4.5 a4.5
Erkek 116 455 45 5 1000
Total 255 1000 1000
Yasg
Cumulative
Freguency Fercent | “alid Percent Percent
Valid  20we alt g 38 3.4 3.5
21-30 188 7arT 737 T3
3-40 27 10,6 10,6 ars
41-50 22 8.6 8.6 96,5
a1 ve Osti g 34 34a 100,0
Total 265 100,0 100,0
Eqitim Durumu
Cumulative
Freguency Percent | Walid Percent Percent
Valid  lIkddretim 2 A 3 B
Lize ve dengi 18 7.1 7.1 7.8
Cn Lisans 11 4,3 4.3 12,2
Lisans 169 62,4 B2.4 4.5
Lisansasti B3 247 247 80,2
Dider 2 B 8 100,0
Total 245 100,0 100,0
Znyaret Sikhip
Cumulative
Freguency FPercent | “alid Percent Fercent
Yalid  1-2 kez a5 33,3 33,3 33,3
3-akez T4 .0 31,0 64,3
B-9 kez ar 14,4 14,4 rea
10-11 kez 20 7.8 7.4 86,7
12 ve Uzer 3 13,3 13,3 100,0
Total 255 1000 100,0




Ayrilan Zaman

Cumulative
Freguency Fercent Walid Percent Fercent
Walid 1 saatten az it 294 29,4 294
1-2 102 40,0 40,0 B9 4
3-5 age) 271 271 46,5
B-9 T 27 27 qg 2
10-14 2 B g 100,0
Tatal 284 100,0 100,0
Facehook
Cumulative
Freguency FPercent | “alid Percent Fercent
Valid 1 2483 8g.2 100,0 100,0
Missing  System 2 g
Tatal 2545 100,0
Twitter
Cumulative
Freguency FPercent | “alid Percent Fercent
Yalid 1 1049 427 100,0 100,0
Missing  System 14 a7.3
Tatal 2545 100,0
MySpace
Cumulative
Freguency FPercent | “alid Percent Fercent
Yalid 1 34 13,3 100,0 100,0
Missing  System | 86,7
Tatal 2545 100,0
Friendster
Cumulative
Freguency Fercent | “Walid Percent Percent
Yalid 1 q 2.0 100,0 100,0
Missing  Systemn 250 93,0
Tatal 2545 100,0
Hia
Cumulative
Freguency FPercent | “alid Percent Fercent
Valid 1 24 9.4 100,0 100,0
Missing  System 231 80,6
Tatal 2545 100,0
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SNS Dider

Cumulative
Freguency Percent Yalid Percent Fercent
Walid 1 15 5,9 100,0 100,0
Missing  Systemn 240 94 1
Total 255 1000

EK 6: Siklik Analizi

Bir turizm tiiketicisi olarak sosyal paylagim sitelerinden otel isletmeleri hakkinda bilgi

edinirim
Cumulative
Fraguency Percent | Walid Percent Percent

Yalid  Tamamen Katiliyarum 45 18,0 18,0 18,0

Katinyorurm 132 51,8 51,8 9,8

Me katilyorum, Me

Katilrriyorurm 48 18,8 18,2 ge86

Katilmryarum 21 8.2 8,2 496 49

Tamamen Eatilmyarum a 31 3,1 100,0

Total 2585 1000 100,0

Sosyal paylagim siteleri, seyahat planlamami yaparken konaklayacadim otel igletmesinin
secimini etkiler

Cumulative
Frequency Fercent | “alid Percent FPercent
YValid  Tamamen Katiliyarum 36 141 141 141
Katilyorum 127 49 8 4498 f3,49
Me katilyorum, Me
Fatilrryarim 53 218 21,8 89.3
Katilrryarum 26 10,2 10,2 957
Tamamen katlmryorum 11 43 4,3 100,0
Total 25845 100,0 1000
Sosyal payiagim siteleri, otel isletmeleri hakkinda diigiincelerimi etkiler
Cumulative
Fraguency Percent | “alid Percent Percent
Yalid  Tamamen Katiliyorum a4 13,32 13,3 13,3
Katilryorum 132 a1,8 51,8 65,1
Me katilyarum, Me
Katilrniyorurm a7 224 22,4 a7.a
Katlmmarum 1 8,2 8,2 g8 7
Tamamen Katilmryorirm 11 43 4.3 100,0
Total 255 100,0 1000
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Sosyal paylagim sitelerinde konakladigim otel isletmesi hakkindaki deneyimlerimi

paviasmaktan zevk alinm
Cumulative
Freguency Percent | Walid Percent Percent

Walid Tamarmen Katilyorum 7 10,6 10,6 10,6

Katilyarurm 71 2r.a 27,8 g4

Me katilivaorum, He

Katilryarum 87 34,1 341 725

Katilrararurn 4k 18,0 18,0 90,6

Tamarnen Katilmryorim 24 9.4 5.4 100,0

Total 255 100,0 100,0

Sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerinin weh sitelerine ulasman sadlar

Cumulative
Freguency Fercent | “alid Percent Percent

Walicd Tamamen Katilvarum GO 235 23,48 23,8

Katilyarum 136 53,3 53,3 TH.4

Me kKatiliyarum, e

Fatilmrgarum 26 10,2 10,2 57,1

Katilmryarurm 2a 11,0 11,0 43,0

Tamarmen Katilmryorum q 2.0 2.0 100,0

Total 25845 100,0 100,0

Sosyal paylasim siteleri, seyahatlere yionelik benimle benzer ilgilere sahip olan insanlarla

iletigim iginde kalmarnu sadlar

Cumulative
Freguency Fercent | “alid Percent Percent

YValid  Tamamen Katilyorum a3 124 12,9 12,9

Katinoruem 130 51,0 51,0 f3,49

Me kKatiliyarum, e

Katilrrrarurm 44 18,2 18,2 83,1

Katilmryarurm ar 14,4 14,4 97 .6

Tarmarmen Katilmryaram G 2.4 2.4 100,0

Total 25845 100,0 100,0

Sosyal paylasim sitelerine iive olan arkadaglanmdan hakkmda olumiu yorumlar aldiim otel
igletmelerinde konaklamaw tercih ederim

Cumulative
Freguency Fercent | “alid Percent Percent

YValid  Tamamen Katilyorum 55 231 231 231

Katilyarum 137 53,7 83,7 76,9

Me kKatiliyarum, e

Katilrrya 44 17,3 17,3 941

Katilmryarum 12 47 47 93,4

Tamarmen Katilmryorum 3 1,2 1,2 100,0

Total 255 100,0 1000
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Sosyal paylagim sitelerinde konaklamaw diisiindiigiim otel igletmelerinin pazarlama

kampamyalarin takip ederim

Cumulative
Fregquency Fercent | Walid Percent Percent

YWalid  Tamamen Katilyorum 35 137 13,7 13,7

katilyorum 111 43,5 43,5 a¥.3

Me katlyarum, Me

katilmrearum 60 23,5 233 40,8

Katilmiyarurm a2 12,8 12,48 93,3

Tamarmen Eatilmioram 17 6,7 6,7 100,0

Total 2585 1000 100,0

Sosyal paylagim sitelerindeki begendigim otel isletmelerinin sayfalanm, arkadasglanmla

paylaginm
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent

Yalid Tamamen Katilyarum a7 10,6 10,6 10,6

Katilnorurm 96 ATk AT 432

MHe katilyarum, Me

Katilrrarum b2 243 243 724

Katilmarum a2 204 20,4 529

Tamamen katilmiarum 18 71 71 1000

Total 288 1000 100,0

Otel igletmelerinin sosyal paylagim sitelerinde yer almasi gerekir
Cumulative
Fraguency Fercent | Valid Percent Percent

Walid  Tamamen Katilyarum 106 41 B 41 5 41 6

katiliyorum 107 4210 420 83,4

Me katlarum, Me

katilmrarum 32 12,3 125 96,1

katlmrarum g 3,1 31 9g 2

Tamarmen katilmryorim 2 B B 100,0

Tatal 2585 1000 100,0
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Sosyal paylagim sitelerinde otel igletmeleri hakkinda faydah bilgilere ulagmak ¢ok uzun
zaman almaktadir.

Cumulative
Freguency Fercent Yalid Percent Fercent

Walid Tamamen Katiliyarum 4 1,6 1,6 1,6

Katilnrorurm 34 13,3 13,3 14,9

Me katilvorum, ke

katilmarum 73 28,8 28,6 43.5

Katilmnorum 103 0.4 40,4 g23.9

Tamamen katilmiyarm 41 16,1 16,1 100,0

Total 2845 100,10 1000

Sosyal paylagim sitelerinde, otel isletmeleri hakkinda faydah bilgilere ulagmak miimkiin

degildir.
Cumulative
Freguency Fercent | “alid Fercent Fercent

Walid Tamamen Katilyorum 4 1,6 1,6 1,6

katilnarum 75 9.5 9.8 11,4

MHe Katilyorum, Me

Katilmiyorum 47 18.4 18,4 29,8

Katilmryorurm 116 455 45,5 75,3

Tamamen Katilmiyorum 5% 247 247 100,0

Total 255 100,0 1000

Sosyal paylagim sitelerinde, diger iveler tarafindan yorumlarnmin okunmamasi iin, otel
igletmeleri hakkinda yorumlarda bulunmuyorum.

Cumulative
Freguency FPercent YWalid Percent Fercent

Walid Tamamen kKatilnarum 12 5.1 5.1 8,1

Katilyorum 26 10,2 10,2 15,3

Me Katlyorum, Me

katilmiyorum bb 254 254 .2

Katilmryorum a7 38,0 380 79,2

Tamamen Katilmiyarum 53 20,8 208 100,0

Total 255 100,0 1000
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Sosyal paylagim sitelerinde fotograflar ve videolara yorumlarda bulunmak karmagik
iglemler gerektirir.

Cumulative
Freguency Percent | “Walid Percent Percent
Walid Tamarmen Katilyarum 2 31 3,1 3,1
Katilyorum 15 5,9 5.9 a0
Mle katilorum, Me
Katilrmyarm 42 16,5 16,5 285
Katlrmyorurm 112 439 43,49 69,4
Tamamen Katilmiyarum 78 20,6 306 100,0
Total 285 100,0 100,0
Sosyal paylagim sitelerini gifvenli bulmuyorum.
Cumulative
Fregquency Fercent Yalid Percent Fercent
YValid  Tamamen Katilyorum 13 5.1 5.1 5,1
Katilyorurm 29 11,4 11,4 16,5
Me Katilyarum, e
katilmmorum 85 33,3 33,3 48,8
Katilmiorurm a7 3e.0 3a.0 ar.a
Tamamen Katilmiyorum b 122 12,2 100,0
Total 285 100,0 100,0

Sosyal paylagim sitelerinde otel igletmeleri hakkinda edindigim bilgi ve yorumlar inandinci

bulmuyorum.
Cumulative
Freguency Fercent | Walid Percent Fercent
Walid Tamarmen katiliyorum g 2.0 20 2,0
Katilyorum 42 16,5 16,5 18,4
Me katiniarum, Me
KatilFryarum az 322 322 a0,6
Katilmyorurm 102 40,0 40,0 q0,6
Tarmarmen katilmmyarum a4 9.4 9.4 100,0
Total 2585 1000 100,0

137




iSi

Korelasyon Matri

EK7

Correlations

Paylagim Etkilegim Degerlendirm
BilgiEdinme Aldivet Givenme Tararlanma | Kullanim ]

BilgiEdinme Fearson Correlation 1 278" 408" 548" A74" Aa13"

Sig. (2-tailed) aon Jaao oo oo oo

M 255 255 255 255 255 285

PaylagimAidiyet Fearson Correlation 27a” 1 ATE" 457" JGT0” A7g”

Sig. (2-tailed) oo onn Rululi] 0o 0o

i 255 254 254 255 255 255

EtkilegimGlvenme  Pearson Correlation 405" ATE" 1 546" A4 G147

Sig. (2-tailed) Rulili] ano ,aoa pululy] pulla]

M 254 254 254 285 285 285

‘Yararlanma Pearson Correlation A48" A&7 A46" 1 BRI JBE3”

Sig. (2-tailed) 000 000 Rilili] .00 .00

M 255 284 284 285 285 285

Fullanim FPearson Correlation 474" G670 A4 BE3" 1 600"

Sig. (2-tailed) Jon aon Jaao oo oo

M 255 255 255 255 255 255

Dederlendirme Pearson Correlation 5137 Arg” 6147 BB 600 1
Sig. (2-tailed) oo oo onn 0o 000

i 255 255 255 255 255 255

= Carrelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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EK 8: Yas ve Ziyaret Sikhg1

Yag * Ziyaret Sikhii Crosstabulation

Count
Fivaret Sikhd
1-2 kez 3-5 kez B-9 kez 10-11 kez | 12 ve UzZeri Total
Yag 20ve al 1 G 1 0 1 4
21-30 a4 ag ) 17 27 188
31-40 12 ] 2 1 G 27
41-50 12 a 1] 2 1] 22
a1 we Usti g 1 3 n 1] 4
Total 25 74 a7 20 34 255
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df i2-5ided)
Fearson Chi-Square 285100 16 027
Likelihood Ratio 35,918 16 003
Linear-by-Linear
Association 7,081 1 008
M of'Walid Cases 285

a. 16 cells (64,0%) have expected count less than . The minimum expected count

i 71,

139



EK 9: Turizm Tiiketicilerinin Algi1 Boyutlar1 ve Cinsiyet

Group Statistics
Cinsi Std. Errar
vt ] Mean atd. Deviation Mean
BilgiEdinme Kadin 1349 2,2302 80142 L6798
Erkek 116 2,3103 80813 QIEEEY
Faylagimaidivet Kadin 1349 26029 FEB5E 065149
Erkek 116 26154 7a1549 J7257
EtkilegimGivenme  Kadin 139 23626 A8ATH 04735
Erkek 116 2,3741 712349 JOGET4
Yfararlanrma Kadin 1349 2,3213 JGT7E48 J0araa
Erkek 116 2,3190 B1962 07610
Kullarmm Kadin 1349 2,8756 Ta443 JOGE738
Erkek 116 2,90849 7H067 7341
Dederlendirme Kadin 1349 2,0391 4644 0a0a49
Erkek 116 1,9838 72850 G773
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Independent Samples Test
Levene's Test far Equality of

Variances tHastfor Equality of Means

85% Confidence Intetval ofthe
Difference

e St Error
F 5in 1 af | Sig (Mailed) | Difference Difference Lower Loper
dlgiecinme mmmmﬁbggm 3780 53| me| 8 455 013 0715 28115 13000
Equalarnces 739 | 231 46 40| e 10838 13340
PafagmAulyel  Etllvrintes 43 S0 - 2 a7 w0 | 2 17918
Equalafnces 130 | U340 ol | s 178
EldgmGlvenme - Elvriantes 33 0| s | o5 | ovss | amees 14520
Equal afnces 142 | 1595 7 1186 8137 AT 14883
aratna Equal arrces 1365 o s % 90 o038 oe | -1 18687
Equalafznces 025 | 222886 30 o023 L T 19019
Killanr Equal afces o ol am| Ml amm| e | | e
Equal afnces 3 | 5304 M| 0w | s | 0| 60s
Defetendime  Equl varantes 153 m| s S| | gen| e | oo
Equal afnces 5% | 2164 sl | gest | -nm| i
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EK 10: Otel isletmelerine Yonelik Bilgi Edinme Regresyon Analizi

variables Entered Removed"
Mode Yariahles Yariables
| Entered Femoved Wethod
1 Deferlendirm
e, Paylagim
Aidivet,
BilgiEdinme,
Etkilegim Enter
Glvenme,
Yararlanma,
Kullanims
a. All requested variahles entered.
h. Dependent Variahle: 40
Model Summany
Mocde Adjusted R Std. Error of
| R R Souare Sruare the Estimate
1 7rae G5 F0f aduf:

a. Predictors: (Constant), Dederlendirme, PaylagimAidivet, BilgiEdinme,
EtkilegimGlvenme, Yararlanrma, Kullanim

ANOVA®
sum of _

Wode] Sguares if Mean Sguare F Sin.

1 Regression 140,339 f 23,390 63,376 ,ooo=
Residual 491,528 2438 369
Total 231,867 254

a. Predictors: (Constant), Dederlendirme, PaylagimaAidivet, BilgiEdinme,
EtkilegimGlvenme, Yararlantma, Kullanim
b. Dependent Variable: Va0
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coeflicients Coefficients

mode| B Std. Error Beata 1 Sig.

1 (Constant) -, 349 A7 -2,038 043
BilgiEdinme 18 046 283 5,695 ,oon
PaylagimAidiyet -,0a3 68 - 076 -1,368 172
EtkilegimGivenme -,006 081 -,004 - 074 941
Tararlanma 387 ,0so 278 4,495 ,ooa
Kullarmm 172 ,0an 143 2,170 031
Degerlendirme 408 [nag 282 4657 oo

a. Dependent Wariahle: V40
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EK 11: Otel Isletmesinin Secimini Etkileme Regresyon Analizi

Variables Entered/Removed®

Maode

Yariables
Entered

Yariables
Rermoved

hethod

Dederlenditm
e, Paylagim
Aidivet,
BilgiEdinme,
Etkilegim
Glvenme,
Yararlanma,
Fullanim=

Enter

a. Al requested variables entered.
h. Dependent Yariahle: Y41

Model Summanry

mode Adjusted R Std. Error of
| R R Square Souare the Estimate
1 F273 528 S16 G52

a. Predictors: (Constant), Dederlendirme, PaylagimAidiyet, BilgiEdinme,
EtkilegimGivenme, Yararlanma, Kullamm

ANOWA®Y
Sum of
Wode| Suares f Mean Sgquare F 3ig.
1 Regression 132,791 3] 22132 46,204 ,oon=
Residual 118,793 248 474
Total 251 584 264
a. Predictors: (Constant), Dederlendirme, PaylagimAidivet, BilgiEdinme,
EtkilegimGivenme, Yararlanma, Kullamm
h. Dependent Yariahle: Y41
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Iodel B Std. Efror Beta i Sin.

1 (Constant) -,3480 185 -1,787 074
BilgiEdinme -,00z2 064 -,00z2 - 036 471
Paylagimaidiyet -,098 078 - 076 -1,256 210
EtkilegimGivenme 348 09z 221 3,772 000
fararlanma 341 041 262 3,873 ,aon
Kullarim 165 041 i 1,818 070
Cederlendirme 447 100 296 4474 oo

a. Dependent Variahle: w41
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EK 12: Otel Isletmeleri Hakkindaki Diisiinceleri Etkileme Regresyon Analizi

Variables EnteredRemoved®
Mode Wariables Yariables
| Entered Removed tethaod
1 Dedatlendirm
e, Paylagim
)
ilgiEdinme,
Etkilegim Enter
Glvenme,
Yararlanma,
kullanmma
a. All requested variables entered.
h. Dependent Variahle: W42
Model Summary
Mode Adjusted R Std. Errar of
| R R Sguare Sguare the Estimate
1 736" A4 530 Fifi1

a. Predictors: (Constant), Dederlendirme, PaylagimAidivet, BilgiEdinme,
EtkilegimGivenme, Yararlanma, Kullanim

ANOVA®
Sum of
Mode] Squares df Mean Square F Sia.
1 Regression 127,891 ] 21,2049 48711 Jonn=
Residual 108,486 248 A37
Total 236,337 254

a. Predictors: (Constant), Dederlendirme, PaylagimAidivet, BilgiEdinme,
EtkilegimGlvenme, Yararlanma, Kullarmm

h. Dependent Variahle: W42

Coefficients®
Standardized
Linstandardized Coefficients Coeflicients

Mode] B Std. Error Beta 1 Sig.

1 {Constant) -,353 186 -1,894 059
BilgiEdinrme 056 J0E1 044 A15 V361
Paylagimaidiyet -,053 074 - 043 -714 473
EtkilegimGivenme 482 oas 296 8,121 ,ooo
vararlanma 143 a7 111 1,667 ,oag
kullanim 085 a7 ila:] a7a 329
Dedetlendirme 546 0as 373 5723 oog

a. Dependent Wariable: W42
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EK 13: Paylasmaktan Zevk Alma Regresyon Analizi

Variables EnteredRemoved"®
Mode Yariables Yariables
| Entered Removed hethod
1 Dederlendirm
e, Paylagim
Sine
ilgiEdinme,
Etkilegim Enter
Glvenme,
Yararlanma,
kullamm?a
a. All requested variables entered.
h. Dependent Variable: W43
Model Summanry
mMode Adjusted R Std. Error of
| R R Square Sguare the Estimate
1 ThR43 A1 aLel 724

a. Predictors: (Constant), Dederlendirme, Paylagimaidiyet, BilgiEdinme,
EtkilegimGiwenme, Yararlanma, kKullanmm

ANOVA®
Sum of
model Souares df Mean Square F Sig.
1 Fegrassion 187,356 ] 1,226 59,627 ,oans
Residual 129,875 248 A4
Total 37231 254
a. Predictors: (Constant), Dederlendirme, Paylagimaidivet, BilgiEdinme,
EtkilegimGlivenme, Yararlanma, Kullanim
h. Dependent Wariable: ¥43
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Errar Beta 1 Sig.

1 (Constant) - 160 204 - Tar A3z
BilgiEdinme -,09g JBT - 074 -1,482 140
Favlagimaidivet 485 081 336 5,967 oon
Etkilegimiivenme -,087 097 -,049 -,805 366
‘fararlanrma - 167 Rujeld - 111 -1,762 0Ta
Kullarim Rl Rujels B0a 4,055 Joon
Dederlendirme 055 04 032 A2T 594

a. Dependent Yariahle: V43
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