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Rize Ili Seyahat Acentalarinin Sosyal Medya Pazarlamasina Yénelik
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Oz

Bu ¢alismanin amaci Rize’de faaliyet gosteren seyahat acentalarin sosyal medya pazarlamasima yonelik alg1
ve tutumlarini belirlemektir. Calismanin teorik alt yapisi sosyal aglar teorisine dayandirilmaktadir.
Caligmanin evrenini TURSAB’a kayith olup, Rize ilinde faaliyet gdsteren seyahat acentalart
olusturmaktadir. Calismada betimsel arastirma modellerinden tarama arastirmasinin kesitsel tarama tiirii
kullamlmustir. Buna ek olarak isletmelerin sosyal medya pazarlamasina yonelik tutumlarini desteklemek i¢in
nitel arastirma yontemlerinden biri olan tarama aragtirmasi kullanilmigtir. Isletmelerin Instagram hesaplari
icerik analizi ile incelenmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda seyahat acentalarinin sosyal medya
pazarlamasina yonelik algi ve tutumlarinin olumlu oldugu goriilmistiir. Diger yandan isletmelerin sosyal
medyayi; sirketlerini ve Uriinlerini tanitmak, marka farkindaligi olusturmak ve satis gelistirmek amach
kullandiklarina yonelik sonuglara ulagilmistir. Sosyal medya pazarlamasinin isletmeler tarafindan daha etkin

ve verimli sekilde kullanilmasi igin isletme biinyesinde sosyal medya pazarlamasi ile ilgilenecek donanimli
personelin bulundurulmas: ve gerekli egitimlerin alinmasi 6nem tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Isletme Algi ve Tutumlari, Seyahat Acentalari, Rize.

Perceptions and Attitudes of Rize Travel Agencies Towards Social

Media Marketing
Abstract

The aim of this study is to determine the perception and attitudes of travel agencies operating in Rize
towards social media marketing. The theoretical background of the study is based on the theory of social
networks. The universe of the study consists of travel agencies operating in Rize, which are registered in
TURSAB. The cross-sectional screening type of screening research from descriptive research models was
used in the study. In addition, screening research, one of the qualitative research methods, has been used to
support businesses ' attitudes towards social media marketing. The Instagram accounts of businesses have
been analyzed with content analysis. The study concluded that the perception and attitude of travel agencies
towards social media marketing is positive and that businesses use social media to promote companies and
products, create brand awareness, and develop sales. In order to use social media marketing more effectively
and efficiently by businesses, it is necessary to have well-equipped personnel to deal with social media
marketing and to receive training on social media marketing.
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Giris

Sosyal medya, kisilerin sosyallesmesine olanak saglayan (Kili¢, Kirli ve Esen, 2017),
bireylerin fotograf ya da video gibi paylasimlar yapabildigi (Karabulut ve Bulut, 2017), yapilan
paylasimlarla farkli insanlari olumlu ya da olumsuz etkileyebilen ¢ok yonlii bir alan olarak
tanimlanmaktadir (Eryilmaz ve Sengiil, 2016). Isletmeler, sosyal medya sayesinde daha fazla
kisi ile etkilesim ve iletisim kurabildiklerinden, iriinlerini pazarlamak i¢in sosyal medya
platformlarini araci olarak kullanmaktadir (Castronovo ve Huang, 2012). Bu eylemlerden dogan
faaliyet sosyal medya pazarlamasi faaliyetidir. Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin
triinlerini ya da hizmetlerini sosyal aglar vasitasiyla daha genis topluluklara ulastirma siireci
olarak tanimlanmaktadir (Weinberg, 2009).

Sosyal medya pazarlamasi, diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de giin
gectikge yaygimn olarak kullanilmaktadir (Eréz ve Dogdubay, 2012). Tiiketiciler ise sosyal
medya platformlarinda seyahat oncesinde planladiklar tatilleri ile ilgili bilgi toplamakta ve
diger {iirlinlerle kiyaslama yapmaktadirlar. Ayrica, hizmet ya da iiriin ile ilgili bilgi topladiktan
sonra satin alma davranigimi gergeklestirmektedirler (Xiang ve Gretzel, 2010; Huang, Basu, ve
Hsu, 2010; Burgess, Sellitto, Cox, ve Buultjens, 2011; Islek, 2012; Kili¢, vd., 2017; Yildiz
Sanay, 2017; Sahin, Cagliyan, ve Baser, 2017). Tiiketiciler seyahat sirasinda ve sonrasinda iiriin
ya da hizmet ile ilgili yasamis olduklari deneyimlerine iliskin olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerini sosyal medya platformlarini kullanarak yapmaktadirlar (Civelek ve Dalgin,
2013). Tiketicilerin triin ya da hizmet ile ilgili yapmis olduklari olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeler, isletmeler tarafindan sosyal medya araciligi ile kolaylikla takip edilebilir ve
yapilan degerlendirmeler sonrasinda isletmelerin kendilerini yenilemeleri ve gelistirebilmeleri
agisindan ¢esitli avantajlara sahip olacaklar1 sdylenebilir.

Buna gore isletmelerin saglayacagi avantajlar ya da faydalar arasinda; marka
farkindaligmin olusturulmasi (Yung, 1997; Park ve Oh 2012; Yilmazdogan ve Ozel, 2014;
Aspasia ve Ourania, 2014; Seo ve Park, 2018), iiriinlerin kiiresel 6lgekte pazarlama imkanina
sahip olmasi (Pan, MacLaurin, ve Crotts, 2007; Inversini, Cantoni, ve Buhalis, 2009; Leung,
Law, ve Lee, 2011), reklam giderlerinin azaltilmas1 (Er6z ve Dogdubay, 2012), satislarin
arttirtlmas1 (Jones, Borgman, ve Ulusoy, 2015) tiiketicilerle yakindan etkilesim ve iletisim
kurulmasi (Buzlukgu, 2015; Glimiis ve Kiitahyali, 2017; Torun, 2017; Tekeli, 2018), rakip
firmalara karsi rekabet istiinliigli saglanmasi (Bas, 2015; Karabulut ve Bulut, 2015) yer
almaktadir. Her ne kadar giniimiizde sosyal medya pazarlamasinin isletmeler tarafindan
kullanim1 yaygin olsa da bazi isletmeler tarafindan sosyal medya pazarlama faaliyetleri ihmal

edilmektedir (Hays, Page, ve Buhalis, 2013). Isletmeler tarafindan sosyal medya pazarlama
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faaliyetinin tercih edilmemesinin ¢esitli nedenleri bulunmaktadir. Bu nedenler arasinda;
isletmelerin sosyal medya pazarlamasi i¢in profesyonel personellerinin olmamasi (Kasli, 2006;
Gumiis ve Kiitahyali, 2017; Karabulut ve Bulut, 2017; Tekeli, 2018) ve sosyal medya
pazarlamastyla ilgili yeterli bilgilerinin ve zamanlarinin olmamasi1 (Jones, vd., 2015) gibi
nedenler siralanmaktadir.

“Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023”te “Yayla Koridoru” igerisinde yer alan Rize ilinin
sahip oldugu turizm potansiyelinin turistlere tanitilmasinda onemli aktorlerden bir tanesi de
seyahat acentalaridir. Rize’nin turizm potansiyeli ile ilgili gerceklestirilen pazarlama
calismalarinda ve ozellikle tutundurma faaliyetlerinde sosyal medya platformlar: siklikla tercih
edilmektedir. Bu c¢alismanin amaglarinda bir tanesi Rize ilinde bulunan seyahat acentasi
calisanlarinin sosyal medya pazarlamasina yonelik algi ve tutumlarini belirlemektir. Diger
taraftan ¢alisma ile baska bir husus daha amag¢lanmistir. Yayla turizmi ile 6n plana ¢ikmis olan
Rize ilinde bulunan konaklama isletmelerinin, sosyal medya kullanim durumlar1 ve sosyal
medya hesaplan igerik acisindan analiz edilmistir (bkz: Yildirnrm ve Erkilig, 2019). Ancak
literatiirde Rize ilinde bulunan seyahat acentalarinin sosyal medya hesaplarmin incelendigi bir
calismaya rastlanmamustir. Buradan yola ¢ikilarak Rize ili seyahat acentalarinin “Instagram
Hesaplarimin” igerik analizi ile incelenerck sosyal medya pazarlamasim etkin sekilde kullanip
kullanmadiklar1 tespit edilecektir. Arastirma sonuglarina bagli olarak sektor temsilcilerine
yonelik, Rize ilinin sahip oldugu turistik {irlinlerin pazarlanmasinda sosyal medya pazarlama
araclarmin etkin kullanilmasi igin ¢esitli Onerilerin gelistirilmesi hedeflenmistir. Caligmanin
sonuglart ve g¢alisma ile getirilecek Onerilerden dolayi, diger taraftan Rize ilinde faaliyette
bulunan seyahat acentasi ¢alisanlarinin sosyal medya pazarlamasina yonelik algi ve tutumlarinin
belirlenmesi ve acentalar i¢in sosyal medya kullanim etkinliginin tespit edilmesi ayrica literatiire
sagladig1 katkilardan dolay1 ¢aligma onem tasimaktadir. Ayrica belirlenen drneklem iizerinden
elde edilen sonuglar ile ilgili isletmelerin kendileri i¢in ¢ikarim yapma sansina sahip olmalari
da, ¢alismanin bir diger 6nemli ¢iktis1 olarak kabul edilebilir.

Literatiir Taramasi

Sosyal ag teorisi, sosyal aglar iizerinde birbirleriyle baglantida olan kisiler arasindaki
iligkiyi agiklamak i¢in kullanilmaktadir (Hartline, Mirrokni, & Sundararajan, 2008). Sosyal ag
teorisine dayandirilarak agiklanan bu iligkide, g¢esitli sosyal medya araglarinin aktif sekilde
kullanilmasi igletmelere birgok avantaj saglamaktadir. Bu baglamda sosyal medya, tiiketici ve
isletmeler arasindaki iligkide koprii vazifesi tistlenmektedir.

Tiiketiciler sosyal medya platformlarini genel olarak diger kisilerle baglanti kurmak,

eglenmek ve bilgi edinmek igin kullanmaktadirlar. Diger taraftan tiiketiciler, iireticileri daha
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dogru bir ifade ile hizmet ifa eden (turizm) isletmelerini de takibe almaktadirlar. Tiiketicilerin
sosyal medya platformlarindan isletmeleri takip etme nedenleri arasinda ise; sunulan hizmet ile
isletme hakkinda bilgi saglamak, indirim ve promosyonlar1 takip etmek ve diger tiiketicilerin
degerlendirmelerini incelemek gibi amaglar yer almaktadir (Yanar ve Yilmaz, 2017; Ozeltiirkay,
Bozyigit ve Giilmez 2017, Demirci Orel ve Arik, 2019;). Isletmeler ise sosyal medya araglari
sayesinde kiiresel olcekte iirlinlerini pazarlama firsati yakalayabilmekte, marka bilinirligi ve
imajin gelistirilmesi i¢in avantajlar saglayabilmektedir (Karaahmet ve Aydin, 2017). Isletmeler
tiketicilere; reklam, satig, promosyon, duyuru gibi faaliyetlerini sosyal aglar {izerinden
iletmektedir. lletiler sayesinde satiglarin artmasina bagl olarak isletme gelirlerinin
yiikselmesine, kiiresel dl¢ekte iirlin ve firma tanitimina, marka degerinin ylikselmesine, miisteri
portfoyiiniin gelismesine katki saglanmaktadir (Hartline, Mirrokni, ve Sundararajan, 2008;
Ciftei, 2016). Bilindigi Tlzere isletmelerde, sosyal medya pazarlamasinda blog ve
mikrobloglardan ziyade, sosyal aglar tercih edilmektedir (Yilmazdogan ve Ozel, 2014). Diger
sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de isletmeler, “Instagram”, “Facebook”, “Youtube”,
“Twitter” ve “Foursque” gibi sosyal medya platformalarini kullanarak sosyal medya
pazarlamasini rahat bir sekilde gergeklestirmektedir (Buzlukgu, 2015; Cift¢i, 2016; Karabulut ve
Bulut, 2017; Tekeli, 2018).

Isletmeler tarafindan sosyal medya platformlarinda diizenli olarak paylasim yapilmast,
tikketicilerin algilan iizerinde olumlu imaj yaratilmasma katki saglamaktadir. Ciinkii siirekli ve
tutarli paylasim yapmayan isletmeler tiiketiciler tarafindan giivenilir bulunmamaktadir (Cetin ve
Tasdemir, 2018). Halbuki isletmelerin; reklamlarla tiiketiciye kars1 avantajli kampanyalar ayrica
iriinlerle ilgili giivenilir igerikler sunmasi, farkli sosyal medya platformlarinda yer almasi ve
reklamlarin bilgilendirme derecesinin yiiksek olmasi, miisterilerle isletme arasinda empati
yapabilme imkani1 saglamaktadir. Bu tiir siirekli ve tutarli paylagimlar sayesinde miisteri
sadakati artacak ve tiiketicilerin isletme friinlerini satin alma davranigi da pozitif yonde
etkilenecektir (Erdogmus ve Cicek, 2012; Can ve Serhateri, 2016; Leblebeci Koger ve Arslan
Kocgkaya, 2016; Demirci Orel ve Arik, 2019).

Ulusal ve uluslararasi literatiirde sosyal medya ve turizm sektorii baglaminda gesitli
calismalar bulunmaktadir. Bu ¢aligmalarin bazilar1 turistlerin sosyal medya pazarlamasina
yonelik algi ve tutumu, buna bagli olarak da davranislarindaki degisim ile ilgili iken; bazilar1 ise
turizm isletmelerin sosyal medya pazarlamasina yonelik goriislerini tespit etmek iizerinedir.

Yilmazdogan (2013), Antalya’da faaliyet gosteren dort ve bes yildizli otel ile tatil
kdylerinde galisan yoneticilerin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilarimi belirlemek igin

yapmis oldugu calismasinda; yoneticilerin demografik ozellikleri ile sosyal medya
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pazarlamasina yonelik algilar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulagsmistir. Daha
ileri bir yasa sahip olan yoneticiler, genc yoneticilere gore sosyal medya pazarlamasina olumsuz
bir yaklasim sergilemektedirler. Yilmazdogan ¢alismasinda, yoneticilerin egitim seviyesi ve
isletmelerin sosyal medya kullanim siiresi ile sosyal medya pazarlamasia yonelik alg1 arasinda
anlamli farkliliklar bulundugunu ifade etmistir.

Buzlukeu (2015), Ege Bolgesi'nde faaliyet gdsteren butik ve kiigiik otel isletmelerinde
calisan yoneticilerin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari 6lgmek i¢in yapmis oldugu
calismasinda; sosyal medya pazarlamasma yonelik egitim alan yonetici sayismnin az oldugu
sonucuna ulagsmustir. Yoneticilerin pazarlama faaliyetlerini Facebook, Instagram, Foursque gibi
sosyal medya platformlari araciligiyla yaptiklarim belirtmistir. Buzluk¢u (2015) ¢alismasinda;
yoneticilerin, sosyal medya pazarlamasini otel ile ilgili farkindalik olusturmak, farkl
miisterilerle iletisime gegmek ve marka tutundurmasi amaciyla kullandiklarini belirtmistir.
Yoneticilerin yaslari, egitim seviyeleri, isletmedeki gorevleri, ¢alisma siireleri ile sosyal medya
pazarlamasina yonelik algilari arasinda anlamli bir farkliik bulundugu c¢alismanin diger
sonu¢larindan biridir. Ayrica erkek yoneticilerin kadin yoneticilere gore sosyal medya
pazarlamasinin isletmelere sagladigi karlilik konusunda daha olumlu bir algiya sahip oldugu
sonucuna ulagmustir.

Tekeli (2018), Fethiye ilgesinde bulunan konaklama igletmelerinde ¢alisan yoneticilerin,
sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik algilarmin tespiti i¢in yapmis oldugu
caligmada; yoneticilerin, pazarlama faaliyetinde sadece sosyal medya araglarinin yeterli
olmadigin1 buna ek olarak geleneksel pazarlama yontemlerinin de kullamilmasi gerektigi
yoniindeki goriislerini ortaya koymustur.

Bas (2015), Istanbul’da faaliyet gosteren bes yildizli konaklama isletmelerinin
kullaniminin genel bir degerlendirilmesini yapmis oldugu g¢alismasinda; yoneticilerin sosyal
medya kullanimi ile demografik &zellikleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi, buna
karsin yoneticilerin sektorde ¢alismis oldugu siire ile sosyal medya kullanimi arasinda anlaml
bir fark bulundugunu ortaya koymustur. Calismayla, yoneticilerin sosyal medya platformlarini;
rekabet {istiinliigli saglamak, hizmet kalitesini iyilestirmek ve tiiketicilerin isteklerini karsilamak
amaciyla kullandiklan belirtilmistir.

Park ve Oh (2012), Kore’de faaliyet gosteren KAL seyahat acentasinin sosyal medya
pazarlamasmin kullammmina iliskin yapmis oldugu calismasinda; isletmenin sosyal medya
pazarlamasi1 sayesinde Onemli derecede kar elde ettigi sonucuna ulagmislardir. Ayrica

isletmelerin cesitli taleplere cevap verebilmek icin farkli sosyal medya platformlar1 kullandigin
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belirtmislerdir. Sosyal medya sayesinde tiiketicilerle dogrudan iletisim kurma imkaninin
oldugunu ve marka bilinirliliginin arttigini da ifade etmislerdir.

Russel (2010), sosyal medya pazarlamasimin konaklama isletmelerinde olusturdugu
etkiyi inceledigi ¢alismasinda; sosyal medya pazarlamasinin konaklama isletmeleri icin diisiik
maliyetli bir pazarlama ydéntemi oldufu sonucuna ulagnugtir. Isletmeler sosyal medya
pazarlamasi etkin ve verimli kullanmasi1 durumunda sosyal medya pazarlamasinin igletmelere
cok fazla fayda saglayacagini belirtmistir.

Aspasia ve Ourania (2014); Yunan gida iiretim igletmelerinin sosyal medya kullanimi ve
isletme yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilarini 6lgmek igin yapmus
oldugu calismalarinda; isletmelerin iriinlerini pazarlamak amaciyla sosyal medya araglarim
kullanmaya yonelik onemli bir ¢aba gosterdikleri sonucuna ulagsmislardir. Sosyal medya
pazarlamasmin isletmelere sagladigi faydalarin; marka imaji olusturmak, tiiketiciye friin,
yarigsma, odiiller hakkinda bilgi sunmak oldugunu belirtmislerdir.

Arastirmanin Yontemi

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisi’nde belirlenen yayla
koridorunda yer alan Rize ilinin sahip oldugu potansiyelin gelismesi adina, turizm isletmeleri ve
Ozellikle seyahat acentalar1 tarafindan yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinde, sosyal medya 6nemli
bir rol iistlenmektedir. Buradan yola ¢ikarak Rize ilinde yer alan seyahat acentalarinin sosyal
medya pazarlamasina yonelik algi ve tutumlarini tespit etmek dnem arz etmektedir. Bu amag
kapsaminda ana arastirma sorusu, “Dogu Karadeniz bolgesinde yer alan Rize’de faaliyet
gosteren seyahat acentasi personelinin sosyal medya pazarlamasina yonelik tutum ve algilart
nasidir?” olarak belirlenmistir. Ana arastirma sorusuna ek olarak alt sorular su sekilde
belirlenmistir:

1: Seyahat acentalarinda ¢alisan personellerinin demografik 6zellikleri ile sosyal medya
pazarlamasina iligkin tutumlari arasinda anlamli bir farklilik var midir?

2: Isletme calisanlarinin sosyal medya egitimi alma durumu ile sosyal medya kullanimi
arasinda anlamli bir farklilik var midir?

3: Isletmenin sosyal medya araglarinda pazarlama odakli harcadiklar: siire ile sosyal
medya pazarlamasina iligkin tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik var mdir?

4: Isletmenin sosyal medya kullanim siiresi ile sosyal medya pazarlamasma iliskin
tutumlarn arasinda anlaml bir farklilik var midir?

5: Seyahat acentalarinda c¢alisan personellerin igyerinde ki gorevi ile sosyal medya

pazarlamasma iliskin tutumlar arasinda anlamli bir farklilik var midir?
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Arastirma evrenini Rize ilinde faaliyet gosteren seyahat acentalar1 olusturmaktadir. Rize
Kiilttir ve Turizm Miidiirligii’ne bagh toplam 45 seyahat acentasi faaliyet gostermektedir (Rize
Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi, 2020). Calismada kullanilan anket “Google Formlar”dan online
olarak hazirlanmigtir. Hazirlanan anket katilimcilara, acentalarimin web sitesinde bulunan
elektronik posta adresinden, isletmenin kullandigi sosyal medya platformlarindan olan
“Instagram” adresinden ve isletmeye ait “Whatsapp” iletisim kanalindan online anket seklinde
ulastirilmistir. Isletmelere gonderilen online anket formu sonrasinda seyahat acentalarina telefon
ile ulagilip anketin taraflarma ulasip ulagsmadig1 kontrol edilmistir. Rize ilinde kayitli olan 7
seyahat acentasina higbir sekilde ulasilamamis olup, 8 acentanin ise katilim sagladigi anket
calismasinda verilerin gilivenilir olmamasindan dolay1 degerlendirmeden c¢ikarilmistir. Sonug
olarak 30 acentanin verileri analize dahil edilmistir

Caligmada betimsel arastirma modellerinden tarama arastirmasinin kesitsel tarama tiirii
kullanilmistir. Arastirma da veriler anket yontemi ile elde edilmistir. Calismanin 6lgegi, seyahat
acentalarinin sosyal medya pazarlamasma yonelik tutum ve algilarim1 belirlemek amaciyla
olusturulmus; Yung (1997), Buhalis ve Licata (2002), Ozturan ve Roney (2004), Vrana ve
Zafiropoulos (2006), Karabulut (2015) ¢alismalarinda kullanilan 6lgeklerin derlenmesi suretiyle
hazirlanmistir. Anket formu ii¢ béliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde seyahat acentasi
personellerine ait demografik bilgiler ve isletmeye ait bilgiler yer almaktadir. Anketin ikinci
boliimiinde isletmenin sosyal medya araglarinin pazarlama unsuru olarak kullanim durumlarina
yonelik sorular yer almaktadir. Son bolimde ise seyahat acentalarinin sosyal medya
pazarlamasma yonelik tutum ve algilarmi belirlemek icin 27 ifade yer almaktadir. 27 yarg
climlesine katilim diizeyini belirlemek i¢in Olgekte 5°li Likert derecelemesi kullanilmistir. 5°1i
likert derecelendirmeleri su sekilde belirtilmistir;  (1): Kesinlikle Katilmiyorum, (2):
Katilmiyorum, (3): Orta Diizeyde Katiliyorum, (4): Katiliyorum, (5): Kesinlikle Katiliyorum.

Kesitsel aragtirma yontemine ek olarak acentalarin sosyal medya pazarlamasima yonelik
tutumlariyla ilgili fikir vermesi agisindan nitel arastirma yontemlerinden olan tarama yontemi
kullanilmistir. Anket ¢alismasina katilan 30 tane seyahat acentasinin sosyal medya pazarlamasi
icin en ¢ok kullandigi platformlarindan biri olan “Imstagram” hesaplar icerik analizi ile
incelenmistir. Isletmelerin yapmis olduklar1 paylasimlar incelenerek igeriklerle iliskili temalar
olusturulmustur. Icerik analizi kapsaminda olusturulan simiflandirma da; isletme kimligi
kapsaminda, marka logosu ve sloganin yer alip almadigi incelenmistir. Marka farkindaligi
kapsaminda, “hashtag (#)” ve “mention (@)’ kullanimi, igletmenin sahip oldugu diger sosyal
aglarla baglantis1 gibi degiskenler incelenmistir. Etkilesim kapsaminda, tiiketicilerin yapmis

olduklar1 yorumlar, yapilan yorumlarin 6zellikleri ve isletmenin yorumlara cevap verme durumu
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incelenmistir. Icerik kapsaminda, isletmenin sahip oldugu takipci sayisi, gonderi sayis1, begeni
sayisi ve toplam yorum sayisi incelenmistir. Satis 6zendirme kapsaminda ise {irlin promosyon
durumu ve gonderilerde internet sitesi linkinin paylasilip paylasilmadigi incelenmistir.

Anket verilerinin normallik testi sonucunda Kolmogorov-Smirnov’a gore “p” degeri 0,2
ve Shapiro-Wilk’e gore ise “p” degeri 0,059 sonucuna ulagilmistir. Buna ek olarak basiklik
degeri -0,466 iken carpiklik degeri ise 3,089’tiir. Elde edilen sonuglara gore veriler normal
dagilim gostermektedir ve verilerin analizi i¢in bagimsiz 6rneklem T-testi ve ANOVA testi
kullanilmastir.

Arastirmanin Bulgular:

Acentalarin kullanmig olduklar1 Instagram hesaplari icerik analiz ile incelenmistir.
Instagram hesaplarmin genel goriiniimii ile ilgili bilgiler Tablo 1’de yer almaktadir. Igerik
analizi ile birlikte isletmelerin paylasim yaptigi tiim gonderiler 14.04.2020 ile 05.05.2020

tarihleri arasinda incelenmistir.

Tablo 1: Acentalarin Instagram Hesaplarinin Genel Gortiniimii

GENEL GORUNUM

o= — § z 'E E, £ i S
NO 2| Bz [T 89 |£8%)| 28| & | &

E5| 25 | 24| 2%% |<2EE|:s| S| &

S = =2 sed | EFE| B°F 72

= O = O e

Al 304 2688 44 48.908 1668 Var Var Var
A2 246 6332 2828 13.750 331 Var Var Yok
A3 641 19500 2524 133.234 5122 Var Var Var
A4 153 7136 2467 13.767 133 Var Var Yok
AS 67 761 3 4.688 108 Var Var Yok
A6 167 794 624 12.029 78 Var Var Yok
A7 3983 9508 22 1.136.283 2637 Var Var Yok
A8 26 947 619 2.056 55 Yok Var Yok
A9 24 64 243 438 14 Var Yok Yok
Al10 25 5006 14 354 15 Yok Var Yok
All 893 3062 1204 111.222 574 Var Var Var
Al2 931 24100 748 355.370 6428 Var Var Yok
Al3 58 690 34 2.444 37 Var Var Yok
Al4 732 5426 5 73.182 749 Var Var Yok
AlS 53 828 3 4.610 45 Yok Var Yok
Al6 735 8191 7145 69.292 8325 Var Var Yok
Al7 153 1024 2751 3.964 97 Var Yok Yok
Al8 618 6497 7243 33.063 867 Var Var Yok
Al19 16 137 1 152 0 Var Var Yok
A20 576 5889 55 83.346 1758 Var Var Yok
A21 35 5856 2 1.754 58 Var Var Var
A22 61 1832 1304 1.782 19 Var Var Yok
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A23 362 1963 20 7.647 542 Var Var Var
A24 233 1765 434 5.518 94 Var Var Var
A25 432 1305 598 35.328 289 Var Var Yok
A26 717 16900 6474 277.263 9785 Var Var Yok
A27 365 12800 3905 61.173 607 Var Var Var
A28 182 11200 8 22.896 429 Yok Var Var
A29 167 1731 1434 5.878 128 Var Var Yok
A30 326 11300 6957 17.155 311 Var Var Yok
TOPLAM 13281 175232 49713 2538546 41303

Yapilan analiz sonucunda 3983 gonderi ile A7 isletmesi, paylasim yapan acentalar
arasinda ilk sirada yer alirken bunu A12 isletmesi 931 gonderi ile ve Al1 isletmesi 893 gonderi
ile takip etmektedir. Isletmelerin takipgi sayilar1 analiz edildiginde ilk sirada 24100 takipgi ile
A12 isletmesi gelmektedir. Tiiketiciler tarafindan gonderilere yapilmis olan yorumlar dikkate
alindiginda en ¢ok yoruma sahip olan isletme 1.136.283 yorum ile birlikte A7 isletmesidir.
Isletmelerin  ¢ogunlugu “Instagram” hesaplarinda iiriin ya da hizmetleri ile ilgili
bilgilendirmelerin daha detayli oldugu web sitelerinin adreslerini bulundurmaktadir. Ancak AS,
A10, A15, A28 isletmeleri kurumsal web sitelerini “Instagram” hesaplarinda
paylasmamiglardir. Kurumsal kimligi ifade eden logo ise isletmelerin ¢ogunlugu tarafindan
kullanilirken; A9 ve Al7 isletmeleri tarafindan logo kullanilmamaktadir. Tiiketicilerde
isletmeler ile ilgili ¢agrisim yapacak olan slogan ise 8 isletme tarafindan kullanilirken diger

isletmelerin herhangi bir slogani “Instagram” hesaplarinda yer almamaktadir.

Tablo 2: Isletmelerin Instagramdaki Gonderi Igerikleri, Gonderi Tiirii ve Gonderi Yiikleme Siklig1

GONDERI iICERIKLERI Frekans Yiizde

Uriin 7175 54,82
Promosyon 115 0,38

Reklam 1423 10,87
Sosyal Sorumluluk 34 0,26
Ozel Giin 344 2,63
Calisma Alan 250 1,91
Tiiketici Tarafindan Olusan Icerik 3748 28,63
TOPLAM 13089 100

GONDERI TURU Frekans Yiizde

Fotograf 10823 91,59
Video 994 8,41
TOPLAM 11817 100

GONDERI YUKLEME SIKLIGI Frekans Yiizde

Hafta ici 8841 66,55
Hafta sonu 4443 33,45
TOPLAM 13284 100

Tablo 2’de isletmelerin “Instagramda” paylasim yaptiklar1i gonderi igerikleri yer

almaktadir. Isletmelerin yapms oldugu gonderilerin %54.82’sini {iriinler olustururken;
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%28,63’iinii ise tiiketici tarafindan olusan igerikler olusturmaktadir. isletmelerin paylastiklari
gonderilerin ¢ogunlugunu irlinler olusturmakta, bunun yaninda isletmelerin “Instagram”
hesaplarimi tiiketiciye karsi triinlerin tanitilmasinda kullandiklar1 sonucuna ulasilmaktadir.
Isletmelerin yapmus olduklar1 gonderi tiirii incelendiginde %91,59 kismu fotograf paylasimi
yaparken; %8,41°1 ise video paylasimi yapmaktadir. Buna ek olarak, isletmelerin yapmis

olduklan paylasimlarin %66,55°1 hafta i¢i yapilmisken; %33,45°1 ise hafta sonu yapilmistir.

Isletmelerin yapmis oldugu paylasimlart 6n plana ¢ikarmada kolaylik saglayan
“hashtag”, marka farkindaligmin olusturulmasinda kullanilmaktadir. Yapilan ¢alismada tiim
isletmelerin yapmis olduklar1 paylasimlarda hem iiriinle ilgili hem de isletme adinda “hashtag”

kullandig1 sonucuna ulasilmistir. Buna iliskin veriler Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3: Isletmelerin Hashtag Kullanimi, Marka Promosyon Durumu, Uriin Tanmitimi, Web Sitesine
Baglanma ve Yapilan Yorumlara Cevap Verme

HASHTAG KULLANIMI Frekans Yiizde
Hashtag kullanim 30 38,46
Hashtag Marka Ismi 30 38,46
Mention Kullanimi (@) 18 23,08
TOPLAM 78 100
Evet Hayir
MARKA PROMOSYON DURUMU Frekans Yiizde Frekans Yiizde
13 43,33 17 56,67
TOPLAM 30 100
o Evet | Hayir
URUN TANITIMI Frekans Yiizde Frekans Yiizde
23 76,67 7 23,33
TOPLAM 30 100
WEB ADRESI BAGLANTISI Evet I Hayir
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
11 36,67 19 63,33
TOPLAM 30 100
YAPILAN YORUMLARA CEVAP Evet I Hayir
VERME Frekans Yiizde Frekans Yiizde
16 53,33 14 46,67
TOPLAM 30 100

Tablo 3’e gore tiim isletmelerin kendi adlarim da “hashtag” ile kullanmasi, marka
farkindalig1 olusturulmasinda onemli bir etmen olarak goriilmektedir. Isletmelerin 18 tanesi
“mention” kullanirken; 12 tane isletme “mention” kullanmamaktadir. Isletmelerin %56,67’si
driinleri ile ilgili promosyon yaparken; %43,33’i ise {rilinleri ile ilgili promosyon
uygulamamaktadir. Isletmelerin %76,67’si iiriinlerinin tanitimi i¢in “Instagram:” kullamrken;
%23,33’{i ise iiriin tanitim1 yapmamaktadir. isletmelerin paylastiklar1 génderilerde %63,33’iinde

3

“web sitesine” baglanti verilmezken; %36,67’si ise paylasimlarinda “web adresi” baglantisi

e
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kullanmaktadir. Tiiketiciler tarafindan yapilmig olan yorumlara; isletmelerin %53,33’ii cevap

verirken, %46,67’si ise cevap vermemektedir.

Tablo 4’te tiketicilerin isletmeler tarafindan paylasilan gonderilere yapmis olduklar
yorumlarin  Ozellikleri incelenmistir. Yapilan yorumlarm %46,65’1 farkli tiiketicilerin
etiketlenmesini olustururken; %31,36’s1 “emoji” olusturmaktadir. Yapilan yorumlara isletme
tarafindan verilen cevaplar incelendiginde ise %62,57sini agiklama olustururken; %23,06’sin1

ise “emoji”’ olusturmaktadir.

Tablo 4: Yapilan Yorumlarm ve Yoruma Verilen Cevabin Ozellikleri

YAPILAN YORUMLARIN OZELLIiKLERI Frekans Yiizde

Istek 168 0,41
Sikayet 414 1
Elestiri 124 0,3
Soru 1506 3,65
Cevap 1253 3,03
Emoji 12953 31,36
Begeni belirtme 5620 13,61
Etiketleme 19267 46,65
Toplam 41303 100

YORUMLARA VERILEN CEVABIN OZELLIKLERI Frekans Yiizde
Acgiklama 784 62,57
Miisteri temsilcilerine yonlendirme 180 14,37
Emoji birakma 289 23,06
Toplam 1253 100

Tablo 5’te isletmeler tarafindan paylasim yapilmis olan gonderilerin altina yazilan metin
Ozellikleri incelenmistir. Gonderilerin metin 6zelliklerinin %33,2’si sdylesi iken; %26,09’u tiriin

ile ilgili agiklama ve % 22,01°1 ise {irtinle ilgili “hashtag” kullanimi olusturmaktadir.

Tablo 5: Fotografin Altinda Kullanilan Metnin Ozellikleri

FOTOGRAFIN ALTINDA KULLANILAN METNIN OZELLIKLERI

Frekans Yiizde
Agiklama 2716 26,09
Tavsiye 351 3,37
Soylesi 3456 33,2
Soru cevap 22 0,21
Yonlendirme 213 2,05
Tanitim 638 6,13
Hasthtag kullanim 2291 22,01
Bilgilendirme 723 6,95
TOPLAM 10410 100

Rize ili seyahat acentalarinda ¢alisan personellerin sosyal medya pazarlamasina yonelik
algi ve tutumlarinin belirlenmesinde yapilan nicel arastirma sonuglar1 asagidaki sekildedir.

Asagida Tablo 6’da seyahat acentalalar1 ve calisanlara iliskin demografik verilere yer
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verilmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin %73,3’tini erkekler ve %80’ini 21-40 yas
arasinda olan katilimcilar olusturmaktadir. Katilimeilari %33,3’1 lise, %30°u ise lisans egitim
diizeyine sahiptirler. Katilimeilarin %53,3’{i isletme sahibidir. Isletmelerin %50’si 1-3 yil
arasinda, %30’u ise 4-9 yil arasinda faaliyet gostermektedir. Calismaya katilan acentalar
sektordeki diger acentalarla kendilerini kiyasladiginda %40°1 kendi acentasimi kii¢lik olarak
gormektedir. Acentalar rakiplerinin %53,3 liniin yurtiginden, misafirlerinin ise %53,3 iiniin hem

yurticinden hem de yurtdigindan oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 6: Seyahat Acentalar1 ve Calisanina iliskin Demografik Bilgiler

Degisken Gruplari ®) % Degisken Gruplari ® %
Cinsiyet Yas
Kadin 5 287 2140 24 80
Erkek ~ | 41-55 6 20
Egitim Isletmede ki Gorev
Lise 10 33,3 | Isletme sahibi 16 53,3
Onlisans 5 16,7 | Genel Miidiir 3 10
Lisans 9 30 Hem isletme Sahibi hem de Genel Miidiir 6 20
Lisansiistii 6 20 Operasyon Miidiirii
Rezervasyon Sorumlusu 3 10
2 6,7
Isletme Faaliyet Siiresi Diger Acentalara Gore Biiyiikliik
1 yildan az 3 10 | Kiyaslamasi
1-3 yil 15 50 | Kiigiik 12 40
4-9 yil 9 30 | Orta 17 56,7
10 yi1l ve {izeri 3 10 | Biyik 1 3,3
Rakiplerin Bulundugu Pazar Miisterilerin Bulundugu Pazar
Yurtigi 16 53,3 | Yurtici 12 40
Yurtdisi 3 10 | Yurtdis1 2 6,7
Her Ikisi de 11 36,7 | Her ikisi de 16 53,3

Caligmaya katilan acentalarin tiimiiniin sosyal medya hesab1 bulunmaktadir. Calismaya
katilan acentalarin %90’1 sosyal medya pazarlamasi kullanirken %10’u ise sosyal medya
pazarlamasi kullanmamaktadir. Sosyal medya pazarlamasini kullanmama sebepleri arasinda ise
sosyal medya araciligl ile miisterilere ulasilacaginin diisiiniilmemesi ve pazarlama i¢in sosyal
medyanin giivenilir bulunmadig1 yer almaktadir. Seyahat acentalarmin %43,3’i 1-2 yil arasinda
sosyal medya hesabi kullanmakta iken, acentalarin %40’1 haftalik 1-5 saatini sosyal medya

pazarlamasina harcamaktadirlar.

Sosyal medya pazarlamasi kullanan acentalarin %66,7’si sosyal medya pazarlamasi ile
ilgili herhangi bir egitim almamuslardir. Isletmelerin kullandigi sosyal medya hesap
giincellemelerinin %50’sini igyeri personeli yapmaktadir. Acentalarin %46,7’si, sosyal medya
pazarlamasmin isletmeye sagladigi en onemli faydanim, sirketin tanmmasina katki sagladigi

seklinde belirtmis; sosyal medya platformlari kullanma nedenleri arasinda ise %40’1 farkl

e
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icerikler paylasarak miisterinin dikkatini ¢ekmek oldugunu belirtmislerdir. isletmelerin %20,6s1

pazarlama araci olarak sosyal medya araglarini, %17,6’s1 websitesini, %15,3’{ basili tanitim

materyalini kullanmakta iken; sosyal medya pazarlamasi i¢in %31°1 “Facebook”, %31’i

“Instagram” platformunu kullanmaktadirlar.

Seyahat acentalarinin sosyal medya pazarlamasina yonelik durumlar1 asagida Tablo

7°de verilmistir.

Tablo 7: Seyahat Acentalarinin Sosyal Medya Pazarlamasina Y 6nelik Durumlari

Sosyal Medya Pazarlamasma | (f) | % Sosyal Medya Pazarlamasina Yonelik | (f) | %

Yonelik Durumlar Durumlar

Sosyal Medya Hesabmiz Var mi? Sosyal Medya Pazarlamas1 Yapiyor

Evet 30 | 100 | musunuz?

Hayir 0 ]o0 Evet 27 190
Hayir 3 10

Isletmede Kullamilan Sosyal Medya Sosyal Medya Pazarlamasi Icin

Araclar Ayrilan Haftalik Siire

Facebook 27 | 31 1 saatten az 4 13,3

Youtube 15 1 17,2 | 1-5 saat 12 | 40

Instagram 27 | 31 6-10 saat 5 16,7

Blog 5 5,7 11 saatten fazla 6 |20

Twitter 9 10,3

Foursquare 4 14,6

Sosyal Medya Kullanma Siiresi Sosyal Medya Pazarlamas1 Egitim

1 yildan az 2 | 6,7 | Durumu

1-2 yil 13 | 43,3 | Evet 7 1233

3-5y1l 6 |20 Hayir 20 | 66,7

5 yildan daha fazla 6 |20

Sosyal Medya Giincellemelerini Sosyal Medya Pazarlamasinin

Yapan Kisi Sagladig1 Fayda

Isyeri sahibi 10 | 33,3 | Sirketin taninmasini saglamak 14 | 46,7

Isyeri personeli 15 | 50 Sirkete ait web sitesin yogunlugunu 1 33

Disaridan uzmanlar tarafindan 2 6,7 | artirmak
Sirkete ait sadik miisteriler kazanmak 2 6,7
Satiglar1 artirmak 10 | 33,3

Sosyal Medyay1 Kullanma Amaci Isletmede kullanilan Pazarlama

Sirket ile ilgili ana bilgileri paylasmak | 1 3,3 | Araclan

Sirket ile ilgili video veya fotograf TV ve radyo 3 2,3

paylagmak 10 | 33,3 | Basili tanittm Materyali 20 | 15,3

Miisteri ile iletisim kurmak Gazete ve dergi 18 | 13,7

Farkli igerikler paylasarak miisterinin 4 13,3 | Fuar ve Sergiler 8 6,1

dikkatini ¢ekmek 12 | 40 Websitesi 23 1 17,6
Billboardlar 9 6,9
E-posta 6 |46
Sosyal Medya araglar1 27 1 20,6
Diger miisteriler araciligiyla 17 ] 13

Asagida Tablo 8’e gore; katilimeilar tarafindan “Sosyal medya kullanimi oldukg¢a esnek

ve rahattir.” (x=4,48), “Sosyal medya sayesinde miisterilere kolaylikla erisim saglanmaktadir.”

(x=4,51), “Sosyal medya sayesinde miisteriler ile etkilesim artis1 saglanmaktadir.” (x=4,48),
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“Sosyal medya sayesinde miisterilere birden fazla seyahat hizmetleri sunulmaktadir.” (x=4,51)
yargilariyla sosyal medya pazarlamasina yonelik olumlu tutum sergilenmektedir. “Sosyal medya
potansiyel miisterilerin sirkete karsi yabancilasmasina neden olmaktadir.” (x=1,81), “Sosyal
medyada sirketin Uriinlerini etkin sekilde pazarlamak olduk¢a zordur.” (x=2,03), “Sosyal
medyada miisterilerin ve satiglarin kayitlarim giincel tutmak oldukga zordur.” (x=2,03), “Sosyal
medya da iiriinleri etkili sekilde pazarlamak zordur.” (x=2,07) gibi sosyal medya pazarlamasina

yonelik olumsuz yargilari ise katilimcilar onaylamamaktadir.

Tablo 8: isletmelerin Sosyal Medya Pazarlamasina Yénelik Tutumlar

D
g8 E 3g g sf
Z8 . S ¥:5. 5. Z5_.
p— =] =] : —
Yargilar % £ s £ s S % s :? ) g % S x S-S
Y5 5§ ES g ¥g2
N B LS B =
Sosyal medya kullanimi olduk¢a esnek
ve rahattir. 3,3 0 3,3 29,6 63,0 4,48 0,89
Sosyal medya sayesinde miisterilere 33 0 37 259 66.7 451 0.89
kolaylikla erisim saglanmaktadir. i i ’ i ’ i
Sosyal medya sayesinde pazarlama 3.7 11,1 3.7 40,7 40,7 4.03 1,12
maliyetleri azaltmaktadir.
Sos.yal. medya sa}/esmde miisteriler ile 3.7 0 3.7 29.6 63.0 4.48 0,89
etkilesim artig1 saglanmaktadir.
Sosyal medya sayesinde miisteri
portfoylinii hedeflemek ve tanimlamak 3,3 0 6,7 36,7 433 4,29 0,91

daha kolaydir.

Sosyal medyada iletigim esnasinda insan
temasi ve giiven eksikligi 13,3 20,0 16,7 26,7 13,3 3,07 1,32

hissedilmektedir.

Sosyal medya sayesinde iiriinler
kiiresellesmektedir ve yeni pazarlar 6,7 0 13,3 333 36,7 4,03 1,12
olusturmaktadir.

Sosyal medyada yiiz yiize satig
esnasinda sunulan firsatlarin eksikligi 10,0 13,3 26,7 26,7 13,3 3,22 1,21
hissedilmektedir.

Sosyal medya da giivenlik sorunlar1 yer
almaktadir. 20,0 6,7 23,3 26,7 13,3 3,07 1,38

Sosyal medya(.ila" kisiye 0Ozel friinler 333 20 20 10 6.7 2.29 1.29
yerine standart {iriinler satilmaktadir.

Sosyal medya potansiyel miisterilerin
sirkete karsi yabancilagsmasina neden 50 233 3,3 10,0 33 1,81 1,17
olmaktadir.

Sosyal medyada sirketin tirlinlerini etkin
sekilde pazarlamak oldukc¢a zordur.

46,7 16,7 10 10 6,7 2,03 1,34

Sosyal medyada miisterilerin  ve
satiglarin  kayitlarin1 ~ giincel  tutmak 40 233 13,3 10 33 2,03 1,19
olduk¢a zordur.

Sosyal medya sayesinde seyahat
iriinleri kolaylikla

3.3 0 14,8 333 48,1 422 0,97
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pazarlanabilmektedir.
Sosyal medya sayesinde miisterilere
birden fazla  seyahat hizmetleri 3,3 0 3,3 23,3 60 4,51 0,89
sunulmaktadir.
Sosyal medya sayesinde rakip firmalar
kolaylikla takip edilir ve degisikliklere 3,3 0 3,3 33,3 50 4,40 0,88

uyum saglanir.

Sosyal medya sayesinde gelecek
zamanda pazarlama igin kullanilacak 3,3 3,3 3,3 50 30 4,11 0,93
olan miisteri bilgileri elde edilmektedir.

Sosyal medya uluslararasi pazarlama ve

satis kolaylig1 saglamaktadir. 3.3 0 3,3 50 33.3 4,25 0,97

Sosyal medya igletmede isgiicii
maliyetini azaltmaktadir.

3.3 13,3 10 23,3 40 3,92 1,23

Sosyal medya sayesinde {iriinlerin ve
sirketin tanitimi kolaylikla 3,3 0 3,3 36,7 46,7 4,37 0,88
yapilmaktadir.

Sosyal medya satis siirecini ve hizmet 6.7 20 233 233 16.7 3,25 1.22
sunumunu standartlastirmaktadir.

Sosyal medya da iiriinleri etkili sekilde 36,7 30 10 6.7 6.7 2.07 1.23
pazarlamak zordur.

Tedarikeiler ve tiiketiciler e-ticaret i¢in
yetersizdirler.

233 26,7 16,7 20 3.3 2,48 1,22

Sirkette sosyal medya igin teknik 233 6.7 10 333 16.7 3,14 1,51

uzmanlik eksigimiz mevcuttur.

Sosyal medya kullaniminin
baslangicinda yiiksek maliyetler 26,7 40 3,3 13,3 6,7 2,25 1,25
gereklidir.

Sosyal medya kullanimi stratejileri ile
ilgili isletmelere tavsiye eksikligi yer 10 13,3 16,7 30 20 3,40 1,30
almaktadir.

Sosyal medya Oniimiizde ki 5-7 yil
icerisinde turizm sektoriiniin is yapma 3,3 33 16,7 333 33,3 4.0 1,03
seklini degistirecektir.

Calisma kapsaminda gelistirilen arastirma alt sorulari T-testi ve ANOVA analiz
yontemleri ile test edilmistir. Aragtirma kapsaminda gelistirilen ilk aragtirma alt sorusu olan “/:
Seyahat acentalarinda ¢alisan personellerin  demografik ozellikleri ile sosyal medya
pazarlamasina iliskin tutumlart arasinda anlamly bir farkliik var mudir?” sorusu T-testi
analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucuna gore p>0.05 oldugu igin arastirmanin ilk arastirma
alt sorusuna ait herhangi bir anlamli farkliliga rastlanmamustir.

Arastirma kapsaminda incelenen ikinci arastirma alt sorusu olan “2: Isletmenin sosyal

medya egitimi alma durumu ile sosyal medya kullanimi arasinda anlamli bir farkllik var
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midwr?” sorusu yine T-testi yardimi ile analiz edilmistir. T-testine iliskin analiz sonuglari

asagida Tablo 9°da yer almaktadir.

Tablo 9’da yer alan analiz sonucuna gore p<0.05 oldugundan dolayi ikinci arastirma alt

sorusuna iliskin istatistiksel anlamli bir farklilifa rastlanmigstir. Dolayisiyla sosyal medya

kullaniminin esnek ve rahat olmasi i¢in egitim alan katilimcilar ile herhangi bir egitim almayan

katilimei arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Tablo 9: Isletmelerin Sosyal Medya Pazarlama Egitimi Alma Durumuna Gére Sosyal Medya

Pazarlamasina Yo6nelik Tutumlarmin T-testi Sonuglari

Yargilar Egitim n X S.S. t p
Alma
Durumu
Sosyal medya kullanimi1 oldukg¢a esnek ve rahattir. Evet 7 5 ,00 3,19 0,05*
Hayir 20 43 .97
Sosyal medya sayesinde miisterilere kolaylikla erisim Evet 7 471 48 66 511
saglanmaktadir. Hayir 20 4,45 99
Sosyal medya sayesinde pazarlama maliyetleri Evet 7 442 78 1,07 294
azaltmaktadir. Hayir 20 3,9 1,20
Sosyal medya sayesinde miisteriler ile etkilesim artisi Evet 7 4,71 48 796 434
saglanmaktadir. Hayir 20 44 99
Sosyal medya sayesinde miisteri portfoyiinii hedeflemek Evet 7 471 48 143 |16
ve tanimlamak daha kolaydir. Hayir 20 4,15 98
Sosyal medyada iletisim esnasinda insan temasi ve giiven Evet 7 342 1,61 815 423
eksikligi hissedilmektedir. Hayir 20 2,95 1,23
Sosyal medya sayesinde iirlinler kiiresellesmektedir ve Evet 7 471 48 194 063
yeni pazarlar olusturmaktadir. Hayir 20 3,8 1,16
Sosyal medyada yiiz yiize satis esnasinda sunulan Evet 7 3,57 1,39 ,876 ,389
firsatlarin eksikligi hissedilmektedir. Hayir 20 3,1 1,16
Sosyal medya da giivenlik sorunlar1 yer almaktadir. Evet 7 3,14 1,67 ,15 882
Hayir 20 3,05 1,31
Sosyal medyada kisiye oOzel iriinler yerine standart Evet 7 2,71 1,88 751 476
uriinler satilmaktadir. Hayir 20 2,15 1,03
Sosyal medya potansiyel miisterilerin sirkete karsi Evet 7 228 1,6 1,24 226
yabancilagmasina neden olmaktadir. Hayir 20 1,65 ,98
Sosyal medyada sirketin {riinlerini etkin sekilde Evet 7 242 1,81 ,892 381
pazarlamak oldukga zordur. Hayir 20 1,9 1,16
Sosyal medyada miisterilerin ve satiglarin kayitlarini Evet 7 242 1,61 1,01 322
giincel tutmak oldukga zordur. Hayir 20 1,9 1,02
Sosyal medya sayesinde seyahat iirlinleri kolaylikla Evet 7 5 ,00 47 ,00*
pazarlanabilmektedir. Hayir 20 3,95 .99
Sosyal medya sayesinde miisterilere birden fazla seyahat Evet 7 5 ,00 1,71  ,098
hizmetleri sunulmaktadir. Hayir 20 4,35 98
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Yargilar Egitim n X S.S. t p
Alma
Durumu
Sosyal medya sayesinde rakip firmalar kolaylikla takip Evet 7 485 377 1,6 ,122
edilir ve degisikliklere uyum saglanir. Hayir 20 4,25 ,966
Sosyal medya sayesinde gelecek zamanda pazarlama igin Evet 7 442 )53 1,04 305
kullanilacak olan miisteri bilgileri elde edilmektedir. Hayir 20 4 1,02
Sosyal medya uluslararas1 pazarlama ve satis kolayligi Evet 7 4,57 )53 137 183
saglamaktadir. Hayir 20 4,15 74
Sosyal medya isletmede isgiicii maliyetini azaltmaktadir. Evet 7 342 1,71 -97 36
Hayir 20 4,1 1,02
Sosyal medya sayesinde iriinlerin ve sirketin tanitimi Evet 7 4,57 )53 ,693 495
kolaylikla yapilmaktadir. Hayir 20 4,15 97
Sosyal medya satig siirecini ve hizmet sunumunu Evet 7 3 1,41 -64 527
standartlagtirmaktadir. Hayir 20 3,35 1,18
Sosyal medya da friinleri etkili sekilde pazarlamak Evet 7 257 1,81 934 38
zordur. Hayir 20 1,9 96
Tedarikgiler ve tiiketiciler e-ticaret i¢in yetersizdirler. Evet 7 257 1,51 ,194 851
Hayir 20 245 1,14
Sirkette sosyal medya i¢in teknik uzmanlik eksigimiz Evet 7 3 1,91 -29 77
mevcuttur. Hayir 20 3,2 1,39
Sosyal medya kullaniminin baslangicinda  yiiksek Evet 7 242 1,61 344 739
maliyetler gereklidir. Hayir 20 2,2 1,15
Sosyal medya kullanimi stratejileri ile ilgili igletmelere Evet 7 328 1,79 -28 781
tavsiye eksikligi yer almaktadir. Hayir 20 3,45 1,14
Sosyal medya oOniimiizde ki 5-7 yil igerisinde turizm Evet 7 3,71 )75 -84 408
sektoriiniin is yapma seklini degistirecektir. Hayir 20 4,1 1,11

* Veriler %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Yukarida Tablo 9’a gore; egitim alan kullanicinin (x=5) egitim almayan kullaniciya

gore (x=4,3) sosyal medya kullamimi olduk¢a esnek ve kolaydir. Sosyal medya sayesinde

iiriinlerin pazarlanmasinin kolay olma durumunda, egitim alan katilimci ile almayan katilime1

arasinda anlamlhi farklilik bulunmaktadir. Egitim alan katilmcilar (x=5) egitim almayan

katilimeilara (x=3,95) goére sosyal medya sayesinde iirlinlerin olduk¢a kolay pazarlanabildigini

belirtmektedirler.

Arastirma kapsaminda incelen bir diger arastirma alt sorusu “3: Isletmenin sosyal

medya araglarinda pazarlama odakli harcadiklar siire ile sosyal medya pazarlamasina iliskin

tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik var midir?” sorusu ANOVA testi ile 6l¢iilmiistiir. Analiz

sonuglar1 Tablo 10°da yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore p<0.05 oldugundan istatistiksel

olarak anlaml1 bir farkliliga rastlanmaktadir.
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Tablo 10. Isletmelerin Sosyal Medyada Harcadiklar1 Siirelere Gére Sosyal Medya Pazarlamasina Yonelik

Tutumlarinin T-testi Sonuglari

Yargilar Harcanan Siire n X S.S. F p
1 Saatten az 4,75 0,50
1-5 Saat 12 4,08 1,16
Sosyal medya kullanimi1 oldukg¢a esnek ve rahattir. 1,52 0,23
6-10 Saat 5 4,80 0,44
11 Saatten Fazla 6 483 040
1 Saatten az 4 4,5 1,00
Sosyal medya sayesinde miisterilere kolaylikla _1-5 Saat 12425 1,13 089 046
erisim saglanmaktadir. 6-10 Saat 5 5,00 0,00 ’ ’
11 Saatten Fazla 4,66 0,51
1 Saatten az 4 4,00 141
Sosyal medya sayesinde pazarlama maliyetleri _1-5 Saat 124,00 1,04 003 099
azaltmaktadir. 6-10 Saat 5 420 1,78 ’ ’
11 Saatten Fazla 6 4,00 0,63
1 Saatten az 4 45 0,57
Sosyal medya sayesinde miisteriler ile etkilesim _1-5 Saat 12 416 119 116 034
artis1 saglanmaktadir. 6-10 Saat 5 5,00 0,00 ’ ’
11 Saatten Fazla 6 4,66 0,51
1 Saatten az 4 45 0,57
Sosyal medya sayesinde miisteri portfoyinii _L-5 Saat 12408 1,16 044 072
hedeflemek ve tanimlamak daha kolaydir. 6-10 Saat 5 4,60 0,54 ’ ’
11 Saatten Fazla 6 433 0,81
1 Saatten az 4 4,00 141
Sosyal medyada iletisim esnasinda insan temasi ve _1-5 Saat 12291 131 076 0.50%
giiven eksikligi hissedilmektedir. 6-10 Saat 5 2,80 1,64 ’ i
11 Saatten Fazla 6 3,0 1,09
1 Saatten az 4 4,50 0,57
Sosyal medya sayesinde triinler  |_5 gaat 12 375 1,13
kiiresellesmektedir ve yeni pazarlar 0,51 0,67
olugturmaktadir. 6-10 Saat 5420 1,78
11 Saatten Fazla 6 4,19 0,75
1 Saatten az 4 4,5 1,00
Sosyal medyada yiiz yiize satis esnasinda sunulan _1-5 Saat 12275 128 242 0.92
firsatlarin eksikligi hissedilmektedir. 6-10 Saat 5 32 0,83 ’ ’
11 Saatten Fazla 6 3,33 1,03
1 Saatten az 4 4,75 0,50
Sosyal medya da gilivenlik sorunlart yer
almakiadir. 1-5 Saat 12 275 1,35 2,776 0,52
6-10 Saat 5 2,80 1,30
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Yargilar Harcanan Siire n X S.S. F p
11 Saatten Fazla 2,83 1,32
1 Saatten az 4 3,00 1,41
Sosyal medyada kisiye Ozel irinler yerine _l-5 Saat 12233 115 055 0.64
standart tirtinler satilmaktadir. 6-10 Saat 5 2,00 1,41 ’ ’
11 Saatten Fazla 6 2,00 1,54
1 Saatten az 4 1,75 1,5
Sosyal medya potansiyel miisterilerin sirkete kargi _1-5 Saat 12 183 1Lll 036 0.78
yabancilagsmasina neden olmaktadir. 6-10 Saat 5 1,4 054 ’
11 Saatten Fazla 6 2,16 1,60
1 Saatten az 4 2,00 2,00
Sosyal medyada sirketin iiriinlerini etkin sekilde _1-5 Saat 122,00 1,20 079 050
pazarlamak oldukga zordur. 6-10 Saat 5 1,40 0,54 ’ ’
11 Saatten Fazla 6 2,66 1,63
1 Saatten az 4 2,25 1,50
Sosyal medyada miisterilerin  ve satiglarm _1-5 Saat 12 191 1,08 0.10 0.95
kayitlarini giincel tutmak oldukga zordur. 6-10 Saat 5 2,20 1,09 ’ ’
11 Saatten Fazla 6 20 1,54
1 Saatten az 4 3,75 0,95
Sosyal medya sayesinde seyahat firiinleri _l-5 Saat 12400 1,12 131 029
kolaylikla pazarlanabilmektedir. 6-10 Saat 5 480 044 ’
11 Saatten Fazla 6 4,50 0,83
1 Saatten az 4 425 0,50
Sosyal medya sayesinde miisterilere birden fazla _1-5 Saat 12425 121 125 031
seyahat hizmetleri sunulmaktadir. 6-10 Saat 5 5,00 0,00 ’ ’
11 Saatten Fazla 6 4,83 040
1 Saatten az 4 4,75 0,50
Sosyal medya sayesinde rakip firmalar kolaylikla _1-5 Saat 12416 1,19 063 0.60
takip edilir ve degisikliklere uyum saglanir. 6-10 Saat 5 4,40 0,54 ’ ’
11 Saatten Fazla 6 4,66 0,51
1 Saatten az 4 4,00 0,00
Sosyal medya sayesinde gelecek zamanda |_5 gt 12 4,08 1,16
pazarlama i¢in kullanilacak olan miisteri bilgileri 0,14 0,93
elde edilmektedir. 6-10 Saat 5 400 1,22
11 Saatten Fazla 6 433 0,51
1 Saatten az 4 425 0,50
Sosyal medya uluslararasi pazarlama ve satig -5 Saat 12416 093 013 0.93
kolaylig1 saglamaktadir. 6-10 Saat 5 4,40 0,54 ’ ’
11 Saatten Fazla 6 433 0,51
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Yargilar Harcanan Siire X S.S. F p
1 Saatten az 3,50 1,00
Sosyal medya isletmede isgiici maliyetini 1-5 Saat 123,66 1,30 173 0.18
azaltmaktadir. 6-10 Saat 5 5,00 0,00 ’ ’
11 Saatten Fazla 6 3,83 1,47
1 Saatten az 4 425 0,50
Sosyal medya sayesinde iriinlerin ve sirketin _1-5 Saat 12 416 119 064 059
tanitim1 kolaylikla yapilmaktadir. 6-10 Saat 5 4,80 0,44 ’ ’
11 Saatten Fazla 6 45 0,54
1 Saatten az 4 3,50 0,57
Sosyal medya satis siirecini ve hizmet sunumunu _1-5 Saat 12300 127 053 0.66
standartlastirmaktadir. 6-10 Saat 5 3,80 1,64 ’ ’
11 Saatten Fazla 6 3,16 1,16
1 Saatten az 4 2,25 1,89
Sosyal medya da frlinleri etkili sekilde 1-5 Saat 122,00 1,12 019 0.90
pazarlamak zordur. 6-10 Saat 5 1,80 0,83 ’ ’
11 Saatten Fazla 6 2,33 1,50
1 Saatten az 4 3,00 1,41
Tedarikgiler ve  tiiketiciler  e-ticaret igin 1-5 Saat 122,66 1,15 070 0.56
yetersizdirler. 6-10 Saat 5 200 070 ’
11 Saatten Fazla 6 2,16 1,60
1 Saatten az 4 4,00 0,00
Sirkette sosyal medya igin teknik uzmanlk 1-5 Saat 12333 149 153 023
eksigimiz mevcuttur. 6-10 Saat 5 2,00 1,41 ’ ’
11 Saatten Fazla 6 3,16 1,83
1 Saatten az 4 2,5 1,00
Sosyal medya kullaniminin baslangicinda yiiksek 1-5 Saat 122,33 1,30 056 0.64
maliyetler gereklidir. 6-10 Saat 5 1,60 0,89 ’ ’
11 Saatten Fazla 6 25 1,64
1 Saatten az 4 3,50 1,29
Sosyal medya kullamm stratejileri ile ilgili _1-5 Saat 12391 05 182 0.17
isletmelere tavsiye eksikligi yer almaktadir. 6-10 Saat 5 2,40 1,14 ’ ’
11 Saatten Fazla 6 3,16 1,83
1 Saatten az 4 425 095
Sosyal medya oniimiizde ki 5-7 yil igerisinde _1-5 Saat 12383 L1l 021 0.88
turizm sektoriiniin is yapma seklini degistirecektir.  ¢.1( Saat 5 4,00 1,41 ’ ’
11 Saatten Fazla 6 4,16 0,75

* Veriler %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.
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Tablo 10°da yer alan analiz sonuglarina gore sosyal medyanmn giivenlik sorunu
olusturdugu diisiincesi sosyal medya pazarlamasi i¢in 1 saatten az harcanan siiren ile daha fazla
harcanan siire arasinda anlamli bir fark vardir. Sosyal medya pazarlamasi i¢in 1 saatten daha az
harcayan isletmeler (p=0,52) daha fazla harcayan isletmelere gore sosyal medyanin giivenlik
sorunu olusturdugunu belirtmektedir.

Arastirma kapsanunda gelistirilen dérdiincii arastirma alt sorusu olan “4: Isletmenin
sosyal medya kullanim siiresi ile sosyal medya pazarlamasina iliskin tutumlar1 arasinda anlamli
farklilik var midir?” sorusu ANOVA testi ile incelenmistir. Analiz sonucuna gore p >0.05
oldugundan dolay1 herhangi bir anlaml1 farkliliga rastlanmamustir.

Arastirma kapsaminda incelen son arastirma alt sorusu olan “5: Seyahat acentalarinda
calisan personellerin igyerindeki gorevi ile sosyal medya pazarlamasina iliskin tutumlar
arasinda anlamli bir farklilik var mudir?” sorusu ANOVA testi ile analiz edilmistir. Analize
yonelik sonuglar Tablo 11°de verilmistir. Analiz sonucunda p<0.05 oldugundan istatistiksel

olarak anlaml1 bir farklilik ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 11: Isletme Calisanlariin Isletmedeki Gorevlerine Gére Sosyal Medya Pazarlamasina Yonelik
Tutumlarinin T-testi sonuglari

Yargilar Isletmedeki Gorev n X S.S. F p

) fsletme Sahibi 15 433 111
Genel Mudiir 2 450 0,70

rS;)hsEi?llr.medya kullanim1 oldukga esnek ve gzrmn Gel[féftﬁfidﬁrMUdum 6 450 054 040 0.80
Operasyon Miidiirii 2 5,0 0,0
Rezervasyon Sorumlusu 2 5,0 0,0
Isletme Sahibi 15 4,46 1,12
Genel Miidiir 2 450 0,70

oo metva swinde i Tom oo SO o 4o 051 0m ass
Operasyon Miidiirii 2 5,0 0,0
Rezervasyon Sorumlusu 2 5,0 0,0
Isletme Sahibi 15 3,86 1,40
Genel Miidiir 2 450 0,70
Operasyon Miidiirii 2 450 0,70
Rezervasyon Sorumlusu 2 4,00 0,00
Isletme Sahibi 15 440 1,12
Genel Miidiir 2 450 0,70
Operasyon Miidiirii 2 5,0 0,00
Rezervasyon Sorumlusu 2 4,0 0,00

Sosyal medya sayesinde miisteri  Isletme Sahibi 15 4,20 1,08 0,47 0,75
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Yargilar Isletmedeki Gorev n X S.S. F p
portfoylinii hedeflemek ve tanimlamak Genel Miidiir 2 4,0 1,41
daha kolaydr. Hem Isletme Miidiirii
Hem Genel Miidiir 6 450 0.54
Operasyon Miidiirii 2 5,0 0,00
Rezervasyon Sorumlusu 2 4,0 0,00
Isletme Sahibi 15 2,80 1,47
) i dvada iletisi da i Genel Miidiir 2 3,50 0,70
osyal medyada iletisim esnasinda insan - —
temasi  ve  given  cksikligi Lem Istetme Midiri o365 98 076 055
. . . Hem Genel Miidiir
hissedilmektedir.
Operasyon Miidiirii 2 250 2,12
Rezervasyon Sorumlusu 2 3,00 0,00
Isletme Sahibi 15 3,93 1,38
) i d ind il Genel Miidiir 2 3,50 0,70
osya medya  sayesinde  iriinler - .
kiiresellesmektedir ve yeni pazarlar Hem lsletm? . Miidiiri 6 450 054 036 0383
Hem Genel Miidiir
olusturmaktadir. —
Operasyon Miidiirii 2 4,00 1,41
Rezervasyon Sorumlusu 2 4,00 0,00
Isletme Sahibi 15 2,93 1,33
S | medvada viiz vi . d Genel Miidiir 2 350 0,70
osyal medyada yiiz yiize satig esnasinda - —
sunulan firsatlarin eksikligi Hem  Isletme Mudird oy 0 040 141 026
. . . Hem Genel Miidiir
hissedilmektedir. pp—
Operasyon Miidiirii 22,50 2,12
Rezervasyon Sorumlusu 2 3,00 0,00
Isletme Sahibi 15 2,86 1,50
Genel Miidiir 2 350 0,70
Sosyal medya da giivenlik sorunlart yer Hem Isletme Miidiirii
almaktadir. Hem Genel Miidiir 6 3,66 13 045 0,77
Operasyon Miidiirii 2 250 212
Rezervasyon Sorumlusu 2 3,00 0,00
Isletme Sahibi 15 233 1,44
Genel Miidiir 2 250 0,70
Sosyal medyada kisiye 0zel triinler yerine Hem  Isletme Miidiirii
standart {iriinler satilmaktadir. Hem Genel Miidiir 6 300 08 1,59 021
Operasyon Miidiirii 2 1,00 0,00
Rezervasyon Sorumlusu 2 1,00 0,00
Isletme Sahibi 15 1,80 1,26
) i d tansivel ssteriler Genel Miidiir 2 2,00 0,00
osyal medya potansiyel miisterilerin - .
sirkete karsi yabancilagsmasina neden Hem lsletm? . Miidiiri 6 2,33 1,36 0,75 0,56
Hem Genel Miidiir
olmaktadir.
Operasyon Miidiirii 2 1,00 0,00
Rezervasyon Sorumlusu 2 1,00 0,00
Isletme Sahibi 15 2,26 1,48
Genel Mudiir 2 1,50 0,70
Sosyal medyada sirketin {iriinlerini etkin Hem Isletme Miidiirii
sekilde pazarlamak oldukc¢a zordur. Hem Genel Miidiir 6 233 136 08 05l
Operasyon Miidiirii 2 1,00 0,00
Rezervasyon Sorumlusu 2 1,00 0,00
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Yargilar Isletmedeki Girev n X S.S. F p
) Isletme Sahibi 15 2,06 1,27
Genel Mudiir 2 2,00 0,00
St eyt e v s o T SO 5 350 1w 07 06
Operasyon Midiirii 2 1,50 0,70
Rezervasyon Sorumlusu 2 1,00 0,00
Isletme Sahibi 15 4,06 1,16
Genel Miidiir 2 450 0,70
Sosyal medya sayesinde seyahat triinleri Hem Isletme Miidiirii
kolgyhkla pa}llzarla?labilmekte}(]lir. Hem Gerfel Miidiir 6 400 063 08 052
Operasyon Miidiirii 2 500 0,00
Rezervasyon Sorumlusu 2 500 0,00
Isletme Sahibi 15 440 1,12
Sosyal medya sayesinde miisterilere Genel MAdir 2 250 070
birden  fazla s}e]:yahat hipmetleri pom _steme MU 6450 054 032 086
sunulmaktadir. —
Operasyon Miidiirii 2 500 0,00
Rezervasyon Sorumlusu 2 500 0,00
Isletme Sahibi 15 433 1,11
Sosyal medya sayesinde rakip firmalar Genel Mdir 2430 070
kol'zyhkl? tzkip adilir ve degisikliklere pom _steme MU 6406 040 054 070
uyum saglanir. Operasyon Miidiirii 2 500 0,00
Rezervasyon Sorumlusu 2 500 0,00
Isletme Sahibi 15 4,00 1,19
Sosyal medya sayesinde gelecek zamanda Genel MUdUr 2450 070
paZZrlama i}g]:in k}illlamlacgak olan miisteri E:$ Gellfeljtﬁ?i dﬁrMiidiirii 6 4,16 040 0,21 0,93
bilgileri elde edilmektedir. —
Operasyon Midiirii 2 4,50 0,70
Rezervasyon Sorumlusu 2 4,00 0,00
Isletme Sahibi 15 426 0,88
Genel Mudiir 2 450 0,70
Sosyal medya uluslararasi pazarlama ve Hem Isletme Miidiirii
satlg kolayhgl saglamaktadlr.p Hem Gerfel Miidiir 6 416 040 0,18 094
Operasyon Miidiirii 2 450 0,70
Rezervasyon Sorumlusu 2 4,0 0,00
Isletme Sahibi 15 4,26 1,09
Genel Midiir 2 4,00 1,41
:;:ﬁaﬂfﬁ? isletmede isgiicli maliyetini EZ$ Gelrfgtﬁ;durMudum 6 433 051 434 0,01
Operasyon Miidiirii 2 2,00 1,41
Rezervasyon Sorumlusu 2 2,00 0,00
Isletme Sahibi 15 433 1,11
. - . Genel Midiir 2 450 0,70
S.osya.l medya sayesinde {irlinlerin ve Hom  Tolotme  Modam 032 085
sirketin tanitim1 kolaylikla yapilmaktadir. Hem Gonel Miidiir 6 4733 0,51
Operasyon Miidiirii 2 500 0,00
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Yargilar Isletmedeki Girev n X S.S. F p
) Rezervasyon Sorumlusu 2 4,00 0,00
Isletme Sahibi 15 346 1,30
Genel Midiir 2 4,00 1,41
Sosyal m lirecini i i iidiirii
Operasyon Miidiirii 2 2,0 1,41
Rezervasyon Sorumlusu 2 2,0 0,00
Isletme Sahibi 15 2,06 1,38
Genel Miidiir 2 2,50 0,70
ngs:ﬁla Irrgid;/grd(li; drlinleri etkili sekilde EZ$ GeljéitﬁgdﬁrMﬁdﬁru 6 266 103 118 034
Operasyon Miidiirii 2 1,0 0,00
Rezervasyon Sorumlusu 2 1,0 0,00
Isletme Sahibi 15 2,26 1,27
Genel Mudiir 2 3,0 1,41
Tedarikgiler ve tiiketiciler e-ticaret ici i tidiirii
yetersizfiirler. o EZ$ GelrfgtﬁieidﬁrMUdum 6 316 098 165 0,19
Operasyon Miidiirii 2 3,0 0,00
Rezervasyon Sorumlusu 2 1,0 0,00
Isletme Sahibi 15 3,20 1,47
Genel Miidiir 2 3,50 0,70
irkette  sos ici i i iidiirii
Operasyon Miidiirii 2 3,00 282
Rezervasyon Sorumlusu 2 1,00 0,0
Isletme Sahibi 15 2,53 1,35
Genel Miidiir 2 1,50 0,70
Operasyon Miidiirii 2 1,50 0,70
Rezervasyon Sorumlusu 2 1,00 0,00
Isletme Sahibi 15 3,73 1,16
o Genel Miidiir 2 3,50 0,70
ﬁo'sl}iyali {Efriﬁerf ultl;élslfn:: s;iasti?fil“ein 15 Hem Isletme Madir o 300 156 326 0,03
;liaktaihr. ! © Hem Genel Mudur ’ : ’ ’
Operasyon Miidiirii 2 450 0,70
Rezervasyon Sorumlusu 2 1,00 0,00
Isletme Sahibi 15 4,0 1,30
S l d snimiizde ki 57 il Genel Miidiir 2 40 0,00
ig(zesriy;ndén Snizm sekiorinin 115 yapr}rllla Hem lsletme =Muddri ¢ 416 (75 013 096
seklini degistirecektir. Hem Genel Mudur
Operasyon Miidiirii 2 3,50 0,70
Rezervasyon Sorumlusu 2 4,0 0,00

* Veriler %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 11°gore; igyeri sahibi olan katilimcilar (x=4,26) sosyal medya pazarlamasinin

operasyon miidiirii (x=2,0) ve rezervasyon sorumlusuna (x=2,0) gore is giicii maliyetini
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azalttigin1 belirtmektedir. Sosyal medya kullanimi stratejileri ile ilgili isletmelerin tavsiye
eksikliginin olmasi ile isletmedeki gorev arasinda ANOVA testine gore anlamli bir farklilik
saptanmustir. Isletme sahibi ile (x=3,5) rezervasyon sorumlusu (x=1,0) arasinda ve operasyon

miidiirii (x=4,5) ile rezervasyon sorumlusu (x=1,0) arasinda anlaml1 bir farklilik mevcuttur.

Calismanmin Literatiir A¢isindan Karsilastirilmasi ve Degerlendirme

Literatiirde isletmelerin sosyal medya pazarlamasim1 kullanma yahut kullanmama
amaclarma iliskin farkli sonuclara ulasilmustir. Isletmeler tarafindan sosyal medya
pazarlamasmin; triinlerini pazarlamak, farkli rakiplere karsi rekabet avantaji elde etmek,
tilketiciyi bilgilendirmek (Yenigikti, 2016; Yilmazdogan, 2014; Ozturan, 2004), marka
bilinirliligini artirmak, tiiketici ile etkilesimi artirmak (Celen ve Tuna, 2018; Jones vd., 2015;
Yilmazdogan, 2013; Civelek ve Dalgin, 2013; Bas, 2015; Buzluke¢u, 2015; Yung, 1997; Park,
2012), pazarlama maliyetlerinin diger yontemlere gore ucuz olmasi, satislarin ve karliligin
arttirllmasi (Karabulut, 2015), irilinlerin yurtdisi pazarinda da tanitilmasi (Kasli, 2006),
tedarikgilerle isbirligi icerisinde olmak (Buhalis, 2002) gibi amaglar i¢in kullanildigi ifade
edilmektedir. Arastirmamizin sonucunda ise literatiirde yer alan ¢alismalarla benzer sonuglara
ulasilmis olup, seyahat acentalar1 tarafindan sosyal medya pazarlamasinin; isletmelerin
tiikketiciye ulastirmak istedikleri iiriinlere ait fotograf ya da video paylasimlarinda bulunmak,
isletmenin bilinirliligini artirmak, tiiketicilerle iletisime ge¢cmek amaciyla kullanildig1 sonucuna
ulagilmustir.

Literatiiriin  degerlendirilmesi sonucunda, isletmeler tarafindan sosyal medya
pazarlamasimin tercih edilmeme nedenleri arasinda ise; profesyonel personelin istihdam
edilmemis olmasi, bilgi birikiminin olmamasi, zamanin yetersiz olmasi, finansal kaynagin
yetersiz olmasi, gerekli altyapi eksiklerinin olmasi, isletmelerin ihtiya¢ duymamasi, sosyal
medyanin olusturdugu giivenlik sorunu (Yilmazdogan, 2014; Giilbahar ve Yildirim, 2015;
Jones, 2014; Karabulut, 2015; Kagli, 2006; Vrana ve Zafiropoulos, 2006; Yung, 1997; Glimiis
ve Kiitahyali, 2017; Jones vd., 2015) yer aldig1 tespit edilmistir. Arastirmammzdan elde edilen
sonuca goreyse; sosyal medya pazarlamasini kullanmayan isletmeler, sosyal medyanin giivenlik
sorunu olusturdugunu ve potansiyel miisterilere sosyal medya platformu ile ulagilamayacagini
belirtmektedirler.

Yilmazdogan ve Ozel (2014) tarafindan yapilan ¢alismada, sosyal medya pazarlamasina
yonelik alg1 ve tutumda yas faktoriiniin anlamli farkliliga sahip olup, yas arttikca sosyal medya
pazarlamasinin yararlarina yonelik algida azalmakta ve faydali bulunmamaktadir. Buna ek
olarak Yilmazdogan (2013) yapmus oldugu c¢alismada, calisanlarin egitim seviyesi arttikga,

sosyal medya pazarlamasma yonelik algt ve tutumda olumlu sekilde artis gostermektedir.
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Arastirmamizda ise; sosyal medya pazarlamasina yonelik algi ve tutum ile demografik faktorler
arasinda herhangi bir farkliliga rastlanmamustir.

Buzluk¢u (2005) ve Tekeli (2008) yapmis olduklari c¢alismalar sonucunda isletme
biinyesinde sosyal medya pazarlamasina iliskin egitim alan ¢alisan sayisinin az oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Arastirmamizla da benzer sonuca ulagilmis ayrica ¢ogu acenta sosyal medya
pazarlamasi ile ilgili herhangi bir egitim almadiklarini ifade etmislerdir.

Sonuc

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelere diger pazarlama yontemlerine gore daha diisiik
biit¢elerle tanitim ve markalagsma firsati sunarken; tiiketiciyle yakindan etkilesim konusunda
Oonemli avantajlar saglamaktadir. Ayrica isletmelerin sosyal medyay1 verimli sekilde kullanmasi,
faaliyette bulunduklar1 pazarda rekabet avantaji yakalamalarina da katki saglamaktadir.

Rize’de faaliyet gisteren seyahat acentalarinin sosyal medya pazarlamasma yonelik algi
ve tutumlarimin incelendigi calisma neticesinde, acentalarin biiyiik ¢ogunlugunun sosyal medya
pazarlamasma yoneldikleri tespit edilmis, buradan yola cikilarak seyahat acentelerinin sosyal
medya pazarlamasina yonelik tutum ve algilarinin olumlu oldugu sonucuna ulagilmigtir. Acentalar,
sosyal medya pazarlamasm farkli icerikler paylasarak miisterinin dikkatini ¢ekmek ve sirket ile
ilgili video veya fotograf paylagsmak amaciyla kullanmaktadirlar. Sosyal medya pazarlamasini
kullanmayan acentalar ise, sosyal medya pazarlamasii giivenilir bulmamakta ve miisterilerine
sosyal medya araciligi ile ulagmanin miimkiin olmadigin1 diisiinmektedirler. Dolayisiyla bu
acentalarin sosyal medya pazarlamasina daha az vakit harcadiklar1 goriilmektedir. Ayrica sosyal
medyanin kendileri i¢in giivenlik sorunu olusturdugunu da dile getirmektedirler. Gelisen dijital
cagda devlet, isletme ve bireylerin gostermis olduklari bu hassasiyete karsilik giivenlik sorununu
en aza indirgemekte ve gerekli giivenlik tedbirlerini almaktadir. Haliyle bu ¢agda toplum, sosyal
medya platformlarini siklikla kullanmaktadir. Dolayisiyla acentalarin sosyal medya pazarlamasina
yonelmelerinin 6nem tasidig1 ve katki saglayacagi yoniindeki Oneri, ¢alismanin énemli ¢iktilari
arasinda yer almaktadir.

Arastirma sonucunda seyahat acentalarinin sosyal medya pazarlamasi ile ilgili herhangi bir
egitim almadiklar1 sonucuna ulasilmistir. Halbuki isletme ¢alisanlarinin sosyal medya pazarlamasi
konusunda egitim almalar1 halinde 6nemli avantajlar saglayacagi bilinmektedir. Egitimli “Sosyal
Medya Pazarlamacr’lan sayesinde; Urlinler daha genis kitlelere ulastirilacak, ne tiir igeriklerin
tilketicilerin dikkatini ¢ekecegi bilinecek, tiiketici ile etkili iletisim konusunda bilingli olunacaktir.
Haliyle isletmenin sosyal medya iizerinden pazarladigi iirlinlerin satis1 ve buna bagl olarak

gelirleri de olumlu yonde gelisim gosterecektir.

73



Karadeniz Sosyal Bilimler Dergisi, fIkbahar 2021, Y. 13, S. 24, s. 48-78

Yapilan icerik analizi sonuglarina gore; acentalarin sahip oldugu farkli sosyal medya
baglantilarinin, onlar tarafindan kullanilan “Instagram” hesaplarinda ilan edilmedigi/yer
verilmedigi tespit edilmistir. Bu bulgulara dayanarak isletmelerce kullanilan diger sosyal medya
hesaplar ile “Instagram” hesaplarinin baglantili sekilde kullanilmadigi sonucuna ulasilmistir.
Bilindigi iizere isletmenin farkli sosyal medya platformlarin da yer almasi ve tiim platformlar
baglantili sekilde kullanmas1 farkli potansiyellere sahip tiiketicilere ulasmada kolaylik
saglamaktadir. Bu nedenle Rize ili seyahat acentalarmin farkli sosyal medya platformlarinda yer
almasi ve tiim platformlar1 baglantili sekilde kullanmasi Onerilebilir. Ciinkii bu durum farkl
potansiyele sahip tiiketicilere ulasmada kolaylik saglayacaktir.

Rize ili seyahat acentalarinin iiriin paylasimi yaninda tiiketicilerinde icerisinde bulundugu
paylasimlara 6nem verdigi goriilmektedir. Bu durum diger tiiketicilerin acentay: tercih etmesini ve
acentaya karsi glivenin artmasini saglayan onemli faktorlerden biridir. Diger taraftan acentalar,
sosyal medya hesaplarindan ¢ogunlukla fotograf paylasimi yapmaktadirlar. Halbuki tiiketicinin
istek ve ihtiyaglarma uygun hazirlanmis video igerikleri, tiiketici ile isletme arasindaki etkilesimi
daha fazla arttirmaktadir. Bu noktada acentalarin video igerikli paylasimlari daha fazla
kullanmalari 6nerilebilir.

Acentalar “Instagram” hesaplarinda marka logolarin1 kullanirken; yapmis olduklar
gonderilerde marka logosu ve slogana yer vermemektedirler. Acentalarin yapmis olduklar
paylasimlarda da, marka logosu ve slogana yer vermeleri tiikketici zihninde olusacak marka imajina
ve markaya karsi tutumlarma olumlu katki saglayacaktir. Inceleme yapilan acentalarm hepsi
gonderilerinde “hashtag” kullanimima 6nem vermektedirler. “Hashtag” kullanimi {riinlerin ve
isletmenin tanitiminda daha genis kitlelere ulagsmasi i¢in yardimci olmaktadir. Bu durumda
isletmelerin iiriin tanittminda kullandiklart “hashtag” ile isletmeyi takip etmeyen kisilere de
kolaylikla ulagim saglamalart miimkiin olacaktir. Bdylelikle “hashtag” kullammi ile marka
farkindalig: arttirlacaktir.

Acentalarin  “Instagram” hesaplarinda {iriinleri ile ilgili herhangi bir promosyon
duyurusunu paylasmadiklar1 sonucuna ulasilmstir. Uriin promosyonlari, farkli hedef kitlelere
ulasip acentalara yeni miisteriler kazandirilmasinda ve satiglarin 6zendirilmesinde 6nemli katkilar
sunmaktadir. Dolayisiyla Rize ili seyahat acentalarinin sosyal medya paylasimlari arasina
promosyon duyurularini dahil etmeleri, sosyal medya pazarlamasinin etkinligine katki saglayacagi
sOylenebilir.

Acentalar, paylasimlara yapilmis olan yorumlara cevap vererek tiiketici ile acentalar
arasinda etkilesimin artmasina katki saglarlar. Acentalar; tliketiciler tarafindan yapilan yorumlar

arasinda “farkly kisilerin etiketlenmesi” ve “emojilerin” yogunlukla kullanildiginmi ifade etmistir.
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Farkli kisilerin yorumlara etiketlenmesi, tiriinlerin farkli hedef kitlelere de ulasmasinda ¢ok etkili
bir yontem olup, tiiketiciler de acentanin iiriinlerinin tanitimina katki saglamaktadir. Icerik analizi
yapilirken tespit edilen “emojilere” dikkat edildiginde, tiiketiciler tarafindan “giiliiciik” ve “kalp”
emojilerinin daha fazla kullanildig1 tespit edilmistir. Buradan yola ¢ikarak tiiketiciler iiriin ya da
hizmetle ilgili memnuniyetlerini ve begenilerini yazi ile degil de “emoji” ile dile getirdikleri
sonucuna varilmistir. Acentanin paylagimlar altina yapilan yorumlara cevap vermesiyse, diger
tiiketicilerinde iirlin ya da hizmet hakkinda daha detayli bilgi edinmesine katki saglamaktadir.
Buna bagli olarak iiriin ya da hizmetleri tecriibe etmemis tiiketiciler i¢in satin alma karan
kolaylasacaktir. Buna ek olarak yorum yapan tiiketicinin “sorununa” ya da “sorusuna” cevap
verilmesi, tiiketicinin diigiincesi yahut sorunlariyla ilgilenildigi algisiyla, tiiketicinin kendini
degerli hissetmesine katki saglayacaktir. Boylelikle tiiketici ile igletme arasinda etkilesim ve
iletisim olumlu sekilde sonuglanacaktir. Ayrica miisteri sadakati olumlu yonde etkilenecektir.

Acentalar her ne kadar sosyal medya pazarlamasini kullaniyor olsalar da, énemli olan bu
durumun etkin ve siirdiiriilebilir sekilde devam ettirilmesidir. Bundan dolay1 acentalarin sosyal
medya pazarlamasi ile ilgili profesyonel egitimler alarak sosyal medya platformlarini etkin ve
verimli sekilde kullanmalari, isletme agisindan daha etkin sonu¢ alinmasima yardimci olacaktir.
Acentalari miisterilerle yakindan etkilesim kurmasi ve siirekli olarak sosyal medya hesaplarin
giincel tutmasi amaciyla, isletme biinyesinde sosyal medya pazarlamasi ic¢in ayr1 bir personel
bulundurulmasi olumlu sonuglar doguracaktir. Acentalarin sosyal medya platformlarinda
paylastiklar1 génderileri sadece Tiirkge dilini kullanarak degil, farkli pazarlara da ulasabilmek igin,
Ingilizce veya hitap ettigi pazarm kullanmus oldugu dil segenegi ile iiriin tanitimma da 6nem
vermeleri bir diger 6nemli husus olarak goze ¢arpmaktadir. Acentalar tasarladiklar1 promosyonlar
sosyal medya platformlarindan tiiketicilerine tanitmalari, iirlin ya da hizmet satiglarini arttiracaktir.
Dolayisiyla Rize ili seyahat acentalarinin gesitli promosyonlar1 tasarlamalar1 ve sosyal medya
platformlarindan tanitmalar1 gerekmektedir. Sosyal medya platformlarmin siirekli kendini
yenilemesi, acentalar tarafindan goz ardi edilmemeli ve bu yenilige ayak uydurarak rakip firmalara
kars1 rekabet avantaji elde edilmelidir.

Yazar Katkisi: Bu calismada yazarlarin c¢alismaya katkisi tamdir. Her iki yazar
¢alismanin biitiinlinde is birligi ve ortak calismay1 esas almistir. Calismada yer alan literatiir 6zeti,
alan arastirmasi ve verilerin analizi kisimlar1 yazarlarin ortak ¢abasiyla tamamlanmustir.

Cikar Beyami: Bu c¢alismada yazarlar arasinda herhangi bir c¢ikar ¢atismasi
bulunmamaktadir.
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