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OZET

SoLoMo kelimesi Ingilizce Social, Local ve Mobile kelimelerinin ilk iki harflerinin bir
araya getirilmesiyle meydana gelmis, giincel bir pazarlama terimidir. Ozellikle akilli telefonlarin
kullaminmunin  artmaswmn sonucunda, igletmelerin dikkate almasini gerektiren bir strateji
olarak goriilmektedir. Turizm isletmelerinin sosyal platformlarda yer almalari, igletmelerini
ve markalarim tiiketicilere tanmitmalart bir zorunluluk haline gelmistir. Arastirmanin amact,
Kusadasi’'ndaki yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal platformlari, tanitim ve pazarlama
amaglt kullanim seviyelerini ve bu platformlara yonelik algilarini belirleyerek olasi eksiklerin
giderilmesine yonelik oneriler getirebilmektir. Bu amagla s6z konusu isletmelerin resmi sosyal
platform kullanim durumlar: ve yer bildirim aplikasyonlarindaki mevcudiyetleri incelenmisg,
isletmelerin yoneticilerine yonelik bir anket uygulamast yapilnustir. Elde edilen sonuglara gore
isletmelerin en sik kullandigr sosyal medya platformunun Facebook oldugu ve yer bildirimi
yapmaya imkdn saglayan cografi koordinatlarin énemini heniiz tam olarak kavrayamadiklart
soylenebilir.

Anahtar Kelimeler: SoLoMo Pazarlama, Yiyecek ve Icecek Igletmeleri.

EVALUATION OF FOOD AND BEVERAGE ESTABLISHMENTS IN
KUSADASI IN TERMS OF SOLOMO MARKETING

ABSTRACT

SoLoMo is a contemporary marketing strategy, occuring from first two letters of Social,
Local and Mobile. Especially as a result of increasing smart phone use, it is an important
strategy that the companies should take into serious consideration. The aim of this research
is to determine usage level of social platforms for the purpose of promotion and marketing,
perception about these social platforms, also give some advise to resolve the potential lacks of
food and beverage establishments in Kugadasi. With this aim, existence of these establishments
in social platforms and mobile applications have been investigated, survey has been applied to
management. According to results, Facebook is the most commonly used social media platform
by companies and they still do not aware of the importance of geo-codes which offers possibility
to make online check-in.
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1. Giris

Giiniimiiz rekabet kosullarinda {istiinliik kazanmaya caligan isletmeler teknolojik
gelismeleri de takip etmek ve isletme faaliyetlerinde teknolojik yeniliklere yer vermek
zorundadirlar. Ayn1 zamanda istek ve beklentisi degisen ve ¢esitlenen miisteri kitlesi karsisinda
teknolojinin avantajlarinin pazarlama cabalarinda degerlendirilmesi giin gectikce daha dnemli
hale gelmektedir (Karagdz & Caglar, 2011:8). Biiyiik bir teknolojik yenilik olan mobil iletisim
teknolojileri igletmelerin hem mevcut hem de potansiyel miisterileri ile giiclii, siirekli ve etkin
bir iletisim kurmasinda deger yaratmaktadir (Cakir vd., 2010:35).

Mobil pazarlama, dogru kisiye dogru mesaji dogru zamanda gondermede, gilinlimiiz
pazarlamacilarima 6nemli avantajlar saglamaktadir. Mobil platformlarda miisteri iligkileri
yonetiminin ¢ok daha etkili yapilabildigi, mobil cihazlarin baginda gelen cep telefonlari sayisinin
neredeyse Tiirkiye niifusuyla esitlendigi, 3G’nin devreye girdigi, mobil TV ve goriintiilii
konugma gibi yeniliklerin ¢cok yakinda pazara sunulacagi goz oniine alindiginda, markalar i¢in
hedef kitlelerine mobil kanaldan ulagsmak, diger geleneksel kanallardan ulagmaktan ¢ok daha
kolay, ekonomik ve verimli hale gelmistir (Bozkurt & Ergen, 2012:45).

Aragtirmanin amaci Tirkiye’de turizm hareketlerinin basladigi yer olan Kusadasi
ilgesindeki yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal platformlari tanitim ve pazarlama amaclt
kullanim seviyelerini ve calisanlarin bu platformlara yonelik goriislerini belirleyerek olasi
eksiklerin giderilmesine yonelik Oneriler getirebilmektir. Yapilan literatiir taramasinda
SoLoMo Pazarlama konusunda yerli caligmalara rastlanmamakla birlikte, yabanci ¢caligmalarin
literatiir taramas1 sekilde oldugu ve bu pazarlama stratejisinin tanimlanmasina yonelik kisitl
sayida caligma oldugu tespit edilmistir. Bu bakimda aragtirma, oncii nitelige sahiptir.

2. Literatiir Taramasi

Akilli telefonlar ve mobil uygulamalarin yayginlagmasiyla birlikte mobil ticaret
ve mobil pazarlama kavramlar1 ortaya cikmistir. isletmeler de akilli telefonlarda yer alan
farkli uygulamalari, potansiyel miisterilerine ulagmak i¢in yeni bir iletisim kanali olarak
kullanmaya baglamiglardir (Usta, 2009:294). Mobil pazarlama “pazarlama iletisimi i¢in
mobil ortamin kullanilmasi” olarak tanimlanmaktadir. Miigterilerle ve olast miisterilerle
iletisim kurmak ile iirlin, hizmet ve ek olarak fikirlerin tanitilmasi icin mobil araglarin
ve kablosuz medyanin kullanilmasidir (Armagan & Gider, 2014:29; Akbiyik vd., 2009;
Akin Eris & Kimiloglu, 2011:142; Okutan & Altunisik, 2009:6). Mobil Pazarlama Dernegi
mobil pazarlamayr “orgiitlerin hedef kitleleri ile mobil cihazlar tizerinden iletisime gegmek
amaciyla gerceklestirdikleri bir dizi interaktif uygulama” olarak tanimlamistir (Bozkurt &
Ergen, 2015:45; Arslan & Arslan, 2012:24; Bozkurt & Ergen, 2011:102; Karaca & Giilmez,
2010:70). Amerikan Mobil Pazarlama Birligi tarafindan yapilan ve kabul gormiis tanima gore
ise pazarlama iletisimi programi kapsaminda reklam ve satig promosyonu odakli iceriklerin,
kablosuz ve dogrudan tepki verilebilecek mecralar lizerinden tiiketicilere iletilmesidir (Kelemci
Schneider & Ceritoglu,2011:314). Mobil pazarlamanin en 6nemli ve temel 6zellikleri her yerde
ve her zaman erigim saglanabilmesi, isletme ve miisteri arasinda her yonde iletisimi miimkiin
kilmasi, kigisellestirme imké&ni saglamasi ve miisterinin cografi konumunu belirlemenin
miimkiin olmasi olarak siralanabilir (Klein, 2014:278).
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Cep telefonu teknolojilerinin hizli gelismesi ve ucuzlayarak daha kolay ulasilabiliyor
olmasi sonucu cep telefonu kullanma aligkanliklar1 ve cep telefonuna yonelik olan tutumlar
degismektedir. Yeni nesil telefonlarin sundugu hizmetler dijital dagitim platformlarindan
indirilebilen uygulamalar (aplikasyon) sayesinde iyice g¢esitlenmis, telefonlar1 daha da
kullanict dostu araclara ¢evirmistir (Somer, 2011:329). Giiniimiizde tiiketiciler, satin almay1
diisiindiikleri iiriin ve hizmetlerle ilgili her tiirlii detayl bilgiyi edinebilecekleri teknoloji ve
araglara sahiptir. Bu araglar sayesinde fiyat karsilagtirmasi yapabilmekte, kullanici goriislerini
okuyabilmekte ve akabinde satin alma kararini vermektedirler. Ek olarak akilli telefonlar
kullandiklar1 ve bu telefonlara ¢ok farkli uygulamalar yiikledikleri i¢cin sosyal bir cevreye sahip
olmaktadirlar (Customer Loyalty Feature, 2015). Mobil telefonlarin, pazarlama faaliyetleri igin
onemli olmasinin nedenleri agagidaki gibi siralanabilir (Barutcu, 2011:9):

= Miisterilerin mobil telefonlarini her zaman, her yerde yaninda tagimasi,

= Her zaman iletisime ag¢ik olmast,

= Miisterilerle bire bir iletisim kurulmasinin daha fazla ilgi cekmesi,

= Miisterilerin gonderilen mesajlar1 kaydederek daha sonra yanitlayabilmeleri,
= Miisteriler ile bire bir sesli ve goriintiilii iletisim kurma imkén1 vermesi,

= Miisteriler i¢in uygunluk ve pazarlama yoneticileri i¢in etkinlik saglamasi.

Pew Arastirma Merkezi'nin Subat 2016’da yayinladig1 rapora gére Son yillarda akilli
telefona sahip olma oraninda gelismekte olan iilkeler yiikselis gostermektedir. Tiirkiye’de 2013
yilinda akilli telefon sahip olma orant % 17 iken bu rakam 2015 yilinda % 59’lara ulagmis,
iki yil kadar kisa bir siire icinde 42 puanlik bir yiikselis meydana gelmistir (Yildiz, 2016).
TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) 2016 yili Haziran ay1 sonunda yayinladig1 rapora gore ise
Tiirkiye’de cep telefonu kullanan kisi sayist 73 milyon 650 bin ve internet abone sayisi 55
milyon 305 bindir (TUIK, 2016).

2.1. SoLoMo Pazarlama

SoLoMo kelimesi sosyal, (lokal) yerel ve mobil kelimelerinin Ingilizce versiyonlarmin
ilk iki harflerinin bir araya getirilmesi ile olusturulmustur. Sosyal medya, yerel oneriler ve
mobil uygulamalarin bir kombinasyonu olarak ifade edilmektedir (Reinecke, 2014:7; Gulden,
2013; Fiorletta, 2012:2). SoLoMo en basit sekilde, ileriyi diisiinen pazarlamaci veya isletme
sahibinin satig/hizmet noktalarinin (POS), cesitli sosyal, lokal ve mobil platformlarda kolaylikla
bulunabilmesini saglayacak kapsamli bir “kontrol listesi’dir (Nadeau, 2012:2). Isletmelere;
dogru miisteriye, dogru zamanda, dogru yerde ve dogru mesajla erisme imkani tanimaktadir.

Giinlimiizde tiiketiciler bilgiye ¢ok kisa siirede ve cabuk ulagmak istemekte, ihtiyaclaria
karsilik ¢ok hizli yanit almak istemektedirler. Eger isletmelerin uygulayacagi SoLoMo
Pazarlama Stratejisi basarili olursa, tiiketiciler isletme ve dolayisiyla marka ile bag kurmakta
ve markay1 savunma durumuna ge¢mektedir (Yiicel Giingor vd., 2016:141).

Sosyal kelimesi ile isletmenin veya markanin tanitildig1 ve hedef kitle ile iletisime
gecildigi platform kastedilmektedir. Yeni teknolojiler sayesinde tiiketiciler satin almay1
planladiklar iirtin veya hizmet ile ilgili sadece bilgi toplamamakta, ayn1 zamanda satin alma

685



Mehtap YUCEL GUNGOR, Ozan GUNGOR, Seden DOGAN

esnast ve sonrasindaki deneyimleri hakkinda aninda bilgi paylagimi yapabilmektedirler.
Giiniimiizde bu platform sosyal aglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalarin kendisi birincil
bilgi kaynag1 olmaktan ¢ikmig, kendi sosyal aglarinda liglincii parti kaynak olmuslardir (Ruiz,
2015). Global Sosyal Medya Istatistiklerine gore 16-64 yas arasi internet kullanicilarmin
%97’si her giin sosyal ag sitelerine giris yapmaktadir. 1-29 yag aras1 genclerin %32’si en ¢cok
Instagram kullanirken, 18-34 yas arasi kullanicilarin %41°i Snapchat kullanmaktadir. Youtube
izlenmelerinin yaris1 mobil cihazlardan gergceklesmekte, kullanicilarin %40°1 sosyal medyay1
“haberdar” olmak i¢in kullanmaktadir (Digital Information World, 2017).

Yapilan aragtirmalara gore isletmelerin %54’ reklamlarin1 yaymlamak i¢in ilk tercih
ettikleri platformun Facebook oldugu belirtilmistir. Akilli telefon kullanicilarinin %60°1herhangi
bir durum bildirimi veya fotograf paylasimi yaparken ayni anda yer bildirimi yaptiklarini ifade
etmislerdir. Bununla birlikte internet kullanicilarinin %46°s1 sosyal aglardaki standart internet
reklamlardan etkilendigini belirtmistir (Gulden, 2013). Pew Arastirma firmasimin yaptigi
aragtirmaya gore ise akilli telefon kullananlarin %45°1, telefonlarini arkada ve ailelerinin {irtin
ve hizmetlerle ilgili goriis ve onerilerini takip etmek amaciyla kullanmaktadirlar olmusglardir
(Ruiz, 2015).

Tablo 1’de goriildiigli lizere SoLoMo pazarlamanimn sosyal boyutu 5 asamadan
olugsmaktadir. 1. asamada sosyal medya araclari ile kisiye 6zel reklam yapilarak miisterilerin
ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasi amaglanmaktadir. Bilgi arama (2. asama) ve
alternatiflerin degerlendirilmesi (3. asama) asamalarinda miisteriler yine sosyal medya
araclar ile satin almay1 diisiindiigii @irtin veya hizmet ile ilgili farkli kullanicilarin goriislerine
ulagabilmektedir. 4. asamada goriildiigii gibi 6zellikle diinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyal
ag sitesi olan Facebook kullanici hesabi ile entegrasyon saglanan web sitelerine, tiye olmadan
girig kolaylig1 saglanmaktadir. Bu da kullanicilari, cesitli kisisel bilgileri kaydetmek i¢in zaman
harcamaktan kurtarmaktadir. 5. ve son asamada ise lirlin veya hizmeti satin alan ve memnun
olan miisterilerin memnuniyetlerini diger kullanicilar ile paylasmasina imkan saglayan puan
verme, degerlendirme yapma, yorum yazma gibi uygulamalar ile memnun miisterileri firmanin
reklamin1 yapmak amaglanmaktadir.

Tablo 1: SoLoMo Pazarlamanin Tanimlanmasi ve Satin Alma Siirecine Etkisi
(Sosyal Boyutu)

SOSYAL

1. Asama
Problemin Tanimlanmasi
- Seyahat esnasindaki ¢ Sosyal medyada hedeflenmis reklam
ihtiyaclara yonelik * Miisteri odakli reklam
farkindalik
- ilham

2. Asama

Bilgi Arayisi
- Genis liriin yelpazesi
- Tlginin yogunlagmasi

¢ Sosyal filtreleme (iiriin 6nerileri i¢in otomasyon)
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¢ Sosyal navigasyon (arkadaslardan gelen Oneriler)

* Miisteri dostu sosyal medya araciligiyla kullanicilarin
olusturdugu olumlu igerik
S6z konusu liriinii deneyimlemeye bagli olarak uzman

3. Asama
Alternatiflerin Belirlenmesi
- Miigterilerin verdigi puanlar

- Favoriler b .
gorlisline sahip olma
4. Asama
Sa_tan‘:xrlga Yeri - Pazar ¢ Facebook icerigi kullanarak kayit olmanin
_ Odeme kolaylagsmasi
- Tagima
5.Asama
Satin Alma Sonras1 Davranig e Para yerine siirekli miisteri kazanma
- Satin alma puani e Tatmin olan miisterilerin olumlu geri bildirimi
- Satin alma sonrasi * Sosyal medya iizerinden satin almanin devami

hizmetlerin yonetimi

Kaynak: Huber, J. (2015). E-Commerce: Megatrend “social, local, mobile”, HMD Praxis der Wirtschaftsinformatik,
52(2): 181.

Lokal kelimesi ile igletmenin bulundugu fiziksel alan kastedilmektedir. Lokal kelimesinin
onceki karsilig1 telefon rehberidir. Glintimiizde ise isletmelerin, lokasyon bazli ve kullanigh
uygulamalarla bulunduklar: yerlerin kolaylikla bulunabilmesi kastedilmektedir (Crest Media
Internet Marketing, 2016:3). Bu noktada mekanin cografik koordinatlarinin bilinmesi ve yer
bildirimi yapmaya imkén veren aplikasyonlarda dogru sekilde konumlanmis olmasinin énemi
ortaya ¢cikmaktadir. Pew Internet & American Life Project’in aragtirmasina gore akilli telefon
kullanicilarinin lokasyon bazli uygulamalari kullanma oranlart 2011 yilinda %35 iken 2012
yilinda %74’e ¢cikmistir (Ruiz, 2015). Tiiketicinin an itibariyle tam olarak nerede oldugunu
bilmek, satin alma diirtiisiinii harekete gecirmek i¢in kullanilabilecek en 6nemli bilgilerden
biridir. Teknolojiden yararlanarak tiiketiciye ¢evrimi¢i bir kupon veya indirim kart1 gondermek,
iirlin veya hizmetle ilgili dikkat ¢ekici bir bilgi paylagsmak, diizenlenecek bir etkinligi duyurmak
ve bu sayede tiiketiciyi cekmek miimkiin olabilmektedir (WSI, 2016).

Tablo 2°de goriildiigli tizere SoLoMo pazarlamanin lokal boyutu da 5 asamadan
olugsmaktadir. 1. asamada miisterilerin bulundugu lokasyona yakin isletmelerin, o miisterilere
ozel indirim ve promosyonlarini duyurmalari amaglanmaktadir. Ornegin, bir magaza, isyeri veya
lokantanin 6niinden gegerken hedef miisterilerin mobil telefonuna gelen kampanya bilgileri, o
mesaji alan miisterilerin satin alma eylemine ge¢mesine neden olabilir. Bilgi arama (2. asama)
ve alternatiflerin degerlendirilmesi (3. agama) asamalarinda indirim ve promosyonlardan
etkilenmesi saglanan miisterilerin isletmeye gelmeleri ve Karekod (QR kod: 2 boyutlu barkod)
gibi mobil uygulamalarla satin alma isleminin kolaylastirilmasi hedeflenmektedir. 4. asamada
mobil olarak ulagilan miisterilerin sipariglerinin bulunduklari yere teslimi, 5. asamada ise
cevrimi¢i satig yapan isletmelerin yerel olarak hizmete devami amaglanmaktadir.
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Tablo 2: SoLoMo Pazarlamanin Tanimlanmasi ve Satin Alma Siirecine Etkisi
(Lokal Boyutu)

LOKAL

1. Asama
Problemin Tanimlanmasi
- Seyahat esnasindaki * Miisterilere 6zel indirim ve kupon ulastirmak icin
ihtiyaclara yonelik tasarlanan Lokasyon bazli tanitim
farkindalik
- {lham

2. Asama

Bilgi Arayisi ¢ Kapali sistem navigasyon
- Genis liriin yelpazesi * QR kod araciligiyla iiriinlerle ilgili ek bilgi
- Tlginin yogunlagmasi

3. Asama
Alternatiflerin Belirlenmesi
- Miisterilerin verdigi ¢ Kapali sistem navigasyon
puanlar
- Favoriler

4. Asama

Satin Alma Yeri — Pazar
- Karar o Uriinlerin yerel olarak cevrimici sekilde temini
- Odeme
- Tagima

5.Asama
Satin Alma Sonras1 Davranig
- Satin alma puani ¢ Cevrimici satin almaya ragmen yerlesik ticaret
- Satin alma sonrasi
hizmetlerin yonetimi

Kaynak: Huber, J. (2015). E-Commerce: Megatrend “social, local, mobile”, HMD Praxis der Wirtschaftsinformatik,
52(2): 183.

Mobil kelimesi ile hedef kitlenin hem kendi sosyal ¢evresiyle hem de igletme ile
etkilesimde olacag araglar kastedilmektedir. Giiniimiizde en c¢ok kullanilan ara¢ akilli
telefonlardir. Bundan dolay: firmalar potansiyel miisterilerinin bu uygulamalart kendi akilli
telefonlaria yiiklemeleri icin sunduklar1 hizmetle ilgili ¢esitli uygulamalar yaratmaktadirlar.
Mobil telefonlar ve mobil aglardaki teknolojik gelismeler, mobil internet erigsiminin yayilmasini
hizlandirmistir. Bu noktada hedef kitlenin her an her yerde cevrimici oldugu sdylenebilir
(Ringel, 2011).

Tablo 3’te goriildiigii lizere SoLoMo pazarlamanin mobil boyutu da 3 asamadan
olugmaktadir. Bilgi arama (1.asama) ve alternatiflerin degerlendirilmesi (2. agsama) asamalarinda
akilli telefonlar icin uyumlu uygulamalar ile miisterilere hem yazili hem de gorsel tanitim
yapilmasi, miigterilerin isletmede internet erisimi elde etmeleri amaglanmaktadir. 3. asamada
ise akilli telefonlara uyumlu mobil kayit ve deme imkanlarinin saglanmasi hedeflenmektedir.
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Tablo 3: SoLoMo Pazarlamanin Tanimlanmasi ve Satin Alma Siirecine Etkisi
(Mobil Boyutu)

MOBIL

1. Asama

Bilgi Arayist
- Genis iiriin yelpazesi
- Ilginin yogunlagmasi

e Aplikasyonlar aracilifiyla kisisellestirilmis yaklasim
* Gorsel aligveris asistanlari
* Mobil ve gorsel aligveris listeleri

2. Asama
Alternatiflerin Belirlenmesi
- Miisterilerin verdigi * Mobil internet erigimi icin alt yapt kurulmasi
puanlar
- Favoriler

3. Asama

Satin Alma Yeri — Pazar *  Mobil 6deme (akilli telefon araciligiyla direkt)
- Karar e Akilli telefonlarla evrak isleri
- Odeme * Rezervasyon
- Tagima

Kaynak: Huber, J. (2015). E-Commerce: Megatrend “social, local, mobile”, HMD Praxis der Wirtschaftsinformatik,
52(2): 184.

SoLoMo pazarlama stratejisinin ategleyicisi akilli telefonlar olmugtur. Ciinkii akilli
telefonlarin kendisi birer sosyal platformdur (Reed, 2011:2). Kullanicilar, akilli telefonlarini
¢ok daha fazla kullanmakta ve sosyal cevreleriyle etkilesimde kalmaktadirlar (Hendrix &
Risley, 2011:7). Smart Insight’in raporuna gore 2017 yil1 ocak ayi itibariyle diinya genelinde
2.789 milyar kisi aktif olarak sosyal platformlar1 kullanmaktadir. Facebook kullanici sayisi
1.871 milyar, Instagram kullanict sayis1 600 milyon ve Twitter kullanict sayis1 317 milyondur.
Her 4 Facebook kullanicisinin 3’ii ve Instagram kullanicilarinin yarisi, her iki uygulamaya
da her giin giris yaptigini ifade etmektedir. (Chaffey, 2017). Tablo 4’te SoLoMo pazarlama
aracglarindan 6ne cikan orneklere yer verilmisgtir.

Tablo 4: SoLoMo Pazarlama Araclarindan Bazi Ornekler

Facebook Foursquare Yelp

Kullanicilar, gittikleri
2.5 milyondan fazla web mekéanlar ve aldiklar1
sitesi ile entegrasyona  hizmetler ile ilgili
sahip ve “Facebook ile  yorum yaziyor,
baglan” butonu ile web  diger kullanicilarin
sitelerine otomatik kayit yorumlarimi okuyor ve
olmak miimkiin. satin alma davraniglari

etkileniyor.

Uygulamadaki aktif
kullanicilar, Elit Kadroya
dahil olabiliyor. Bu
sayede profillerinde 6zel
bir rozet sahibi olarak
ozel etkinliklere davet
ediliyorlar.

Sosyal
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Tablo 4 devam
Kullaniclar Isletmeler, bu En g(.)k. dikkat ¢eken
check in éze’lligini p?atforr.nda hedef ozelligi Monokl; kamera
Lokal Kullanarak yakin kitlelerine 6zel ve pusuladan faydalanarak
. N avantajlar sunabiliyor kullaniciyla beraber
gevredeki mekanlari ve miisteri sadakat hareket eden harita ile

goruntiileyebiliyor. programi olusturabiliyor. mekan bilgisi veriyor.

Kullanicilarina
etraflarindaki en yakin
aligveris merkezi, kuafor,
gece kuliipleri, hastane
yani neredeyse her

2009’da arkadaglar
ile check-in ve gercek
Web sitesi Mart 2012°de  zamanli konum

Mobil 1y¥le§t1r11d1 ve 250 . payla’§may1 ba?@“f ihtiyacini kargilayacak
milyondan fazla mobil ~ 2014’te check in i¢in T .
bilgilerin goriilebilmesini
kullanicisi var. Swarm uygulamasint

ve hakkinda yorum
yapilabilmesini sagliyor.
Aylik ortalama 84 milyon
ziyaretgisi var.

Kaynak: Weboptimeez. (2012). Solomo 2012. Erigsim Tarihi: 18.03.2016 http://www.weboptimeez.com/2012/01/04/
solomo-2012/

sundu. 55 milyona yakin
kullanicist var.

SoLoMo pazarlamanin en biiylik avantaji, 3 6nemli unsuru (sosyal aglar, lokasyon
ve mobilite) bir araya getirerek tiiketicilere bir firsat yaratiyor olmasidir. Bu pazarlama
stratejisinde tiiketici deneyimi merkeze alinmaktadir. Tiiketiciler de artan bir diizeyde siirece
dahil olma egilimindedir. Bu noktada pazarlamacilar kendilerini tiiketicilerinin yerine koyarak
iiriin ve hizmetlerini onlarin goziinden gérme ve eksik yonlerini tamamlama yoniinde ilerlemek
mecburiyetindedir.

SoLoMo pazarlama ile tiiketicilerin bilgiye ulasmalarinda degisim olmustur. Tiiketicinin
bilgiyi aramasi yerine, mobil uygulamalar sayesinde tiiketicinin nerede oldugu tespit edilmekte,
bulundugu yere yakin yerde konumlanmig ve tiiketicinin ilgisini ¢ekecek mekanlar, bu
mekanlardaki promosyonlar ile ilgili bilgi tiiketiciye iletilmektedir (HeBS Digital, 2013:5).

Sosyal platformlar1 pazarlama faaliyetlerinde kullanan turizm igletmelerinin hedef
kitleye yonelik hazirlayacaklari iceriklerde gergekei olmalari, kullanilan gorsellerin igerikle
ilgili olmasi, evrensel degerlere 6nem vermeleri, icerigin kolay paylasilabilir olmasi, tutarli
ve istikrarli igerikler hazirlanmasi ve en 6nemlisi dogru zamanda dogru sosyal platformdan
paylasim yapilmasi hususlarina dikkat etmeleri gerekmektedir (Giileg, 2016: 215).

Turizm endiistrisinde mobil pazarlama uygulamalari kullaniminin gittikge yayginlastigi
gozlemlenmektedir. Yiyecek ve igecek isletmeleri Olgeginde incelendiginde yurtdiginda
restoran meniilerinin dijitallestirilmesi, sipariglerin mobil araglar ile alinmasi ve mutfaga
iletilmesi yaygilagmistir (Turizm Giincel, 2015).
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3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci, Kusadasi’ndaki yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal platformlari,
tanitim ve pazarlama amach kullanim seviyelerini ve bu platformlara yonelik algilarini
belirleyerek mevcut eksiklerin giderilmesine yonelik oneriler getirebilmektir. Caligmanin en
biiytik kisithiligi, maddi ve zamansal nedenlerle Kusadasi’nda yapilmis olmasidir. Yapilan
literatiir incelemesi sonucunda Mobil Pazarlama konusunda yeterli calismaya ulagilmig
olmasina ragmen SoLoMo Pazarlama’y1 irdeleyen bir calisma olmamasi, bu arastirmanin en
onemli motivasyonudur. Arastirma, oncii bir nitelige sahip olmasi nedeniyle nem tagimaktadir.

3.2. Orneklem

Aragtirmanin evrenini Kusadasiilgesindeki yiyecek veicecek isletmeleri olusturmaktadir.
Orneklem olarak Kusadasi Belediyesi’nin web sitesinde listelenen yiyecek ve igecek isletmeleri
secilmistir (Kusadasi Belediyesi, 2015). Kusadas1 Ticaret Odasi’nda s6z konusu isletmeler ile
ilgili detayli bir listeye ulagilamamig olmasi nedeniyle bir bagka resmi kurum olan Kusadasi
Belediyesi’nin web sitesindeki listenin kullanilmasina karar verilmistir.

S6z konusu listede 135 igletme yer almaktadir. Anket uygulamasinin yapildig: Kasim
ay1 igerisinde faaliyette olmayan 22 isletme arastirma kapsami diginda tutuldugundan 6rneklem
sayis1 113 igletmeye diigmiistiir. Anket uygulamasinin Kasim aymda yapilmasinin en 6nemli
nedeni “yiiksek sezon” olarak ifade edilen Haziran ve Ekim aylar1 arasindaki dénemde
igsletmelerin yogun olmasi nedeniyle herhangi bir arastirmaya katilmak istememeleridir.
Orneklem hesaplamada evrenin tamamima ulasma imkdni bulundugundan tam sayim
yonteminden yararlanilmistir. 113 adet yiyecek ve icecek isletmesine ziyaretler yapilmus,
aragtirmanin amact anlatilmis ve anket formunu incelemeleri saglanmistir. Ziyaretlerin
yapildig1 zamanlarda igletmede yetkilinin bulunmamast ve ¢alisanlarin boyle bir sorumlulugu
almak istememesi ile bazi igletmelerin aragtirmaya katilmak istememesi nedeniyle toplamda 63
isletmeye anket uygulanabilmistir. Elde edilen anket sayisina gore geri doniis orant %55.7 dir.

3.3. Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket formunun olusturulmasinda
Islek’in (2012) ve Nadeau'nun (2012) calismalarindan yararlanilmistir. Anket 5 boliimden
olugmaktadir:

1. Birinci boliimde yiyecek ve igecek isletmelerinin, sosyal medya araglarini pazarlama
stratejilerinde kullanma sikligini1 belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.

2. Ikinci boliimde yiyecek ve icecek isletmelerinin SoLoMo durum degerlendirmesini
yapmaya yonelik sorular bulunmaktadir.

3. Ugiincii boliimde yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medya araglarii kullanma
nedenleri belirlemeye yonelik ifadelerin oldugu 5°1i likert tipi bir 6lcek (S=Her zaman
ve 1=Hig¢bir zaman) bulunmaktadir.
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4.

Dordiincii bolimde yiyecek ve icecek isletme temsilcilerinin sosyal medya araglarina
yonelik diisiincelerini belirlemeye yonelik ifadelerin oldugu 5°1i likert tipi bir dlgek
(5=Tamamen katiliyorum ve 1=Hi¢ katilmiyorum) bulunmaktadir.

. Besinci boliimde yiyecek ve icecek isletme temsilcilerinin demografik 6zelliklerini,

isletmelerin 6zelliklerini ve kullandiklari sosyal medya araglarini belirlemeye yonelik
sorular bulunmaktadir.

Yapilan giivenirlik analizi sonucunda ii¢iincii boliimdeki 6l¢ege ait Cronbach Alpha

degeri 0.931,dordiincii boliimdeki 6lcege ait Cronbach Alpha degeri 0.917 olarak belirlenmistir.
Giivenirlik katsayisi, O ile 1 arasinda degerler almakta ve bu deger 1’e yaklastik¢ca giivenirlik
artmaktadir (Ural & Kili¢,2006:286). Elde edilen Cronbach Alpha degerlerine bakilarak her iki
Olcegin de giivenilir oldugu sdylenebilir.

3.4. Arastirmanmin Hipotezleri

Aragtirmanin amacma yonelik olarak asagidaki hipotezler belirlenmis ve SPSS 20.0

paket programu ile test edilmistir.

1.

Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal medya araglarini
kullanma nedenleri ile igletmenin sahipligi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve icecek igletmelerinin sosyal medya araglarini
kullanma nedenleri ile isletmenin tiirii arasinda anlamli bir farklilik vardir.

. Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal medya araglarini

kullanma nedenleri ile igsletmenin yas1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

. Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletme yoneticilerinin sosyal medyaya

yonelik goriisleri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

. Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletme yoneticilerinin sosyal medyaya

yonelik gortisleri ile yaslart arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletme yoneticilerinin sosyal medyaya
yonelik goriisleri ile egitim durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

. Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletme yoneticilerinin sosyal medyaya

yonelik goriisleri ile aldiklar1 egitimin turizmle ilgili olup olmamasi arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

. Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve igecek igsletme yoneticilerinin sosyal medyaya

yonelik goriisleri ile turizm sektoriindeki toplam ¢aligsma siireleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletme yoneticilerinin sosyal medyaya
yonelik goriigleri ile hali hazirda calistiklari isletmedeki calisma siireleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

10.Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletme yoneticilerinin sosyal medyaya
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4. Bulgular ve Tartisma
4.1. Demografik ve Tanimlayic1 Bulgular

Elde edilen sonuglara gore arastirmaya katilan yiyecek ve icecek igletmesi temsilcilerinin
%81’1 erkek, %49’u 30 yas altinda, %46’s1 lise veya ilkogretim mezun, %41’ inin mezun oldugu
okul turizm ile ilgili, %27°si 5 yildan daha kisa siiredir turizm sektoriinde ¢alisan, %54°ii 5
yildan daha az bir siiredir aragtirmaya dahil olan isletmede ¢alisan ve %43’ii isletmenin miidiirii
pozisyonunda olan kisilerdir.

Tablo 5: Yiyecek ve Icecek Isletme Yoneticilerinin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n Y%
Erkek 51 81.0
Kadin 12 19.0
Toplam 63 100.0

Yas n %
31 ve lizeri 32 50.8
30 ve alt1 31 492
Toplam 63 100.0

Egitim Durumu n %
[Ikogretim ve Lise 29 46.0
On Lisans 13 20.6
Lisans ve tistii 21 333
Toplam 63 100.0

Ahnan Egitimin Turizmle ilgili Olup Olmamasi n %
Turizmle ilgili degil 37 58.7
Turizmle ilgili 26 413
Toplam 63 100.0

Turizm Sektoriindeki Toplam Calisma Siiresi n %
11 yil ve tizeri 24 38.1
5-10 y1l 22 349
5 yildan az 17 27.0
Toplam 63 100.0

isletmedeki Toplam Calisma Siiresi n %
5 yildan az 34 54.0
5 yul ve lizeri 29 46.0
Toplam 63 100.0
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Tablo 5 devam

isletmedeki Pozisyon n %
Isletme Miidiirii 27 429
Calisan 19 30.2
Sef / Miidiir Yardimcisi 17 27.0
Toplam 63 100.0

Yapilan frekans analizlerine gore arastirmaya katilan yiyecek ve icecek isletmelerinin
ozelliklerine ait bulgular tablo 6’da verilmistir. Elde edilen sonuglara gore arastirmaya katilan
yiyecek ve icecek isletmelerinin %86°s1 yerli sermaye, %62’si restoran, %40°1 10 yildan daha
uzun siiredir acik olup %78’inde licretsiz wi/fi baglantis1 mevcuttur.

Tablo 6: Yiyecek ve icecek Isletmelerinin Ozellikleri

Isletmenin Sahipligi n %
Yerli sermaye 54 85.7
Yabanci sermaye 9 143
Toplam 63 100.0

Isletmenin Tiirii n %
Restoran 39 61.9
Kafe / Bar / Pub / Diger 24 38.1
Toplam 63 100.0

isletmenin Yas n %
10 yas ve lizeri 25 39.7
5-9 yas 23 36.5
4 yas ve alti 15 238
Toplam 63 100.0

isletmede Ucretsiz Wi/Fi Hizmeti n %
Var 49 77.8
Yok 14 222
Toplam 63 100.0

Aragtirma sonucuna gore isletmelerin sosyal medya araglarini kullanma durumu tablo
7’de verilmistir. Elde edilen sonuglara gore isletmelerin neredeyse tamaminin Facebook’ta
resmi bir hesab1 vardir. Facebook’tan sonra en ¢ok kullanilan sosyal medya araclari Instagram,
Google+ ve Twitter’dir. Bu sonug Yazici’nin (2014) sosyal medyanin tiiketicilerin marka
tercihlerini etkilerini belirlemeye yonelik olarak 400 kisilik orneklem grubuna ve Islek’in
(2012) Tiirkiye’de sosyal medya kullanan tiiketicilerin kullanim ve etkilenme derecelerini
ortaya koymay1 amaglayarak, 845 kisilik orneklem grubuna yaptiklari arastirmalarin sonucunda
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katilanlarin en fazla kullandig1 sosyal medya platformunun sosyal ag siteleri oldugunu tespit
ettikleri arastirmalartyla paralellik gostermektedir. Ayrica Olgun (2014) 500 adet 6grenciye
ve Bagyazicioglu (2013) 788 adet sosyal medya kullanicisina yonelik olarak yaptigr anket
caligmalart sonucunda arastirmalara katilanlarin herhangi bir iriin veya hizmetle ilgili
bilgi edinmek amaciyla en sik kullandiklar1 sosyal ag sitesinin Facebook oldugu sonucuna
ulagmislardir.

Tablo 7: isletmelerin Resmi Sosyal Medya Hesaplari

Sosyal Medya Araclari n %
Facebook 62 98.4
Instagram 37 58.7
Google+ 31 49.2
Twitter 26 41.2
Pinterest 4 6.3
LinkedIn 3 4.7
Tumblr 2 3.1
My Space 2 3.1
Flickr 1 1.5

Aragtirma sonucuna gore igletmelerin sosyal medya araglarini pazarlama stratejilerinde
kullanma sikligina ait veriler tablo 8°de verilmistir. ifadeler 5°lilikert lgegiile degerlendirilmistir
(1: Higbir Zaman ve 5: Her Zaman). Elde edilen sonuglara gore isletmeler daha ¢cok Facebook
gibi sosyal ag sitelerini (ort: 4.13) pazarlama stratejilerinde siklikla kullanmaktadir. Bunun
yaninda fotograf paylasim siteleri (ort: 3.10) ve e posta gruplari (ort: 2.63) tercih edilmektedir.
Giiney (2015) 7 isletme/firma y0neticisi ile gerceklestirdigi miilakatlar sonucunda isletmelerin
miisterilerini, rakiplerini, yenilikleri takip ettikleri sosyal medya mecrasini, iyi yonettikleri
takdirde ¢ok iyi sonuglar aldiklarimi belirlemistir. Parlak (2010) 21 kisiyle gerceklestirdigi
goriismeler sonucunda goriisiilen kisilerin sosyal medya uygulamalari tizerinden yiiriitiilen
pazarlama calismalarini hakkinda bilgi sahibi olduklar1 ve yakindan takip ettiklerini ortaya
koymustur.

Tablo 8: Sosyal Medya Araclarinin Pazarlama Stratejisinde Kullanilma Durumu

Sosyal Medya Araclari Ortalama S;:;‘E:
Sosyal Ag siteleri (Facebook v.b.) 4.13 1.374
Fotograf paylasim siteleri (Pinterest, Instagram v.b.) 3.10 1.847
E posta gruplari (Yahoogroups v.b.) 2.63 1.688
Kurumsal intranet (Kurum ici ag) 2.60 1.602
Video paylasim siteleri (Youtube v.b.) 2.29 1.641
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Tablo 8 devam
Forumlar 2.19 1.554
Mikro Bloglar (Twitter v.b.) 2.14 1.585
Is aglar (Linkedin v.b.) 2.06 1.424
Extranet (Tedarik¢i ve Miisterilerle Kurulan ag) 2.00 1.270
Bloglar 1.97 1414
Hizli mesaj servisleri (Skype, ICQ v.b.) 1.81 1.216

Aragtirma sonucuna gore isletmelerin SoLoMo durum degerlendirmesine ait
veriler tablo 9’da verilmistir. Sorular Evet, Hayir ve Bilmiyorum seceneklerinden biri ile
cevaplandirilmistir. Evet i¢in 2, Hayir icin 1 ve Bilmiyorum i¢in O puan verilmistir. Elde edilen
sonuglara gore isletmeler hizmet noktalarina ait bilgileri giincel tutmakla birlikte, Google
Haritalar (ort: 1.60) disindaki navigasyon sistemlerinde dogru konumda olduklar1 konusunda
tam anlamiyla emin olamamaktadirlar. Bunun yaninda Facebook sosyal ag sitesinde (ort: 1.83),
Swarm yer bildirimi yapma (ort: 1.68) ve Four Square yorum yazma aplikasyonunda (ort:1.70)
yer almalarina ragmen Yelp’de (ort:0.52) yer almamaktadirlar.

Tablo 9: isletmelerin SoLoMo Durum Degerlendirmesi

SoLoMo Kriterleri Ort. Standart
Sapma

Hizmet noktalariin Facebook Yer Bildirimi'nde

. . . . . 1.83 0.525
bulunabilmesi ve check in yapilabilmesi
Hizmet noktalarinin iletigim bilgileri 1.78 0.580
Hizmet noktalgrlmn' Four Square’de bulunabilmesi ve 170 0,687
yorum yazilabilmesi
lemet.nokta}larmm Swarm’da bulunabilmesi ve check in 168 0,692
yapilabilmesi
Hizmet noktalarinin Google Haritalar’da ve Google 1.60 0661
Earth’te dogru noktalarda bulunabilmesi ' '
Hizmet noktalarinin cografi konumlandirma bilgileri 1.56 0.736
Hizmet noktalarinin Google/Yandex/Bing/Yahoo gibi
arama motorlarinin online ve mobil arama platformlarinda 1.48 0.840
yapilan dogal arama sonuglarinda yer almast
Giincel bilgi dosyasi 1.38 0.705
Hizmet noktalarinin Yandex Navigasyon’da dogru

. . 1.19 0.948

noktalarda bulunabilmesi
Hizmet noktalarinin internet alan adlari 1.13 0.833
Hizmet noktalarinin Nokia Haritalar’da dogru noktalarda 110 0.928

bulunabilmesi
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Tablo 9 devam
Hizmet pokta?arlmn TomTom Yerler’de dogru noktalarda 092 0921
bulunabilmesi
Hizmet noktalarinin Yelp’de bulunabilmesi ve yorum 052 0.800

yazilabilmesi

4.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin amacina yonelik olarak belirlenen hipotezlerin test edilmesi i¢in 6ncelikle
kullanilan her iki 6lgege normallik testi yapilmistir. Kolmogorov-Smirnof Testi sonucunda her
iki 6l¢eginde normal dagilim gostermedigi (p < 0.05) belirlenmis bu nedenle hipotezlerin testi
icin parametrik olmayan testlerden Mann Whitney U ve Kruskal Wallis H testleri uygulanmustir.

Birinci hipotezin test edilmesi icin yapilan Mann Whitney U testi sonucunda
Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal medya araglarini
kullanma nedenleri ile isletmenin sahipli§i arasinda anlamli bir farklilik olmadi8: tespit
edilmigtir (p=0.382, p >0.05). Ikinci hipotezin test edilmesi i¢in yapilan Mann Whitney U
testi sonucunda Kugadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletmelerinin sosyal medya
araglarint kullanma nedenleri ile igletmenin tiirii arasinda anlamli bir farklilik olmadig: tespit
edilmistir (p=0.207, p>0.05).

Uciincii hipotezin test edilmesi icin yapilan Kruskal Wallis H testi sonucunda
Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve igcecek isletmelerinin sosyal medya araglarini
kullanma nedenleri ile isletmenin yast arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(p=0.044, p<0.05). Analize ait veriler tablo 10’da verilmisgtir.

Tablo 10: Sosyal Medya Araclari Kullanma Nedenlerinin isletmenin Yasma Gore
Farkhihigim Gosteren Kruskal Wallis H Tablosu

Isletmenin Yaps N Sira Ortalamasi  Ki Kare Serbestlik Anlamlilik

Derecesi Diizeyi
4 yas ve alti 15 29.40
5-9 yag 23 3948 6.249 2 0.044
10 yas ve tizeri 25 26.68

Yapilan post-hoc analizi sonucunda 5-9 senedir faaliyet gosteren isletmeler ile 10
sene ve daha uzun siiredir faaliyet gosteren isletmeler arasinda anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (p=0.047<0.005). Sira ortalamalarina bakildiginda 5-9 senedir faaliyette olan
yiyecek ve icecek isletmelerinin, 10 sene ve daha uzun siiredir faaliyette olan igletmelere gore
sosyal medya araglarin1 ¢ok daha cesitli nedenlerle kullandiklarin1 s6ylenebilir.

Dordiincii hipotezin test edilmesi icin yapilan Mann Whitney U testi sonucunda
Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletme yoneticilerinin sosyal medyaya
yonelik gortisleri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmigtir
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(p=0.674, p>0.05). Besinci hipotezin test edilmesi i¢in yapilan Mann Whitney U testi
sonucunda Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve igecek isletme yoneticilerinin sosyal
medyaya yonelik goriisleri ile yaslart arasinda anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir
(p=0.251, p>0.05).

Altinct hipotezin test edilmesi icin yapilan Kruskal Wallis H testi sonucunda
Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletme yoneticilerinin sosyal medyaya
yonelik goriigleri ile egitim durumlari arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(p=0.002, p<0.05). Analize ait verilen tablo 11’de verilmisgtir.

Tablo 11: Sosyal Medyaya Yonelik Goriislerin Cevaplayicinin Egitimine Gore Farklihgim
Gosteren Kruskal Wallis H Tablosu

b N S g Syt it
Lise ve Oncesi 29 23.17
On Lisans 13 38.04 12.627 2 0.002
Lisans ve iistii 21 40.45

Yapilan post-hoc analizi sonucunda lise ve dncesi bir egitime sahip isletme yetkilileri
ile lisans diizeyinde egitime sahip isletme yetkilileri arasinda anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (p=0.002<0.005). Sira ortalamalarina bakildiginda lisans diizeyinde egitime
sahip isletme yetkililerinin sosyal medya konusunda, lise ve oncesi bir egitime sahip isletme
yetkililerine gore daha olumlu goriise sahip olduklar1 sdylenebilir.

Yedinci hipotezin test edilmesi i¢in yapilan Mann Whitney U testi sonucunda
Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletme yoneticilerinin sosyal medyaya
yonelik goriigleri ile aldiklart egitimin turizmle ilgili olup olmamas: arasinda anlamli bir
farklilik olmadig: tespit edilmistir (p=0.939, p>0.05).

Sekizinci hipotezin test edilmesi icin yapilan Kruskal Wallis H testi sonucunda
Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletme yoneticilerinin sosyal medyaya
yonelik gortisleri ile turizm sektoriindeki toplam ¢aligma siireleri arasinda anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir (p=0.006, p<0.05). Analize ait veriler tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12: Sosyal Medyaya Yonelik Goriislerin Cevaplayicimin Turizm Sektoriindeki
Toplam Calisma Siiresine Gore Farklihgini1 Gosteren Kruskal Wallis H Tablosu

Toplan3 (;a.ll§ma N Sira Ortalamasi  Ki Kare Serbestli-k Anl?mll!lk
Siiresi Derecesi Diizeyi
5 yildan az 17 31.38
5-10 y1l 22 41.18 10.107 2 0.006
11 y1l ve iizeri 24 24.02
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Yapilan post-hoc analizi sonucunda turizm sektoriinde 5-10 senedir ¢aligan isletme
yetkilileri ile 10-15 senedir ¢aligan isletme yetkilileri arasinda anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmigtir (p=0.004<0.005). Sira ortalamalarina bakildiginda 5-10 senedir ¢aligan isletme
yetkililerinin, 10-15 senedir ¢aligan isletme yetkililerine gore sosyal medyaya yonelik daha
olumlu yaklagim sergiledikleri goriilmektedir.

Dokuzuncu hipotezin test edilmesi icin yapilan Mann Whitney U testi sonucunda
Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletme yoneticilerinin sosyal medyaya
yonelik goriigleri ile hali hazirda ¢alistiklart isletmedeki calisma siireleri arasinda anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir (p=0.037, p<0.05). Analize ait veriler tablo 13’te verilmistir.
Sira ortalamalara bakildiginda igletmede 5 yildan daha az siiredir caligan yetkililerin sosyal
medya konusunda, isletmede 5 yil ve daha uzun siire caliganlara gore daha olumlu yaklagima
sahip olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 13: Sosyal Medyaya Yonelik Goriislerin Cevaplayicimn Isletmedeki Calisma
Siiresine Gore Farkliligini1 Gosteren Mann Whitney U Tablosu

Isletmede Calisma Mann Wilcoxon  Anlamhihik
Siiresi N Sira Ortalamas: Whitney U W Diizeyi

5 yildan az 34 36.44

5 yil ve tizeri 29 26.79 342.000 777.000 0.037

Onuncu hipotezin test edilmesi i¢in yapilan Kruskal Wallis H testi sonucunda
Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletme yoneticilerinin sosyal medyaya
yonelik goriigleri ile hali hazirda calistiklart isletmedeki pozisyonlari arasinda anlamli bir
farklilik olmadigi tespit edilmistir (p=0.562, p>0.05).

Sonug ve Oneriler

Kusadasi’nda faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletmelerine yonelik olarak yapilan
anket caligmasi sonucunda, arastirmaya dahil olan igletmelerin yiiksek oranda kullandig:
pazarlama araci, sosyal ag siteleri olarak belirlenmistir. Ancak isletmelerin yonetici ve
caligsanlarinin aklina, sosyal ag dendiginde ilk ve cogunlukla tek olarak Facebook gelmektedir.
Anket calismasina katilan 63 igletmenin 62’sinin Facebook’ta aktif olarak kullanilan bir hesab1
bulunmakta, tiim duyuru ve tanitimlar i¢in bu kanal kullanilmaktadir. Facebook’tan sonra en ¢ok
kullanilan sosyal ag platformlar1 Instagram, Twitter ve Google Plus’tir. Ortalamanin iizerinde
puan alan bir diger kanal ise e posta gruplaridir. Diger uygulamalar ve sosyal ag platformlari
neredeyse hi¢ bilinmemekte ve dolayisiyla kullanilmamaktadir. Bu noktada isletmelerin mobil
pazarlama kanallar1 ve sosyal ag platformlar1 konusunda diisiik diizeyde bilgiye sahip oldugu
sOylenebilir.

Isletmelerin SoLoMo durum degerlendirmesine bakildiginda, miisterilerin yer bildirimi
yapmasina olanak saglayan cografik koordinatlarin tam olarak ne ise yaradigi ve neden 6nemli
oldugu konusunda bilgi sahibi olunmadigi, bu nedenle de isletmelerin fiziki mekanlarinin
haritalar tizerinde dogru konumda olup olmadig1 sorusunun cevabinin bilinmedigi goriilmiigtiir.
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Ornegin Amerika’da 2004’te kurulan ve 2012 itibariyle Tiirkiye’de kullamlmaya baslayan,
kullanicilara yer bildirimi yapma, yakin ¢cevredeki mekanlarla ilgili bilgi edinme ve goriislerini
yazma imkani saglayan Yelp hakkinda bilgilerin neredeyse hi¢ olmadig: tespit edilmistir.

Hipotez testleri sonucunda yiyecek ve igecek isletmelerinin, sosyal medya araglarini
kullanma nedenleri ile igletme yast arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
Analize gore 5-9 senedir faaliyette olan yiyecek ve icecek isletmeleri, 10 sene ve daha uzun
siiredir faaliyette olan isletmelere gore ¢ok daha cesitli nedenlerle sosyal medya araclarin
kullandiklar1 belirlenmisgtir. 10 sene ve daha uzun siiredir faaliyet gosteren igletmelerin diger
isletmelere gore daha biliniyor olmasi anlamina gelebilir ve igletmelerini tanitmak igin sosyal
medya araglarimi kullanma geregi duymadiklart seklinde degerlendirilebilir. Bu isletmelerin
daha geleneksel pazarlama stratejilerini tercih ettikleri diistintilebilir.

Diger yandan, soz konusu igletmelerin yetkililerinin sosyal medyaya yonelik goriisleri
ile egitim durumlar1 arasinda da anlamli bir farklilik tespit edilmigtir. Analize gore egitim diizeyi
diistiikce sosyal medyaya yonelik goriisler de olumsuz yonde degismektedir. Bunun nedeni
sosyal medya, sosyal medya araglar1 ve pazarlama agisindan kullanim avantajlar1 konularinda
bilgi sahibi olunmamasi olabilir. Benzer sekilde igletme yetkililerinin sosyal medyaya yonelik
goriisleri ile turizm sektoriindeki toplam c¢aligma siiresi arasinda da anlamli bir farklilik
belirlenmistir. Analize gore turizm sektoriinde toplam 5 ile 10 yil arasinda tecriibeye sahip
isletme yetkilileri, toplam 10-15 yil arasinda tecriibeye sahip isletme yetkililerine gore sosyal
medyaya yonelik daha olumlu goriislere sahiptir. 10-15 senedir turizm sektoriinde caliganlarin
yaglarinin daha biiyiik olmasina bagli olarak sosyal medya araglarim1 daha az tanimalari,
pazarlama ve tanitim konusundaki avantajlarini bilmemeleri veya bilmelerine ragmen teknoloji
kullanim1 konusunda deneyimsiz olmalar1 nedeniyle daha olumsuz goriise sahip olabilirler.
Yine isletmede 5 yildan daha az ¢alisan igletme yetkilileri sosyal medya konusunda, 5 yildan
daha uzun siiredir isletmede c¢alisanlara gore daha olumlu goriislere sahiptir. Bu da yine
yaslariin daha genc¢ ve sosyal medyaya daha ilgili olmalarina bagl olabilir.

Sosyal medya son donemde tiim isletmeler i¢in degisim ve gelisim konularinda itici bir
giic saglamistir (Gtileg, 2016: 213). Sosyal medya kanallari kullanicilarin birbirleriyle iletigim
kurmasinda, etkilesimde bulunmasina olanak taniyan en 6nemli iletisim araclarindan biridir.
Isletmeler, milyonlarca kiginin bulusma noktasi haline gelen, kiigiiklii biiyiiklii bir¢ok sanal
toplulugun bulundugu, iletisim ve etkilesimin ¢ok yogun gerceklestigi sosyal platformlarda;

e Pazarlama mesajin1 yaymak,
Uriin ve marka farkindaligini artirmak,
e Miisteri baglhiliin1 artirmak,

e Web sitesi veya kullanilan sosyal aglarin trafigini artirmak,

o Tiiketiciyi iiriin gelistirme siirecine dahil ederek yeni {irlin sunumunun bagarilarini
artirmak gibi birtakim amaclarla yerlerini almaktadirlar (Akar, 2010:124-126).

Yeni nesil tiiketiciler, bir yiyecek icecek isletmesinin sosyal medya hesabini ziyaret etti-
ginde, hesapta yer alan fotograflar1 begenip yorum yapmanin 6tesinde igletmenin pazarlanmasi
icin isletmeden daha fazla ¢aba sarf etmektedir. Yeni nesil tiiketiciler, disarida yemek yemeyi,
restoranlarda cafelerde vakit gecirmeyi ¢ok sevmekte ve bu esnada edindikleri deneyimleri
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bazen gorsellerle, bazen videolarla, bazen de isletme veya sundugu iiriinle ilgili olumlu veya
olumsuz yorumlarla sosyal medyada paylagma egiliminde bulunmaktadirlar. Giiniimiizde sos-
yal medya kanallarin tiiketiciye ulagmak adina kullanmayan, sosyal platformlarda yer almayan
yiyecek icecek isletmeleri rekabetin diginda kalmaktadirlar (Socialbusinesstr, 2017).

Ilaveten yiyecek icecek isletmeleri basarili bir sosyal medya pazarlamasi igin farkl
sosyal medya platformlarini su amaclarla kullanabilirler: (Digital Dining, 2013)

1. Servis, etkinlikler ve menii 6geleri hakkinda fikir edinmek ve geri bildirim almak i¢in
Facebook, Twitter, Yelp, Google+ kullanilabilir.

2. Yeni menii Ogelerini yayinlamak ve tanitmak icin Instagram, Facebook, Twitter,
YouTube, Pinterest kullanilabilir.

3. Tiiketicilerin isletmeyi denemesini tesvik etmek amaciyla, 6zel iiriinler ve indirimler
Foursquare, Facebook, Twitter’dan sunulabilir.

4. Isletmenin tamtimi igin Facebook, Twitter ve Google+ hesaplarinda caliganlardan
igletmenin bir marka el¢isiymis gibi yararlanilabilir.

5. Mevcut ve potansiyel miisterilerle dogrudan iletisime ge¢mek icin Facebook, Twitter,
Google+ kullanilabilir.

6. Miisterileri yeni sube aciliglari, tadilatlar, yeni projeler gibi konularda bilgilendirmek
amaciyla YouTube, Facebook, Twitter, Google+, Instagram kullanilabilir.

7. Miisterilerin marka bilincini ve heyecanint artirmak i¢in yarigmalar diizenlemek ve
hediyeler dagitmak icin Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Google+ kullanilabilir.

8. Is ortaklar1 ve topluluk iiyeleri ile baglant: kurmak, network olusturmak icin LinkedIn,
Google+, Facebook, Twitter kullanilabilir.

9. Yeni caliganlarin bulunmasina yardimci olmast amaciyla LinkedIn, Google+, Facebook,
Twitter kullanilabilir.

10.Isletmenin popiilerligini izlemek ve miisterilerden gelen sikyetlere ¢oziim sunmak
amaciyla Facebook, Twitter, Yelp, Google+ kullanilabilir.

Yapilan bu caligmada elde edilen veriler degerlendirildiginde Kusadasi’nda faaliyet
gosteren yiyecek ve icecek isletmelerinin yonetici ve calisanlarinin SoLoMo pazarlama stratejisi
konusunda yetersiz bilgi ve donanima sahip oldugu, isletmelerdeki teknoloji kullaniminin
yetersiz oldugu ve sosyal medya araglarinin neredeyse hi¢ taninmadig1 sonucuna ulagilmistir.
Bu konuda igletme yonetici ve ¢alisanlarinin bilgilendirilmesine yonelik ¢aligmalar, seminerler
ve egitimler yapilmasi fayda saglayabilir.
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