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Oz

Sosyal medyaya olan talebin gitgide artmasi, sosyal
paylasim
saglamistir. Bu durumla birlikte, kullamicilarin ¢ogu
sosyal paylasim sitelerini artik bilgi araci olarak da

sitelerinin  6n plana ¢itkmasmna imkan

nitelendirebilmektedir. Yasamin bir¢ok noktasinda yer
edinen sosyal medya, turizm alam i¢in de verimli bir
ortam sunmaktadir. Turizm, dinamik ve yenilige acik
bir endiistridir. Bu bakimdan ¢ogu otel isletmelerinin,
turizm tiiketicilerinin sosyal medyaya olan egiliminin
artacagini on gormesi, sosyal medya sayesinde reklam
ve pazarlama gibi kampanyalarin daha ¢ok kisiye
ulagsmasinda fayda saglamustir.Video, gorsel, isitsel,
metinsel gibi farkli boyutlarda igerik bulunduran
popiiler sosyal paylasim sitelerinden olan Facebook ve
Instagram’in, turizm tiiketicilerinin otel secimleri igin
bilgi edindigi kaynaklar arasinda oldugu soylenebilir.
Turizm tiiketicilerinin seyahat ettikleri yerler ve
konakladiklar1 otellerden fotograflar paylasmas: diger
potansiyel turizm tiiketicilerini de etkilemekte ve
merak duygusu uyandirmaktadir. Dolayisiyla bu
durum turizm tiiketicilerinin karar verme siireclerinde
etkili  olabilmektedir. = Bu hareketle
olusturulan arastirmanin amacs; turizm tiiketicilerinin
sosyal paylasim
secimine etkisinin degerlendirilmesidir. Arastirmada
nicel aragtirma yontemlerinden veri toplama araci olan

Onemden

sitelerine iliskin algilarinin  otel

anket teknigi kullanilmistir. Arastirmanin verileri 377
katilmcadan elde edilmistir.
analizi SPSS paket programi kullanilarak yapilmustir.
Elde edilen verilerin degerlendirilmesi ile turizm
titketicileri tarafindan sosyal paylasim sitelerinin otel
seciminde etkili bir ara¢ olarak kullanildig1 sonucu ile
kargilagilmigtir.

Verilerin istatistiksel

Anahtar kelimeler
Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi ve Turizm,
Sosyal Paylasim Siteleri.

ABSTRACT

The increasing demand for social media has enabled social
sharing websites to be highlighted. With this situation,
most of the users might qualify social sharing websites as
information tools. Social media that has gained an
important position in various aspects of life also offers an
efficient environment for the tourism field. Tourism is a
dynamic sector with openness to innovation. In this sense,
tourism managements’ prediction towards the increasing
tendency to social media by tourism consumers has
contributed to the campaigns such as advertisement and
marketing to reach a higher number of individuals via
social media. Facebook and Instagram which are among
the most popular social sharing websites with different
content options such as video, images, audio and text are
among the resources that tourism consumers obtain
information for hotel selection. The tourism consumers
sharing of images of the places they have visited and
hotels they have accommodates influence the other
potential tourism consumers and increase interest among
them. Therefore, this might influence the decision-making
process of the tourism consumer. Accordingly, the
purpose of this study is to assess the effects of tourism
consumers perception of social sharing websites on the
hotel selection. This study adopts the survey method data
collection technique among quantitative research methods.
The data is collected from 377 participants. SPSS package
program is used for the statistical analysis of the data. As
the obtained data is analysed, it is found that tourism
consumers use social sharing websites as an effective tool
in hotel selection.

Keywords
Social media, Social Media Marketing and Tourism, Social
Networking Sites.
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GIRIS

Internet teknolojisindeki hizli gelismeler, bilgiye ulagimui kolaylaghrmanin yani sira internet
kullanicillarinin  artmasina da zemin olusturmaktadir. Bu nedenle internetin kullanicilara
sundugu en yenilik¢i olusumu sosyal medya olarak ifade etmek miimkiindiir. Sosyal medya,
bireylerin bilgi ihtiyacglarmm1 giderebildigi, icerikler hakkinda yorum ve degerlendirme
yapabildikleri ve sosyallesebildikleri mecralar olarak kabul edilebilir. Video, gorsel, isitsel,
metinsel gibi farkli boyutlarda da igerik bulundurmasi da sosyal medyaya duyulan ilgiyi
yogunlastirabilmektedir. Ozellikle son yillarda internet kullamminin artmig olmasi, sosyal
medyay1 giinliik yasantimizin vazgecilmez noktas: haline getirmistir. Bu kapsamda sosyal
medya etkisinin giin gectikge artmasi insanlarin sosyal platformlarda daha c¢ok vakit
gecirmeleri i¢in zemin olusturmakta ve tekdiize iletisim devrini sarsmaktadir. Global sosyal
medya ajansi olan We Are Social'in yaymlamis oldugu “2020 Global Dijital” raporuna gore;
7.676 milyar diinya niifusunun, 4.57 milyari internet kullanicilari olusturmaktadir. Aktif
olarak sosyal medya kullanic1 sayis: ise 3.81 milyara ulagsmugtir. Tiirkiye’de de; 83.88 milyon
tilke niifusunun, 54 milyonunu aktif sosyal medya kullanicilart olusturmaktadir
(dijilopedi.com, 2020). Yasanilan c¢agin gilic unsuru olan sosyal medya sayesinde bireyler
ideolojilerini, daha rahat bir bicimde aktarabilecekleri, sosyallesme ihtiyacini giderebilecekleri
ve bircok kisiyle kolay ve hizli bir bigimde iletisim kurabilecekleri ¢evrim igi gruplar
olusturmaktadirlar. Sosyal medya; turizm tiiketicileri arasindaki etkilesimi kolaylastiran,
seyahatle ilgili goriiglerini, yorumlarin ve kisisel deneyimlerini paylagsmalarina yardimc olan
gevrim ici aglar seklinde ifade edilmektedir (Xiang ve Gretzel, 2010). Altinay Bor (2018, s. 11)
ise sosyal medyay1 giincel, ¢oklu kullanim ve paylasima imkan taniyan platform olma
ozelliginden dolayr geleneksel medya karsisinda hizla gliclenen mecra olarak
tanimlamaktadir.

Sosyal medya, daha ¢ok kisiye es zamanli ulasim imkani1 vermekte ayrica farkindalik meydana
getirerek zengin igerikli pazarlama fikirleri olusturulmasina firsat tanimaktadir. Bu durumun
farkina varan otel isletmelerinin tiiketicileri harekete gecirmek, etkili iletisim kurmak ve giiven
duygusunu asilamak gibi amaglarla sosyal medyada yaptig1 paylasimlar taninirlig1 artirmakla
birlikte bir ¢ekim giicii de olusturmaktadir. Bununla birlikte turizm tiiketicilerinin otel lehine
sosyal medyada yaptiklari (#) hashtag’li paylasimlar popiilerligi artirmakta ve potansiyel
turizm tiiketicilerine ¢ekim giicii olusturmaktadir. Boylelikle bu paylasimlar turizm
tiikketicilerinin otel secimi yaparken inceledigi ve degerlendirdigi bilgi kaynag haline
gelmektedir. Sosyal paylasim sitelerinin, tiiketici se¢imlerini etkileme payinin bulunmasi, otel
isletmelerinin bu mecralarda mevcut ve potansiyel turizm tiiketicilerine ulasmak amaciyla yer
edinmesini saglamaktadir. Dolayisiyla sosyal paylasim siteleri aracihigiyla yapilan otel
tanitimlari, turizm titketicileri tarafindan o otelin tercih edilme oranini artirabilir.

Belirtilen 6nem kapsaminda olusturulan ¢alismanin amaci, giintimiizde en ¢ok ziyaret edilen
ve popiilerlik kazanan Instagram ve Facebook sosyal paylasim sitelerinde, otel tamitimlarma
yonelik gergeklestirilen pazarlama paylagimlarini turizm tiiketicilerinin bakis agis1 ve algisma
gore degerlendirmektir. Bu baglamda, sosyal medya aracilig: ile yapilan tanitimlarin, otel
isletmelerinin turizm tiiketicileri tarafindan tercih edilebilirlikleri konusunda da fikir
saglayacag1 diistiniilmektedir. Temel amacin yani sira arastirmada, turizm tiiketicilerinin
Instagram ve Facebook’tan edinilen bilgiler dogrultusunda yapilan yorum ve
degerlendirmelerden hangi yonde etkilendikleri, hangi amagla yararlandiklar1 ve hangi
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kullanim niyetiyle secimde bulunduklar1 gibi pazarlama agisindan 6nemli sorulara cevap
bulunmasi amaglanmaktadir. Sosyal paylasim araglarindan olan Instagram ve Facebook baz
alinarak, turizm tiiketicilerinin bakis agisi1 ile gerceklestirilen arastirmalara ulusal literatiirde
yeterli diizeyde rastlanilmadigindan, bu calisma sadece Instagram ve Facebook iizerinden
gerceklestirilmistir. Konu ile ilgili ¢aligmalar incelendiginde sosyal medya alaninda yapilan
¢ogu ¢alismanin, otel isletmelerinin bakis agisina gore degerlendirildigi gortilmektedir (Alagoz
ve Dereli, 2020; Karamehmet ve Aydin, 2017; Buzluk¢u ve Kilig, 2015; Yilmazdogan ve Ozel,
2014). S6z konusu bu arastirma ise, turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine yonelik
olan algis1 boyutuyla ele alnacaktir. Giinliik yasamin bir parcasi haline gelen sosyal paylasim
sitelerinin, turizm tiiketicilerinin bakis agisina gore arastirilmasi biiyiik 6nem tagimakta ve elde
edilecek bilgilerin alanda yapilan c¢alismalarin oldukca yeni olmasi sebebiyle gelecekte
yapilacak benzer ¢alismalara katki saglayacag: diistiniilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medyanin giderek gii¢ ve 6nem kazanmasiyla birlikte, dijital diinyayla biitiinlesmek
kagmilmaz bir hal almaktadir. Glintimiizde kullanim sikliginin giderek artmasimnin ardindan
isletmeler icin de sosyal medya, pazarlama faaliyetleri bakimindan 6nemli bir firsat olmustur
(Firat, 2017, s. 51). Sosyal medya, geleneksel medya araglarina gore isletmelerin tiiketiciyle
iletisim halinde olmasini, yiiksek etkili ve diisiik maliyetli bir bigcimde gergeklestirmesini
saglamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 65). Dolayisiyla sosyal medyanin kitlelerle etkili
baglantilar kurarak, kullanicilar1 igerik paylasimina tegvik etmesi, sosyal medya pazarlamasi
kavraminin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Sosyal medya pazarlamasi, “cevrim ici
topluluklari, sosyal aglari, blog pazarlamaciligimi ve daha fazlasmi kullanarak pazarlama
yapmaktir” (Neti, 2011, s. 3). Sosyal medya sadece tanitimlarin yapildig1 bir mecra degil, ayrica
isletmelerin sosyal medya araciligiyla iiriinlerini, hizmetlerini, marka erisimi ve farkindaligin
sunmak icin kullandig: kanallar olarak nitelendirilebilir.

Oberoi, Patel ve Haon’e (2017) gore; sosyal medya pazarlamasy, ilgi cekici paylasimlar ile
isletme popiilerliginin sosyal medyada kitlelere yansitildigr ortamlarin kullanilmasidir. Bagka
bir tanima gore; sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya araglarini kullanarak tanitim ve satis
faaliyetlerinin gergeklestirildigi ortamdaki uygulamalar olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla
sosyal medya pazarlamasi, markalarin bir araya getiremeyecegi topluluklara, sosyal medya
araclar1 sayesinde erisim saglayarak, onlarla baglanti kurulmasinda énemli rol oynamaktadir
(Giigdemir, 2017, s. 107). Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilere hizli ve kolay ulagabilmeyi,
tiikketiciyle konusulabilecek yeni ortamlar olusturabilmeyi ve iletisimin siirekliligini saglamay1
miimkiin kilan faaliyetlerdir (Yesildal, 2017). Boylelikle sosyal medya, katilm ve igerik
olusturma oOzelliklerinden dolay, tiiketicilerin s6z hakkina sahip oldugu platform olanag:
sunmaktadir. Gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin 6zgiirce ortaya koyduklar:
fikirler ile sekillenmekte, degerli ve daha giivenilir iletisim ortamimin kurulmasma katki
saglamaktadir.

Genel bir degerlendirme yapmak gerekirse, giintimiiziin sosyal medya pazarlamasi, daha ¢ok
tiiketicilerin etkilesimli deneyimine odaklanmaktadir (Liu, Zhang ve Yan Cao, 2018). Turizm
endiistrisi de tanitim ve reklam faaliyetleriyle es zamanli olarak, bir¢ok turizm tiiketicisine
ulagsma ve taninirligl artirmak icin sosyal medya paylasim sitelerinde yerini almaktadir. Bu
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baglamda tiiketicilerin sosyal medyaya ayirdiklari zamanin arttig1 diisiincesiyle, bu durumu
firsata ceviren otel isletmeleri de sosyal medya araciligiyla pazarlama stratejilerini
uygulayarak, turizm tiiketicilerini birqok sosyal paylasim = siteleri aracilifiyla
etkileyebilmektedir. Bu bakimdan sosyal medya pazarlamasi, farkindalik yaratmak ve isletme
taninirhigini artirmak adma 6nemli bir rol iistlenmektedir. Ayn1 zamanda igerigin sosyal
medya aracilif ile paylasilmas: da daha fazla kullanici ile baglanti ve etkilesim kurmayi kolay
hale getirmektedir (Ahmad, Musa ve Harun, 2016). Oyle ki Youtube aracilig1 ile bir otel
isletmesine ait tamitim videosu, gorsel igerik paylasim platformu olan Instagram’dan fotograf
paylasimy, gesitli etkinlik, haber ve iletisimi saglayan Facebook’tan yazili, gorsel, isitsel metin,
Twitter {izerinden ise # hasgtag’li glindem paylasimlar olusturularak her tiirlii kombinasyon
meydana getirilmektedir. Bu agidan bakildiginda turizm tiiketicileri icin sosyal medya
araciligiyla yapilan paylasimlar, bilgi kaynagi olusturmakta, davranis, alg1 ve degerlendirme
stirecini etkileyebilmektedir.

Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci ve Turizm

Dijitallesme ile birlikte, bir¢cok endiistri igin pratik ve etkili kullanim alan1 olusturan sosyal
medya, turizm endiistrisine de gevrim i¢i pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesinde
verimli bir ortam sunmaktadir. Turizm, karsilikli iletisim ve etkilesimin yogun oldugu,
teknolojik yenilikleri benimsemede aktif endiistriler arasinda yer almaktadir. Her gegen giin
sosyal medyaya olan ilginin biraz daha artmasi, Ozellikle turizm endiistrisi icin, sosyal
medyanin pazarlamaya dahil olmasinin tesvik edici nedenlerinden biridir.

Sosyal medya sayesinde turistik iiriin/hizmet tanitimlari, pazarlama faaliyetleri, duyuru ve
gesitli kampanyalar daha genis kitleler ile paylasilabilmektedir. Bu bakimdan {iretim ve
tilketimin es zamanl oldugu, dinamik yapiya sahip turizm endiistrisi, sosyal medyanmn
pazarlama araci olarak kullanilmasini zorunlu hale getirmektedir. Turizm endiistrisinin sosyal
medyaya katilimi sosyal, ekonomik ve kiiltiirel boyutta daha etkili bir kalkinma igin énem arz
etmektedir. Dolayisiyla sosyal medyada pazarlamaya dahil olmak, turizm endiistrisi i¢in goz
ardi edilmemelidir. Bu bakimdan sosyal medya Zerfass, Moreno, Tench, Vercic, Verhoeven’e
(2009, s. 60) gore su faktorlerden olusmaktadr:

*Sosyal medya yenilige agik ve anlagilabilirdir,

e Tiiketici odakhdir,

*Yeni fikirlere tesvik eder ve iletisimi baslatir,

*Yeni iligkiler ve ortakliklarin kurulmasina imkéan tanur,
*Viral kampanyalarin yiiriitiilmesinde 6nemli rol oynar.

Sosyal medya; turizm kiiltiiriiniin yam sira, turizm tiiketicilerinin ve gezginlerin seyahat
planlama stirecini ve turizm destinasyonlar1 hakkinda bilgi edinme yontemlerini de
degistirmektedir. Bu nedenle sosyal medya pazarlamasi, turizm endiistrisine; tiiketici bilgisi
toplama, tanmirlik, marka farkindaligi olusturma ve iletisim kanali gibi unsurlar1 kapsayan
yonetim akisina yeni bir boyut getirmektedir (Zeng ve Gerritsen, 2014, s. 33). Giintimiizde,
turizm tiiketicileri sosyal medyaysi, otel se¢imlerine karar verirken artik onemli bir bilgi kanalt
olarak gormektedir. Bu yoniiyle sosyal medya; etkilesim, isbirligi, paylasim ve iletisimde
akicilik ozelliklerinden dolayi, turizm tiiketicileri i¢in kendilerini ifade edebilecekleri 6zgiir bir
ortam sunmaktadir. Karsilikli iletisime Onem veren turizm endistrisi, etkilesim ve
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ulagilabilirligi artirmak amaci ile sosyal medyada yer almanin Onemli Olgiide fayda
saglayacagini gorebilmektedir. Dolayisiyla “Hem turizm tiiketicileri hem de turizm isletmeleri
tarafindan sosyal medya araclari, turizm endiistrisinde de {iiriin/hizmetlerin tanitimi ve geri
bildirim almada etkili bir yontem olarak kullanilmaya baslanmistir” (Eryillmaz ve Zengin,
2014, s. 48). Turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerinde, tatilleri boyunca edindikleri
tecriibeleri ¢esitli bigimlerde (metin, gorsel, video vb.) paylasmasi, yakin gevresine ve
potansiyel turizm tiiketicilerine konaklamalar1 ile ilgili bilgiler sunmaktadir. Turizm
tiikketicileri tarafindan yapilan bu paylasimlar, sosyal paylasim sitelerinin popiilerligini
artirarak, potansiyel turizm tiiketicilerinin konaklama istegini artirmakta ve ilgisini
cekmektedir (Arat ve Dursun, 2016, s. 118). Bu kapsamda turizm tiiketicilerinin, otel se¢imine
karar verme siirecinde sosyal paylasim sitelerinden etkilendikleri ifade edilebilir.

Turizm tiiketicilerinin, turizm ftiriinleri hakkinda karar verme siirecinde sosyal medya
kullanimlar1 3 asamada agiklanabilmektedir (Dwityas ve Briandana, 2017, s. 196):

*Seyahat 6ncesi asama: (1) Seyahat etmek igin, istek ve talebin olusmasi, (2) seyahat edilecek
varig yeri ve turizm faaliyetleri hakkinda bilgilerin toplanmasi ve degerlendirilmesi, (3)
seyahat kararmm vermek ve seyahati gercgeklestirmek igin gerekli olan ugak bileti, otel
rezervasyonu gibi tirtinlerin 6nceden satin alma islemlerini icermektedir.

*Seyahat asamasi: Turizm tiiketicilerinin, seyahat deneyimini elde ettikleri asamadir.
Konaklama, ulagim, gida gibi turizm kapsamindaki temel ihtiyaglarin tiiketimini igermektedir.
Ayni zamanda bu asamaya, turizm {tirtinleri gergevesinde ihtiya¢ duyulan diger ek bilgilerin
arastirilmasi da dahil edilmektedir.

*Seyahat sonras1 asama: Seyahat faaliyetlerinin gergeklestirildigi, kisacasi seyahatin
sonlandig1 asamadir. Bu siireg; deneyimlerin, turizm tirtinlerinin, alinan seyahat karari ve bilgi
kaynaklarinin biitiinsel olarak degerlendirilmesini igermektedir. Degerlendirme sonucu,
turizm tiiketicilerinin memnun olup olmadiklarina gore bir sonraki seyahat kararlarim
etkileyebilmesi bakimimndan 6nem arz etmektedir. Boylelikle bir turizm tiiketicisinin edindigi
deneyimler gelecekteki seyahatlerini planlamada yol gosterici olabilecektir.

Turizm tiiketicileri, etkili ve hizl iletisime imkan taniyan sosyal medya sayesinde, bir¢ok kisi
ile dogrudan baglanti kurabilmekte ve tatil deneyimlerini paylasabilmektedir. Turizm
endiistrisi, tanitim ve pazarlama faaliyetlerini kitlelere ulastirmada sosyal medya aracilig; ile
daha aktif bir rol iistlenmektedir. S6z konusu bu durum turizm endiistrisinde yer alan
isletmelerin sosyal medya ile isbirligi yapmasma yol a¢gmaktadir. Seyahat Oncesi turizm
tiikketicileri igin smirsiz sayida bilgi sunan sosyal medya, onlara konaklamak istedikleri oteli
hayal etmek icin fikir edinmeye yardimci olmaktadir (Rathore, Joshi ve Ilavarasan, 2017, s.
752). Dolayisiyla, turizm tiiketicilerinin sosyal medyayr hizla benimsemesi, turizm
endiistrisinin sosyal medya pazarlamasina kayitsiz kalmamas: gerektiginin gostergesidir.

YONTEM
Evren ve Orneklem

Calismada, veri toplamak igin anket tekniginden yararlanilmistir. Kullanulan 6lgek 571i likert
tipinde derecelendirilmistir. Gergeklestirilen arastirma, turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim
sitelerini algilama yaklagimlarimi belirlemeyi ve degerlendirmeyi hedeflemesinden dolayi, bu
calisma betimleyici arastirma modelinin 6zelligini yansitmaktadir. Betimleyici arastirma, “ele
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alinan konu ya da etkinliklerin betimlemesini ve tasvirini saglamay1 amaglayan arastirmalar”
bi¢iminde ifade edilmektedir (bingol.edu.tr, 2020).

2019 yih 15 Mart ve 15 Nisan tarihleri arasinda aragtirmanmn uygulama asamasi
gerceklestirilmistir. Ankete 377 kisi katilim saglamistir. Arastirmanin genel giivenirliligini test
etmek icin kullamilan Cronbach Alfa degerinin 0,70 {izerinde olmasi Ol¢ekteki maddelerin
birbirleriyle tutarl ve giivenirliliginin yiiksek oldugunu belirtmektedir (Yildiz ve Uzunsakal,
2018, s. 19). Bu ¢alismada kullanilan anketin giivenirligi ise Cronbach Alfa test edilerek 0,942
degeri bulunmustur. Dolayisiyla oOlgegin oldukc¢a giivenilir oldugunu ifade etmek
miumkiindiir.

Veri Analizi

Verilerin istatistiksel analizleri icin SPSS 22.0 paket programi kullamilmstir. Olgek alt
boyutlariin yas, cinsiyet ve egitim gruplar1 tizerinden tanumlayic istatistikleri, anket sorulari
icin yiizde-frekans analizi, egitim ve yas gruplarimin ¢oklu degerlendirilmesinde ise tek yonlii
varyans analizi ANOVA testi, cinsiyet gruplar1 arasindaki degerlendirmede de Independent
Sample T-testi kullanilmistir. Calismada anlamlilik diizeyi (p<0,05) olarak kabul edilmistir.

Veri Toplama Arac1

Bu arastirmada yer verilen olgek igin, Atadil’in (2011) yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanmis
oldugu olgekten uyarlanarak faydalanilmistir. Anket toplam 47 sorudan olusmaktadir.
Bunlarin 6 tanesi demografik sorulardan, geri kalani ise turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim
sitelerine iliskin algilarin1 degerlendirmeye yonelik hazirlanan sorulardan olugsmaktadir.

Anket alt boyutlar1 8 ayr1 bagliktan olusmaktadir. Bu bagliklar sirasiyla; bilgi edinme, paylasim
ve aidiyet, etkilesim ve giivenme, yararlanma, celiski, kullanim, firmalara yonelik
degerlendirme ve genel degerlendirme seklinde kategorilere ayrilmaktadir. Anket formunun
ilk boliimiinde arastirmada daha saglikli sonuglara ulasilmasi agisindan, kisilere yoneltilen
‘Konaklayacaginiz oteli se¢gmeden 6nce Facebook veya Instagram sitelerinden otellere yonelik
inceleme yaptiniz m1?” sorusu ile dikkat degerlendirilmesi yapilmistir.

Anket sorularmna katilimcilar tarafindan 51i likert 6lgegi ile degerlendirilecek olan, “tamamen
katilmiyorum”dan “tamamen katiliyorum”a dogru siralanan ifadelere cevap verilmesi
istenmistir.

BULGULAR
Demografik Veriler

Katiimailara ait demografik 6zellikler Tablo 1 iizerinde verilmistir. Tablo 1'de de belirtildigi
gibi calismaya katilan kadin sayis1 208, erkek sayis1 169’dur. Ankete katilanlarmn yas dagilimi
incelendiginde, 21-30 yas ve 31-40 yas araligmin ¢ogunluk olusturdugu gozlemlenmektedir.
Katilimcilarin biiyiik kisminin ise; 6n lisans, lisans ve lisansiistii egitim aldigini ifade etmek
miimkiindiir. Kadin ve erkek katilimcilarin Facebook ve Instagram sitelerini giin iginde % 32,1
orani ile (12 kez) ve tizerinde ziyaret etti§i saptanmigtir. Katilmailarin Facebook ve Instagram
sayfalarma ayirdiklar1 zamana bakildiginda ise biiyiik cogunlugunun sosyal medyada % 39,7
orani ile giinliik (1-2) saat zaman harcadig1 goriilmektedir.

IBAD Sosyal Bilimler Dergisi / IBAD Journal of Social Sciences, (11), 2021



Turizm Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Siteleri ile Otel Secimleri Arasindaki {liskiye Yonelik Ampirik Bir Calisma

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N %
Kadin 208 55,2
Erkek 169 44,8
Yas N %
20 Yas ve Alt1 26 6,9
21- 30 Yas 240 63,6
31-40 Yas 72 19
41-50 Yas 23 6,1
51 Yas ve Ustii 16 42
Egitim Durumu N %
TIkogretim 4 1,06
Lise 29 7,69
On lisans 71 18,83
Lisans 238 63,12
Lisanstistii 35 9,28
Giin icerisinde Sosyal Paylasim Sitelerini Ziyaret Sayis1 N %
1-3 56 14,7
4-6 52 13,7
7-9 77 20,3
10-11 71 18,7
12 ve ustil 122 32,1
Giin Igerisinde Sosyal Paylagim Sitelerine Ayirilan Zaman N %
1 saatten az 87 22,9
1-2 151 39,7
3-5 100 26,3
6-9 35 9,2
10-14 5 1,3

Anket Sorularinin Yiizde Frekans Analizi

Tablo 2. Anket [fadelerinin Yiizde Frekans Analizinin Cevap Dagilim

Ifadeler N %
BILGI EDINME

1.Sosyal paylasim siteleri, otel igletmeleri hakkinda bilgi almami saglar. 108 28,4
2.Sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerinin web sitelerine ulasmami saglar. 139 36,6
3.Sosyal paylasim sitelerindeki otel isletmeleri hakkinda yapilan yorumlar, 112 295
istedigim seyahati planlamama yardimci olur. ’
PAYLASIM VE AIDIiET

4.Sosyal paylasim sitelerinde, seyahat deneyimlerimi ve bu seyahatlerle ilgili 8 16
yorumlarimi paylasmak hosuma gider. ’
5.Sosyal paylagim siteleri, seyahatlere yonelik benimle benzer ilgilere sahip olan 2 16.3
insanlarla iletisim iginde kalmami saglar. §
6.5osyal paylasim siteleri, bir gruba ait oldugumu hissettirir. 39 10,3
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7.Seyahatlerim esnasinda konakladigim oteller ve gordiigiim yerler hakkinda 65 171
deneyim ve yorumlarimi, sosyal paylasim sitelerinde paylasma istegi duyarim. ’
8.Seyahat deneyimlerimi paylasmak i¢in sosyal paylasim siteleri kolay kullanim 112 295
ozelligine sahiptir. ’
ETKILESIM VE GUVENME
9.Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan seyahatler hakkindaki deneyim ve 49 129
yorumlar1 inandiric1 bulurum. ’
10.Turistlerin sosyal paylagim sitelerindeki paylagimlarini giivenilir bulurum. 66 17,4
11.Seyahat paylasimlarimda hashtag kullanmak daha ¢ok kisiye ulasmamu saglar. 104 27,4
12.Sosyal paylagim sitelerinde, otel isletmeleri hakkinda yapilan yorumlardan 104 274
etkilenirim. ’
13.Sosyal paylasim sitelerinde bir otel isletmesinin sayfasini ziyaret ettikten
) . e 90 23,7
sonra, o otel isletmesinde konaklamay: diisiinebilirim.
YARARLANMA
14.Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmelerinin sayfalarindaki otel isletmesi
: . e 155 40,8
hakkindaki fotograflar goriintiilerim.
15.Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmelerinin sayfalarindaki otel isletmesi
. o 136 35,8
hakkindaki videolari izlerim.
16.Hashtag'li paylagimlar otel isletmelerine daha kolay ulasmami saglar. 106 27,9
17.Sosyal paylasim siteleri, yeni otel isletmelerini kesfetmeme yardimai olur. 132 34,7
18.Sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmelerinin satin almay: diisiindiigiim 89 34
turistik {irtin ve hizmetler hakkinda yaptig: giizel teklifleri 6grenirim. ’
19.Sosyal paylasim sitelerinde konaklamay: diistindiigiim otel isletmelerinin 95 250
pazarlama kampanyalarini takip ederim. ’
CELISKi
20.Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmeleri hakkinda faydali bilgilere o5 66
ulasmak ¢ok uzun zaman almaktadir. ’
21.Sosyal paylasim sitelerinde, otel isletmeleri hakkinda faydal bilgilere ulasmak 15 39
miimkiin degildir. ’
22.Sosyal paylasim = sitelerinde, diger {iyeler tarafindan yorumlarimin
s . . 38 10,0
okunmamasi igin, otel isletmeleri hakkinda yorumlarda bulunmuyorum.
23.Sosyal paylasim sitelerinde fotograflar ve videolara yorumlarda bulunmak 19 50
karmasik iglemler gerektirir. §
24.Sosyal paylagim sitelerini giivenli bulmuyorum. 36 9,5
25.5osyal paylasim sitelerinde otel isletmeleri hakkinda edindigim bilgi ve o4 63
yorumlari inandirict bulmuyorum. ’
KULLANIM
26.Sosyal paylasim sitelerindeki begendigim otel isletmelerinin sayfalarini, 90 37
arkadaglarimla paylagirim. ’
27.Bir otel isletmesi hakkinda olumlu ya da olumsuz yorumlarimi sosyal 85 oy
paylagim sitelerinde arkadaglarima iletirim. ’
28.Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmelerinin hayram ya da takipgisi olarak,
. . L s 86 22,6
bu otel isletmeleri hakkinda yenilikleri 6grenirim.
29.Sosyal paylasim sitelerinde ilgi duydugum otel isletmeleri i¢in kurulmus 31 82
gruplara iiye olurum. ’
30.Sosyal paylagim sitelerinde, bir otel isletmesi ile dogrudan iletisime 94 a7
gecebildigim igin, o otel isletmesini kendime daha yakin goriiriim. ’
31.Sosyal paylasim sitelerinde turistik aktiviteler hakkinda diger tiyelerin
g . . . 50 13,2
yaptiklar1 yorum ve bilgilendirmelerden faydalandigim icin, ben de kendimi
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yorum ve bilgi paylasiminda bulunmak adina sorumlu hissederim.
FIRMALARA YONELIK DEGERLENDIRME
32.Sosyal paylasim siteleri, otel isletmeleri ve turizm tiiketicileri arasindaki 105 76
iletisimin artmasinda olumlu etkiler yaratir. ’
33.Sosyal paylasim siteleri, otel isletmelerinin bilinirliginin artmasinda olumlu 148 189
etkiler yaratir. ’
34.0tel isletmelerinin internet iizerinden yaptiklar:1 pazarlama kampanyalarini, 150 395
sosyal paylasim siteleri daha kolay duyurur. ’
35.5osyal paylasim siteleri, otel isletmelerinin imaji tizerine olumlu etkiler 129 33,9
yaratir.
36.Sosyal paylasim sitelerinin varlig1 sayesinde bir tiiketici olarak kendimi daha

Y . 98 25,8
bilingli hissederim.
37.Sosyal paylasim sitelerinde, arkadaslarimin konaklamay: diisiindiigiim otel
. . L s . 116 30,5
isletmeleri hakkinda diisiincelerini 6grenmek beni mutlu eder.
GENEL DEGERLENDIRME
38.Bir turizm tiiketicisi olarak sosyal paylasim sitelerinden otel isletmeleri

S 131 34,5

hakkinda bilgi edinirim.
39.Sosyal paylasim siteleri, seyahat planlamami yaparken konaklayacagim otel 118 311
igletmesinin se¢imini etkiler. !
40.Sosyal paylasim siteleri, otel isletmeleri hakkinda diistincelerimi etkiler. 122 32,1
41.Sosyal paylasim sitelerinde konakladigim otel isletmesi hakkindaki 33 218
deneyimlerimi paylasmaktan zevk alirim. ’

Katilmcilarin, anket sorularina verdikleri yanitlardan en yiiksek deger ele almarak, ytizde-
frekans analizleri Tablo 2’de belirtilmistir.

Sosyal medyanmn erisim giiciiniin etkisi, katilimcilarin “sosyal paylasim siteleri, otel
isletmelerinin web sitelerine ulasmami saglar” ifadesine ¢ogunlugunun verdigi “tamamen
katiliyorum” yanit: ile goriilmektedir. Turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerindeki otel
isletmeleri hakkinda yapilan yorumlardan etkilendikleri ve bu sayede sosyal medya aracilig
istenilen seyahatin planlanmasinda yardima oldugu sonucuna varilmigtir. Sosyal medyanin
tiiketicilere anlik olarak ileti olusturma olanagini vermesi, seyahat etmeyi seven ve kesfettikleri
yerleri diger tiiketicilerle paylasmak isteyenlerin ¢okca tercih ettigi mecra oldugu ifade
edilebilecektir. Buradan hareketle, seyahat deyimlerini paylasanlarin diisiincelerinden elde
edilen diger bir nokta da, sosyal paylasim sitelerinin kullanim kolayligi sagladigimni
¢ogunlugunun desteklenmesidir. Ayni zamanda “seyahat paylasimlarimda hashtag
kullanmak daha ¢ok kisiye ulasmami saglar” sorusuna verilen yanitlar, turizm tiiketicilerinin
seyahat paylasimlarma gesitli hashtag’leri eklemesinin daha fazla kisiye ulasilmasinda etkili
bir yontem oldugu yoniindedir.

Ankette elde edilen bulgulardan bir digeri ise; turizm tiiketicilerinin otel isletmeleri hakkinda
sayfada yer alan fotograflar1 goriintiiledikleri ve videolar: izledikleri sonucunun olumlu
sekilde degerlendirilmesidir. Tiiketiciler, sosyal paylasim siteleri sayesinde faydali bilgilere
ulasmanin miimkiin oldugunu ifade etmektedir. Ayrica turizm tiiketicilerinin, sosyal paylasim
sitelerinde bulunan otel isletmeleri sayfalarinda fikirlerini beyan etmekten g¢ekinmedikleri
acikca sOylenebilir. Facebook ve Instagram tizerinden bir otel isletmesinin imajin1 olumlu veya
olumsuz yonde etkileyebilecek herhangi bir geri doniisiin turizm tiiketicileri tarafindan
onemsendigi ve arkadas cevresine iletmekten ¢ekinmedikleri sonucuna varilmistir. Boylelikle
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geliski boyutunda yer verilen sosyal paylasim sitelerinin giivenli olmadigina dair sorulan

soruda da turizm tiiketicileri tarafindan tam aksinin ifade edildigi gozlemlenmektedir.

Tablo 3. Egitim Gruplar: Uzerinden Olgek Alt Boyutlarmin Karsilastirldigi ANOVA Testi Sonuglar:

ANOVA Post-
hoc
Degisken Grup N| x S KT |df | KO | F | P | (Tukey
)
Lilkogretim | 4 | 7,75 | 3,77 | STOPlar 16329 | 4 | 408
Aras1 2
12 . 7
2. lise 29 0'0 2,83 | Gruplar I¢i | 3345,48 32 8,99 5-4
Bilgi Edinme | 3. 6n lisans 71 117'3 2,79 | Toplam 3508,77 367 4215 0’? 0 5-1
23 | 10,7
4. 1i / ,1
isans 3 4 3,16
5. lisansiistii 35 1%)'4 2,26
. . 11,7 Gruplar 96,8
1. ilkog 4 ,32 754 | 4
ilkogretim 5 53 Arast 387,5 9
i 17,1 . . | 112084 | 37 | 30,2
2. lise 29 4 4,52 | Gruplar Ici 5 0 9
Paylagim ve 1 15,1 11595,9 | 37 3,2 | 0,01
. 1 71 ,44 | Topl
Aidiyet 3. on lisans 3 6 oplam 9 4 0 .
23| 14,4
4.1 "~ 15,33
isans P 5
5. lisanstisti 35 120 5,35
s 15,2 Gruplar 82,1
1. ilkogret 4 4 28,51 | 4
ilkogretim 5 ,50 Arast 328,5 3
18,7 . 7 1
2. lise 29 i’ 3,99 | Gruplar I¢i 7466,11 31 2(;' 5-4
Etkilesim ve N 17,6 37 4,0 | 0,00
Giivenme 3. 0n lisans 72 7 4,50 | Toplam 7794,61 5 8 .
23 | 16,8
4. 1i " 14,70
isans P 3
5. lisansiistii 35 12'6 3,14
. . 22,7 Gruplar 73,9
1. ilkog 4 , ,7 4
ilkogretim 5 3,20 Arasi 295,78 4
) 22,9 .| 119874 | 36 | 32,6
2. lise 29 . 5,68 | Gruplar Igi 8 . 6
Yararlanma | 3. 6n lisans 69 222'1 6,12 | Toplam 12233’2 317 Zéz 0,06
23 | 21,6
4.1i " 15,82
isans P 3
5. lisanstistii 34 245:,6 4,10
Celigki 1. ilkdgretim 4 | 21,0 | 6,22 | Gruplar 31458 | 4 | 786 |29 | 0,02
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0 Aras1 5 0 *
13,9 . 36 | 27,1
2. lise 29 7’ 4,93 | Gruplar I¢i | 9957,90 7 3' 5-1
14 10272,4 7
3. 6n lisans 71 9 5,38 | Toplam 02724 | 3
4 8 1
23 | 14,7
4. li " 15,26
isans 3 6
5. lisansiistii | 35 121'7 4,60
e 17,2 Gruplar 58,9
1. ilkdgretim 4 5 7,54 Arasy 235,63 | 4 1
. 20,5 . 13404,8 | 36 | 36,9
2. lise 28 0 4,93 | Gruplar Igi 5 3 3
19,3 136404 | 36
Kullaum  |3.6nlisans | 72|~ | 5,69 | Toplam | 1(’)6 018
22 | 18,0
4. li 16,14
isans 8 4 ,
5. lisansiistii 36 198,2 7,00
ST s 21,7 Gruplar 60,8
1. ilkogret 4 7,09 243,19 | 4
Hogreim 5 0 Arasi ! 0
23,7 . 10495,5 | 37 | 28,2
2.1i 29 ”" 15,56 | Gruplar Ici ! /
Firmalara e 9 raplar 8 2 1
Yonelik 22,7 10738,7 | 37 2,1
.onli 72 / ,42 | Topl ! / ,07
Degerlendir 3. 6n lisans 4 > oplam 7 6 6 00
me 23 1 22,5
4. li /
isans . 6 5,39
5. lisanstistu 35 2%'2 3,93
e s 15,7 Gruplar 46,8
1. ilkogretim 4 5 3,50 Arast 187,20 | 4 0
16,2 . 7 |14
2. lise 28 65' 2,66 | Gruplar Ici 5475,95 33 8'6 2-4
Genel
15,0 37 3,11 0,01
Degerlendir | 3. 6n lisans 72 1 3,78 | Toplam 5663,14 . 9 .
me 23 | 141
4.1i "~ 13,98
isans g 3
1
5. lisansiistii 36 57’6 3,70
*p<0,05

Tablo 3'te turizm tiiketicilerinin egitim grubu iizerinden, paylasim ve aidiyet, yararlanma,
kullanim ve firmalara yonelik degerlendirme alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilememistir. Bilgi edinme, etkilesim ve giivenme, celiski ve genel degerlendirme 6lgek alt
boyutlar: arasinda ise anlaml bir farklilik tespit edilmistir. Bu durumu ayrintih ele almak
gerekirse;

Bilgi edinme alt boyutunda lisanstistii ve lisans, lisansiistii ve ilkogretim arasinda anlaml bir
fark oldugu tespit edilmistir. Bu durum, turizm tiiketicilerinin seyahat arastirmasi ve otel
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se¢imi noktasinda sosyal paylasim siteleri iizerinden bilgi edinirken, lisansiistii egitim alan
kisilerin daha aktif sekilde sosyal paylasim sitesini kullandiklarim gostermektedir.

Etkilesim ve giivenme alt boyutunda lisansiistii ve lisans arasinda anlamli bir fark tespit
edilmistir. Bu durumda da lisansiistii egitim alan kisilerin sosyal paylasim sitelerini
kullanarak, seyahat arastirmasi hususunda etkilesime girmis olduklarini ve bu etkilesim
sonucunda da tiiketicilerde bir giiven duygusu olustugunu gostermektedir.

Celiski alt boyutunda lisansiistii ve ilkogretim arasinda anlamh bir fark tespit edilmistir.
Burada da yine lisansiistii egitim alan grubun sosyal paylasim sitelerini turizm noktasinda
kullanirken daha az celiski duydugunu gostermektedir. Bu aym zamanda etkilesim ve
giivenme alt boyutu ile iliskilendirilebilir.

Genel degerlendirmede ise lise ve lisans arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir. Bu durum
sosyal paylasim sitelerinin, 6zellikle cep telefonu ve internetin aktif kullanimu ile agiklanabilir,
¢iinkii giintimiiz lise ve {iniversite genelinde yer alan tiiketici grubu, sosyal medya ve internet
kullanim1 noktasinda oldukga aktiftir. Dolayisiyla, sosyal paylasim sitelerinde turizm tiiketimi
tizerine yapilan reklam ve tanitim stratejileri gerceklestirilmeye baglayimnca, lise diizeyinde
bulunanlarin ardindan, lisans diizeyinde bulunanlarin da genel olarak turizm tiiketiminde
sosyal paylasim sitelerini diger egitim gruplarmna nazaran daha aktif kullandiklar
goriilmektedir.

Tablo 4. Yas Gruplar Uzerinden Olgek Alt Boyutlarimin Karsilastirldigt ANOVA Testi Sonuglar

ANOVA
Degisken Grup N S KT df | KO F P
120 Yas ve Altr | 26 | 10,96 | 2,85 | STUPIar 350 | 4 | 0,87
Arasi
2.21-30 Yas 240(11,13|2,92 | Gruplarici | 350527 [372] 9,42
Bilgi Edinme 373100 Yas 72 (11,10 | 3,10 | Toplam 3508,77 | 376 0,091 099
4.41-50 Yas 23 (10,83 3,85
5.51 Yas ve Ustii | 16 | 10,81 | 4,07
1.20 Yas ve Alts | 26 | 14,69 5,53 | STUPIar 9236 | 4 |23,09
Aras1
Paylagim ve | 2-21-30 Yas 240|15,24| 541 | Gruplarici | 11403,26 | 369 | 30,90 075 | o
Aidiyet  |3.31-40 Yas 70 14,03 [ 5,70 | Toplam 11495,62 | 373 ' '
4.41-50 Yas 23 14,78 | 6,51
5.51 Yas ve Ustii | 15 | 15,80 | 5,82
1.20 Yas ve Alt | 26 | 16,81 | 5,22 | STUP1 64,80 | 4 | 16,20
Arasi
Etkilesim Ve |2-21-30 Yas 238|17,63| 4,06 | Gruplarici | 7671,60 | 370 20,73 0o | 05
Gilivenme 3.31-40 Yas 71 16,99 | 548 | Toplam 7736,40 | 374 ’ 7
4.41-50 Yas 23 (17,26 5,55
5.51 Yas ve Ustii | 17 | 16,06 | 4,45
1,20 Yas ve Alt | 26 |20,96 | 6,47 | STUP1T 130,23 | 4 | 32,56
Arasi
Yararlanma | 2.21-30 Yas 237|22,53| 5,34 | Gruplarici | 12153,03|367| 33,12 | 0,98 | 0,42
3.31-40 Yas 71 | 21,30 6,56 | Toplam 12283,26 | 371
4.41-50 Yas 23 22,13 ] 6,84
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5.51 Yas ve Ustii | 15 | 21,40 | 4,94
Gruplar
1.20 Yas ve Alti | 26 | 15,42 5,68 99,52 | 4 |24,88
Aras1
2.21-30 Yas 238(14,41| 5,12 | Gruplarici | 993548 | 366 27,15
Celiski  |3.31-40 Yas 70 | 14,51 | 5,01 | Toplam 10035,00 | 370 092 | 045
4.41-50 Yas 23 14,09 | 5,37
> ol Yas vel 14 11679] 652
Ustii
1.20 Yas ve Altr | 25 | 19,24 5,88 | STUPIaT 24609 | 4 |61,52
Aras1
1 2.21-30 Yas 233|19,11| 5,57 | Gruplar i(;i 13394,39 | 363 | 36,90
Kullanm 5731740 Yas 71 |17,20| 7,51 | Toplam 13640,48 | 367 1671 0,16
4.41-50 Yas 23 17,52 6,77
5.51 Yas ve Ustii | 16 | 17,88 5,25
1.20 Yas ve Altr | 26 | 22,38 5,82 | SP1aF 17243 | 4 | 4311
Arasi
Firmalara 15 51 30 yag 23923,11|4,97 | Gruplar Ici | 10516,12 | 371 | 28,35
Yonelik 1,52 | 0,20
. ¢ 13.31-40 Yas 71 |21,75| 6,14 | Toplam 10688,55 | 375
Degerlendirme
4.41-50 Yas 23 (24,39 5,58
5.51 Yas ve Ustii | 17 | 23,65 | 5,48
1.20 Yas ve Altr | 26 | 14,50 | 3,84 | TP 12585 | 4 | 31,46
Aras1
Genel 2.21-30 Yas 240 |14,95|3,56 | Gruplarici | 5537,29 |373 | 14,85
Degerlendirme | 3. 31-40 Yas 72 13,50 | 4,62 | Toplam 5663,14 | 377 2121 0,08
4.41-50 Yas 23 (15,09 | 4,50
5.51 Yas ve Ustii | 17 | 14,18 | 3,30

Tablo 4'te Olgek alt boyutlarinin yas gruplari iizerinden tek yonlii varyans analizlerinin
karsilastirildigr goriilmektedir. Yapilan analizler sonucunda ise alt boyutlarin higbirinde yas
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Bu durumu, ¢alismaya dahil edilen
katilmcilarin  sosyal paylasim sitelerine ayirmis olduklar1 zamanda yiiksek bir fark
bulunamamasindan kaynaklandig1 sdylenebilir.

Tablo 5. Cinsiyet Gruplar: Uzerinden Anket Alt Boyutlarimn Karsilagtirildigi T-Testi Sonuglart

Alt Boyutlar Grup N x S t sd p

Erkek 169 10,33 3,22

Bilgi Edinme 4,37 375 0,00
Kadin 208 11,68 2,78
Erkek 169 14,01 5,57

Paylasim ve Aidiyet 3,15 373 0,00
Kadin 206 15,81 5,45
Erkek 170 16,68 491

Etkilesim ve Giivenme 2,72 374 0,00
Kadin 206 17,96 4,17
Erkek 169 21,11 6,28

Yararlanma 3,11 370 0,01
Kadin 203 22,95 5,14

Celigki Erkek 168 15,34 5,41 -2,44 370 0,05
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Kadin 204 14,01 5,07
Erkek 170 17,71 6,34

Kullanim 2,62 366 0,01
Kadin 198 19,36 5,79
i oneli Erkek 171 22,11 5,77

F 1rmf11ara Y9nehk 273 375 0,01
Degerlendirme Kadin 206 23,60 4,87
Erkek 171 13,56 4,09

Genel Degerlendirme 5,00 376 0,00
Kadin 207 15,50 3,46

*p<0,05 (anlaml1 fark)

Tablo 5’te turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine yonelik algilarinin cinsiyete gore
anlamli bir farkliliginin olup olmadig T-testi ile analiz edilmistir. Bu baglamda, olgek alt
boyutlarmin karsilastirilmasinda bilgi edinme, paylasim ve aidiyet, etkilesim ve giivenme,
yararlanma, kullanim, firmalara yonelik degerlendirme ve genel degerlendirmede kadinlarin
lehine, geliski alt boyutunda ise erkeklerin lehine anlamli bir fark tespit edilmistir (p<0,05).

SONUC VE ONERILER

Smursiz ifade olanagr sunan sosyal medyanin, bir¢ok endiistri ile birlikte turizm
endiistrisinin de degisimine onciiliik ettigi goriilmektedir. Sosyal medyanin insan hayatinda
biiyiik bir yer edinmesi ile turizm endiistrisi tarafindan sosyal paylasim sitelerine dahil
olmanin 6nemi fark edilmistir. Bu bakimdan isletmelerin sosyal medya araglarindan olan
sosyal paylasim sitelerine dahil olmasi, pazarlama anlayisinda yeni bir devrin basladiginin
gostergesidir. Boylelikle pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda farkli bir boyut
olusturan sosyal medya, igerigi bakimindan hizli, ekonomik ve etkilidir.

Isletmeler, sosyal medyada yer edinebilmek i¢in aktif olarak katilim gostermeli ve tiiketicilerle
dinamik bir iletisim ortami kurmalidir. Yeni nesil bilingli tiiketiciler, sosyal medyada
paylasilan deneyim ve bilgiler araciligiyla diisiincelerine yon vermektedir. Bu bakimdan
isletmeler, sosyal mecralarda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmma cevap vererek, onlarla
dogrudan iletisime ge¢mektedir. Boylelikle, tiiketiciler tarafindan geri bildirimin saglanmasi
isletmelere etkili icerik olusturma ve pazarlama stratejilerini gelistirme konusunda fayda
saglayacaktir. Bu baglamda sosyal medya pazarlamas: sadece iiriin satiglarmni artirmamakta,
ayrica potansiyel tiiketicileri de harekete gecirmektedir.

Sosyal paylasim siteleri araciligiyla reklam ve pazarlama kampanyalarini gergeklestiren otel
isletmelerinin aktif olarak sosyal medyada yer almasi, turizm tiiketicileri tarafindan tercih
edilebilirlik oraninin artmasimi saglamaktadir. Ayni zamanda turizm tiiketicilerinin,
popiilerligi yiiksek sosyal paylasim sitelerinden olan Facebook ve Instagram’da daha ¢ok
vakit geciriyor olmasi, isletmelerin daha yaratici ve akilda kalici pazarlama fikirlerinin
ortaya ¢ikmasi gerektigi gercegiyle yiizlestigi sdylenebilir. Bu baglamda isletmeler, sosyal
medya pazarlamasinda hashtag kullanarak paylasimlar1 belli bir anahtar kelime ile
kategorize edip, bilgiye daha net ve hizli ulasmayi kolay hale getirmektedir. Bu sayede otel
isletmelerinin, turizm tiiketicilerini etkileme ve harekete gecirme payim elde ettigi ifade
edilebilir.
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Turizm tiiketicilerinin;

Facebook ve Instagram’da otel isletmeleri hakkinda yapilan yorum ve
degerlendirmelerden olumlu yonde etkilendikleri,

Bilgi edinme, seyahatlerini daha iyi planlama ve kolay karar verme amaci ile sosyal
medyadan yararlandiklari,

Kesfetme, kullanim, kolay erisim, sosyal statii elde etme ve yarar saglama gibi
niyetler ile sosyal paylasim sitelerini kullandiklar ifade edilebilir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda bazi Oneriler
sunulmustur:

Otel igletmelerine oneriler

flk etapta rakip otel isletmelerinin sosyal medya iizerinden yiiriittiigii stratejilerin
yakindan takip edilmesi gerekmektedir.

Yaratic1 ve ilgi gekici igeriklerin sosyal paylasim siteleri {izerinden paylasilmas: ile
turizm tiiketicilerinin meraki daha da artirilabilir.

Otel tanitimina destek olacak gorsel ve videolarin diizenli araliklarla paylasilmasi
sayfanin aktif olarak gelisebilmesine katki saglayacaktir.

Ozgiin fikirlerle hazirlanan igeriklerin paylasilmasi, otel isletmesinin tiiketicileriyle
olan giiven bagmi saglamlastirilmasinda 6nemli bir adim olabilir.

Turizm tiiketicileri tarafindan yapilan yorum ve degerlendirmelere otel isletmeleri
tarafindan hizli geri doniis ve samimi cevaplar ile karsilik verilmesi isletme imajinin
onem kazanmasi bakimmdan dikkate alinmasi gereken bir 6neri olabilir.

Otel isletmelerinin daima degisimde acgik yapiya sahip olmalar1 ve sektordeki
yenilikleri takip etmeleri yararl olacaktir.

Oteller igin 06zel olusturulmus marka degerini yansitan hashtag’lere yapilan
paylasimlarda yer verilmesi kitlelere daha hizli erisim imkani saglayacaktir.

Turizm tiiketicileri, isletme ile ilgili paylasim ve yorumlar yapmalar1 amaciyla gesitli
cekilis ve yarismalar ile tegvik edilebilir.

Ozel giin indirimleri ve gesitli kampanyalar hakkinda detayl bilgi verici paylagimlar
turizm tiiketicileri arasindaki etkilesimi daha da artirabilir.

Ulasim ve konaklamaya dair izlenilmesi gereken yollarin net bir sekilde keyif veren
igerikler olusturarak anlatilmasi, tercih edilebilir olmay1 saglayabilir.

Sosyal medya pazarlamasinda basar1 gosterilebilmesi i¢in sosyal medya
uzmanlarindan profesyonel destek almmasi 6nerilebilir.

Turizm tiiketicilerine Oneriler

Sosyal medyanin ¢ok boyutlu bir mecra oldugu asikardir. Bu nedenle sosyal medya
platformlarinda bir¢ok yasal ve yasa dis1 sayfa ve siteler mevcuttur. Turizm
tiikketicilerinin de seyahat planlamasi siirecinde, otel arastirmasi yaparken bilginin
dogrulugundan emin olmadan segimde bulunmamalar: tavsiye edilebilir.
Konaklanilan otel isletmesi hakkindaki deneyim ve tecriibelerin tiiketiciler
tarafindan sosyal medya hesaplarinda paylasilmasi, o isletme igin destek
olusturabilir. Bununla birlikte paylasimlarda otel markasini yansitan hashtag’lerin
kullanilmasi daha fazla kisi ile etkilesime gegilmesi noktasinda katki saglayabilir.
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e Turizm tiiketicileri, turizm isletmelerinin dikkatini ¢ekmek adina daha yararl ve
glvenilir bilgiler elde etme isteklerini potansiyel turizm tiiketicileri ile kamuoyu
olusturarak sosyal medyadan duyurabilir.

e Tercih edilen otel isletmesi sayfasini takip etmek, begeni ve yorumlar ile katki
saglamak onerilebilir.

Yer verilen oneriler dahilinde, ilerleyen siireclerde yapilacak olan ¢alismalar iginse sosyal
medyanin farkli platformlar1 da dikkate alinarak tiiketici segimlerinin incelenmesi
gerekliligini vurgulamak miimkiindiir.
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