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OZET

Son yillarda bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan biiyiik gelismeler yogun rekabetin
yasandig1 turizm sektoriinii de oldukga etkilemistir. Otel isletmeleri, tur operatorleri, seyahat
acenteleri ve havayollar1 da yasanan bu gelismelerden etkilenmis olup, karliliklarini arttirmak
ve rekabet avantaji elde edebilmek icin sosyal medya pazarlamasindan yararlanmaya
baslamislardir.

Aragtirma, Antalya’da faaliyet gosteren bazi otel isletmeleri, tur operatorleri ve seyahat
acentelerinin list ve orta diizey yoOneticilerine, turizmle ilgili hiikiimet yetkililerine ve
akademisyenlere yonelik yapilmistir. Bu nedenle orneklem olarak turizm sektoriinde onde
gelen 10 tane iist ve orta diizey yoOneticiye, 1 hiikiimet yetkilisine ve 3 akademisyene Delfi
teknigi kapsaminda ii¢ turdan olusan anket uygulanarak veriler toplanmistir. Arastirmada elde
edilen veriler sosyal bilimler i¢in kullanilan bir teknik olan Delfi teknigi ile analiz edilmistir.
Yapilan bu arastirmanin amaci; Antalya’da onde gelen iist ve orta diizey yoOneticilerinin,
hiikiimet yetkililerinin ve akademisyenlerin turizm sektoriinde sosyal medya kullanimi
konusuna bakis agilarin1 6lgmek, sosyal medya pazarlamasinin avantaj ve dezavantajlari
hakkindaki goriislerini degerlendirmektir.

Aragtirma Ui boliim halinde tasarlanmistir. Birinci boliimde bilgi iletisim
teknolojilerine, Web 2.0 kavramina, elektronik pazarlama ve elektronik pazarlamanin turizm
sektoriinde kullanimina deginilmistir. Ikinci boliimde sosyal medya kavramma, sosyal
medyanin turizm sektoriinde kullanimina ve sosyal medya pazarlamasini uygulayan isletmelere
iliskin Ornekler verilmistir. Ugiincii boliimde ise sosyal medya pazarlamasinin turizm
sektoriindeki avantajlar1 ve dezavantajlari konusundaki uzman goriisleri degerlendirilerek
arastirma sonuglarina yer verilmistir. Bu boliimde turizm sektdriinde gittikce Onemi artan sosyal
medyanin, turizm isletmeleri agisindan 6nemine deginilmis ve yoneticiler tarafindan pazarlama
amagli nasil degerlendirilmesi gerektigine de 151k tutulmustur. Caligmanin sinirliligi Antalya
ilindeki yoneticiler, hiikiimet yetkilileri ve akademisyenler ile gerceklestirilmis olmasidir.
Anahtar Kelimeler: Internet, Web 2.0, Sosyal Medya, Sosyal Paylasim Siteleri, Sosyal Medya

Pazarlamasi.



SUMMARY
IMPORTANCE OF SOCIAL MEDIA FOR TOURISM BUSINESSES: EXECUTION
OF THE DELPHI TECHNIQUE IN ANTALYA

In the last few years, the great developments in technology have strongly affected the
highly competitive tourism sector. Hotels, tour operators, travel agencies and airlines have
equally been affected by these developments and turned to social media to increase profits and
gain competitive advantage.

This research has been made to target individuals in mid to high management roles in
hotels, tour operators and travel agencies as well as government officials in tourism and
academicians. For this reason as a research group, a selection of 10 mid to high management
individuals in the tourism sector, 1 government official and 3 academicians have been
interviewed using the Delphi technique with 3 rounds of questionnaires.

The results obtained through this research have been analysed through the Delphi
method, which is used in social studies.

Purpose of this research is to assess the perception of Antalya’s prominent mid to high
management industry leaders, government officials and academicians towards social media
marketing, as well as their perception of advantages and disadvantages of the said marketing
tool.

The research is divided into three parts. First parts highlights the use of information
technology, Web 2.0, electronic marketing and electronic marketing in the tourism sector. The
second part gives examples of how social media is perceived as well as giving examples from
business that use social media as a marketing tool. Third part of this report entails conclusions
derived from professionals’ views regarding advantages and disadvantages of social media
marketing in the tourism sector. In this part, the growing importance of social media and how
it greatly impacts the tourism businesses, including how industry leaders should regard it as a
marketing tool, is highlighted.

The research report is limited to the professionals, government officials and
academicians in the city of Antalya.

Keywords: Internet, Web 2.0, Social Media, Social Platforms, Social Media Marketing



ONSOZ

Bilgi iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi sonucunda internet ve sosyal ag
kullaniminda 6nemli artis saglanmustir. Ozellikle sosyal medya olarak adlandirilan yeni
elektronik iletisim ortaminda, Facebook, Twitter gibi sosyal paylagim sitelerinin 6nemi giderek
artmaktadir. Sosyal medya ortaminda site takipgilerinin ve ziyaretcilerinin yorumlari
vasitasiyla diger kisilerin diislince ve davranis yapisini olumlu ya da olumsuz yonde etkileme
giicleri s6z konusudur. Isletmeler acisindan ise sosyal medyayi etkin bir iletisim ve pazarlama
unsuru olarak kullanarak pazar rekabetciligi, imaj ve satis artis1 gibi olanaklarin yanisira, bu
mecrada yer almayan yada yeterince etki yaratamayanlar i¢in aksi bir durum s6z konusudur.
“Sosyal Medyanin Turizm Isletmeleri Acisindan Onemi: Antalya’da Bir Delfi Teknigi
Uygulamas1” baglikli bu yiiksek lisans tezinin amaci, uzman goriisleri esas alinarak sosyal
medya kullaniminin gelecek 30 yil igerisinde turizm isletmelerine saglayacagi avantaj ve
avantajlar1 ortaya koyabilmektir.

Oncelikle tez galisma siirecimde her konuda bana destegi ile yol gdsteren, ilgi ve
yardimlarint esirgemeyen, degerli danismanim Sayin Dog. Meltem Caber’e tesekkiir ve
saygilarimi sunarim. Sosyal medya pazarlamasi konusunda 6nerileriyle katkida bulunan degerli
hocam Sayin Prof. Dr. Mustafa Giilmez’e ¢ok tesekkiir ederim.

Sosyal medya pazarlamasi konusuna ilgi duymami saglayan ve yardimlarim
esirgemeyen kuzenim Gonca Gorgiilii’ye, sevgili Ibrahim Karademir’e, caliymama destek
vererek degerli goriislerini benimle paylasan ve uygulama ¢alismasina katilarak yardimci olan
saygideger yetkililere ve yoneticilere sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica yiiksek lisans
egitimimin basindan sonuna kadar maddi ve manevi desteklerini benden esirgemeyen, aldigim
her kararda ve biitiin zorluklarda yanimda olan fedakar aileme ve sevgili dostlarima tesekkiirii

bir bor¢ bilirim.

Fatma Cisem Sengiil

Antalya, 2016



GIRIS

Teknolojinin gelismesi ve yayginlagmasi ile birlikte iilkemizde ve diinyada internet
kullanim orami biiyiik bir hizla artmaktadir. internet, Web 2.0 teknolojisinin gelisimi ile
kullanicilar arasindaki bilgi aligverisi ¢cok daha kolay ve hizli bir sekilde yapilmaktadir. Bu
teknolojinin gelistirilen igerik ile birlesmesi ise sosyal medyanin olusumunu saglamistir.
Giin gectikce Onem kazanan sosyal medya, bloglar, mikrobloglar, sosyal paylasim siteleri,
yorum siteleri, sanal diinyalar gibi ¢ok sayida farkli sosyal medya araglarini igerisinde
barindirmaktadir. Insanlar, sosyal medya sayesinde giinliik yasantilarinda gideremedikleri
sosyallesme ihtiyaglarin1i gidermekte ve sanal topluluklar olusturmaktadirlar. Bunun
sonucunda internet kullanimi1 ve sosyal medya turizm igletmeleri a¢isindan oldukg¢a 6nemli bir
arac olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal medyay1; kullanicilarin bilgilerini, gorgiilerini, ilgi alanlarin1 internet ya da
mobil sistem aracilig1 ile paylastiklar1 sosyal platformlar olarak tanimlamak miimkiindiir.
Bu sosyal platformlar genel olarak; sohbet odalari ,tartisma forumlari, lokasyona dayali
hizmetler, sosyal ag hizmetleri, sosyal rehberler, sosyal imleme, sosyal itibar aglari,
webloglar, bloglar, podcastler, videocastler, wikiler, facebook, twitter gibi uygulamalari
kapsamaktadir.

Sosyal medya platformlarinda yer alan turizm tiiketicilerinin ve turizm
firmalarinin sayisinda her gecen gilin bir artis yasanmaktadir. Eskiden akraba ve yakin
tavsiyesi gibi olgularla tatile gidilecek destinasyon veya isletmeyi belirleyen turizm
tiiketicilerinin yerini sosyal medya platformlarinda yer alan turizm tiiketicileri almistir. Sosyal
medyanin hayatimiza girmesiyle beraber turizm tiiketicileri yasadiklar1 seyahat deneyimlerini,
seyahatleri sirasinda ¢ektikleri fotograflari, videolari, seyahatleri hakkindaki diisiincelerini
Facebook, Twitter, TripAdvisor vb. sosyal medya platformlarinda yorumlar yaparak
birbirleri ile paylasmaktadirlar. Paylasilan deneyim ve bilgilere turizm tiiketicileri tarafindan
biiyiik 6zen ve ilgi gosterilmektedir. Bu deneyim ve bilgiler, ¢ogu turizm tiiketicisinin
istedigi seyahat kararlarini vermesinde belirleyici etkenler arasinda yer almaktadir.

Sosyal medya araciligiyla turizm isletmeleri tiiketicilere kolaylikla ulasabilmektedir.
Turizm tiiketicilerinin tim istek ve ihtiyaglarini, sosyal medya aracilifiyla o hizmet
hakkindaki diisiincelerini, yorumlarini, deneyimlerini gozlemlenme firsati yakalayan
isletmelerde tiiketicilerin istekler ve beklentilerine uygun c¢aligmalar yapmaktadir. Genis
topluluklar ve Kkitleler tarafindan yaygin olarak kullanilan sosyal medya, hem turizm

tiikketicilerinin hem de turizm isletmelerinin aktif olarak kullanmasi nedeniyle klasik



pazarlamanin yerini almaya baslamaktadir. Gelecegin etkin pazarlama ydntemleri arasina
giren sosyal medya, havayolu sirketleri, acenteler ve oteller basta olmak iizere tiim turizm
sektoriinlin pazarlama kanallar1 arasina hizli bir sekilde girmeye baslamakta olup yayilma
hiziyla diger web sitelerini geride birakmakta ve bu sekilde direkt satislar1 arttirabilmektedir.
Giliniimiizde artan rekabet kosullarinda sosyal medyaya gerekli dnemi veren ve bu konuda

caligmalar yapan turizm isletmelerinin uzun vadede basarili olabilecegi ortadadir.



BiRINCi BOLUM
BILGI ILETiSIM TEKNOLOJILERININ GELiSiMi VE TURIZMDE
E-PAZARLAMA

1.1. Bilgi Tletisim Teknolojilerinin Gelisimi

Buhalis (1998: 409), bilgi teknolojilerini bilginin elde edilmesi, analizi, depolanmasi,
yayilmasi ve uygulanmasinda yararlanilan bilgisayar, elektronik ve iletisim teknolojilerindeki
son gelismeleri tiimiinii ifade eden bir kavram olarak tanimlamaktadir.

Bilgi teknolojilerinin gelismesi, Ozellikle verimli igbirligi saglamas1 ve gercek bir
kiiresellesme i¢in araclar sunmasi dolayisiyla, turizm endistrisi yoneticileri i¢in yeni
uygulama alanlar1 dogurmustur. Giinliik faaliyetlerin temel oldugu isletmelerde bilginin
yaratilmasi, toplanmasi, islenmesi ve iletilmesinin hayati énem tagimasindan dolayi; bilgi
teknolojileri beklenmedik bir sekilde turizm isletmelerinin en 6nemli elemanlarindan biri
haline gelmistir. Giiniimiizde hem turizm arzinin hem de turizm talebinin hizli gelisimi, bilgi
teknolojilerini endiistrinin zorunlu bir ortagi haline getirmistir ve bu nedenle bilgi
teknolojileri, turizm pazarlamasi, dagitimi, tutundurmasi ve koordinasyonunda énemli bir rol
oynamaktadir (Yiiksek, 2013: 56).

Son yillarda bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan hizli degisim ve gelismeler tim
sektorleri oldugu gibi turizm sektoriinii de etkilemis ve isletmelerin yasanan bu degisikliklere
uyum saglamasini zorunlu hale getirmistir. Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler
hi¢ siiphesiz hem ig yontemlerini hem de is stratejilerini degistirmistir (Buhalis ve Law, 2008:
609). Bu sebeple giiniimiizde isletmelerin miisterileriyle iyi iletisim kurmasi, yeni miisteri
edinmesi, var olan miisterileri elde tutmasi, miisteri sadakatini saglamasi ve karliligini
artirmast i¢in yeni pazarlama kanallarini bulmasi ve pazarlama stratejilerini gelistirmesi 6nem
kazanmustir.

Bilgisayar aglarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte turizm alaninda bilgi teknolojileri onar
yillik arayla ve iic ana dalga halinde sektérde kullanim olanagi bulmustur. Bu donemler

asagidaki gibi siralanabilir (Kozak ve Sari, 2005: 362):
e 1970’lerde kullanilmaya baslanan Merkezi Rezervasyon Sistemleri (CRSs-Central Reservation
Systems),
e 1980’lerde ortaya ¢ikan Global Dagitim Sistemleri (GDSs-Global Distribution Systems),

e 1990’lardan beri yogun olarak kullanilmakta olan internet.



Bu sistemlerin gelisimi sonucunda hayata gecen stratejik ve operasyonel uygulamalar
turizm sektorliinii 6nemli Olclide degistirdi. Arama motorlarindaki gelismeler, tagima
kapasitesi ve aglarin hizi, diinya ¢apinda milyonlarca turistin bu teknolojileri kullanarak
seyahat planlarin1 ve deneyimlerini olusturmasina etken olmustur (Buhalis ve Law, 2008:
609).

Merkezi Rezervasyon Sistemleri (CRSs), havayolu, konaklama, araci kuruluslar gibi
isletmelere ait bilgisayar sistemlerinin birbirine baglanarak merkezi bir rezervasyon
programinin ortak kullanimina olanak saglayan bilgisayar aglarini ifade etmektedir. Global
Dagitim Sistemleri (GDSs) ise, merkezi rezervasyon sistemlerinin genisletilerek
cesitlendirilmesi sonucunda sonucunda ortaya c¢ikmistir (Buhalis, 1998: 412). Internet ise,
genel anlamiyla diinyanin pek ¢ok yerinden milyonlarca kisi ve organizasyonun katildigi
bilgisayarlar aras1 bilgi akisini saglayan bir iletisim ag1 olarak tanimlanabilir (Kozak ve Sari,
2005: 362).

Asagidaki tablo bilgi iletisim teknolojilerinin turizm sektori lizerindeki etkisi ve bu

etki sonucu yasanan degisimleri 6zetlemektedir.

Tablo 1.1. Turizm Sektoriinde Tletisim ve Bilgi Teknolojileri Yardimu ile Gergeklestirilen Faaliyetler

Organizasyon Ici Iletisim ve Faaliyetler (Intranet) | Organizasyonlararasi iletisim ve Faaliyetler
(Extranet ve Intranet)
Turizm organizasyonu icerisindeki bilgi degisimi Turizm hizmeti iireticileri ve aracilar1 arasindaki
bilgi degisimi
Yonetim Seyahat Oncesi
» Stratejik planlama * Genel bilgi
* Rekabet analizi * Yer ve zaman uygunlugu
* Finansal planlama /fiyat aragtirmalar1
* Muhasebe * Pazarlik
» Pazarlama arastirmasi * Rezervasyon ve konfirmasyon
* Pazarlama stratejisi ve uygulama * Seyahat ile ilgili belgeler
» Fiyatlama kararlart -Grup listeleri,
* Orta-donem planlama -Biletler
* Yonetim istatistikleri -Odendi / alind1 belgeleri
* Operasyon kontrolii
* Yonetim faaliyetleri
Boliimler arasi iletisim Seyahat Sirasinda
+ Isletme faaliyetleri *  Programin devamu ve takip plani




* Bilgi degisimi * Ortaklarin planlar hakkinda bilgilendirilmesi
+ Insan kaynaklar1 yonetimi * Beklenilmeyen olaylar karsisinda planlarin

* Personel koordinasyonu degismesi

* Operasyon planlamasi » Takip gelistirmesi

e  Mubhasebe / faturalama

Subeler Arasi iletisim ve Fonksiyonlar Seyahat Sonrasi
* Faaliyetlerin koordinasyonu +  Odeme ve komisyonlar
* Raporlama ve biitgeleme * Geri bildirim ve oneriler
* Uygunluk/fiyatlar/bilgi » Sikayetlerin degerlendirilmesi
+  Ust yonetimden emirler * Veri yonetimi ile sadakat kazandirma

* Miisteri ve operasyon bilgileri i¢in ortak veri

taban1 paylasimi

Turizm Sektorii ile Miisteri iletisimi internet Turizm Isletmelerinin Turizm Dis1 isletmeler ile

Iletisimi (internet ve Extranet)

» Elektronik ticaret Diger hizmet sunucular1 ve destek hizmetleri
* Seyahat danigmanligi -Seyahat formaliteleri ve vizeler

» Uygunluk/fiyat/bilgi talepleri -Asilar

* Rezervasyon ve konfirmasyon + Sigorta isletmeleri

* Rezervasyona iliskin 6zel talepler * Hava durumu tahmini

* Depozitler * Eglence ve iletisim

+  Ogzel istekler * Bankacilik / finansal hizmetler

* Geri bildirim ve sikayetler * Kredi kartlar1 kullanim

+ Isletmeye iliskin diger hizmetler

Kaynak: Buhalis, D., 2003 Aktaran: Pirnar, 1., 2005: 38-39.

Tablo 1. 1’de goriildiigl iizere turizm sektoriindeki isletmeler bilgi teknolojileri ile pek
cok faaliyet gergeklestirmektedir. Bu faaliyetler arasinda; turizm organizasyonu igerisindeki
bilgi degisimi yani organizasyon ic¢i iletisim ve faaliyetler turizm hizmeti ireticileri ve
aracilar1 arasindaki bilgi degisimi yani organizasyonlar arasi iletisim ve faaliyetler (extranet
ve intranet);turizm sektorii ile miisteri iletisimi yani internet ve turizm igletmelerinin turizm
dist  isletmelerle ile iletisimi (internet ve extranet) olarak dort  boyutta
gruplandirilabilmektedir. Tablodan da goriilebilecegi gibi turizm sektoriindeki isletmelerin
gerek organizasyon i¢inde gerekse isletmeler arasi ve miisterilerle olan iletisimlerinde bilgi
teknolojisini kullanabilecekleri alanlar ve hizmetler oldukca fazla sayidadir (Buhalis, 2003:
100).

Teknolojinin hizli gelisimi, isletmelerin faaliyetlerini etkin bir sekilde yiiriitmesine
yarar saglayacak olan bir¢ok yeniligi de beraberinde getirmistir. Bu yeni teknolojilerin

basinda internet gelmektedir. Internet araciligiyla insanlarin birbirleriyle iletisime



gecebilmeleri ve yeni insanlar taniyabilmeleri sosyal aglarin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Sosyal aglar bir bilgi kaynagi olmasi sebebiyle olduke¢a genis bir kitleye hitap etmektedir.

Bilgi teknolojilerinin gelisimi sirasinda internet kavrami oldukg¢a 6nemli bir pazarlama
arac1 olarak ortaya c¢ikmaktadir. Kelime anlami “aglar arasi ag” olan internet, diinya
tizerindeki bilgisayarlar1 birbirine baglayan, bir bilgisayar agi olarak tanimlanabilir.
Internet’te birbirine baglanan milyonlarca bilgisayar sayesinde, diinyanin her yerinde insanlar
sinirsizea ve kolay bir sekilde ve diisiik bir maliyetle iletisim kurabilmektedir (Ozkul ve
Demirer, 2013: 169).

Giderek artan kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin kendi bilisim altyapilarini
olusturmalart gerekmektedir. Teknoloji aracilifiyla bilgiyi iiretebilen ve paylagabilen
isletmeler rekabet giicline sahip olabilmekte ve bu giice de ancak bilgiye erisebilme
yetenekleri ile ulagabilmektedirler (Cubukcu, 2010: 39).

Her sektorde onemi gittikge artan ve gelisen teknolojilerden yararlanarak cesitlenen
pazarlama faaliyetlerinden sdz etmek miimkiindiir. Internet ortamindaki pazarlama
faaliyetleri, zaman zaman farkli terimlerle ifade edilebilmektedir. Bunlar; Internet’te
pazarlama, dijital pazarlama, sanal pazarlama, web pazarlamasi, e-pazarlama, i-pazarlama,
cevrim i¢i pazarlama olarak siralanabilir. Genel bir tanima gore internet ortaminda pazarlama,
pazarlama siirecinde internet’in ve ilgili teknolojilerin kullanimidir (Mules, 2010: 6-7).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimi agisindan turizm sektoriintin  diger
sektorlere kiyasla yakin bir doneme kadar oncii bir rol lstlenemedigi goriilmektedir. Bu
durumun baglica iki nedeni bulunmaktadir. Bunlardan birincisi 1980’11 yillara kadar bilgi ve
iletisim teknolojilerinde turizm sektériine 6zel uygulamalarn olmamasidir. ikincisi ise turizm
isletmelerinin bilgi ve iletisim teknolojilerine yatirnm yapmamalaridir. Ancak 1980 ve sonrasi
donemde bilgi ve iletisim teknolojileri turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
acisindan hak ettigi stratejik 6neme kavusmaya baglamistir. Nitekim mevcut bilgi ve iletisim
teknolojileri turizm sektdriinde hem verimliligi hem de gelirleri arttirmaktadir (Gidumal vd.,
2011: 236).

Giliniimiizde turizm endiistrisinde internet, yeni bir iletisim kanali ve alternatif bir
dagitim kanali olarak satin alicilar ile seyahat iiriin ve hizmet tedarik¢ileri arasinda rol
oynamaktadir. Turizm pazarlamasinda internet, giiniimiizde yaygin olarak kullanilan bir satin
alma araci olup, aynt zamanda pazarlama karmasiin (direkt e- mail pazarlamasi, reklam,
miisteri hizmetleri, pazarlama iliskileri, bilgi saglama, dagitim ile satis ve internet vasitasiyla
sunulan biitiin faaliyetlerin arastirilmasi vb.) pek ¢cok unsurunu da desteklemektedir (Goeldner

ve Ritchie, 2012: 60).



Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sayesinde diger sektdrlerde oldugu
gibi turizm sektoriinde de rekabet artmustir. Internet sayesinde bilgiye hizli bir sekilde
ulasabilen potansiyel miisteriler, isletme bilgilerine ulasmakta ve tiriin karsilastirmalari
yapmakta, ayni zamanda diger miisterilerin iirlin ya da hizmetle ilgili deneyimleri hakkinda
fikir sahibi olmaktadir. Bunun sonucu olarak internet vasitasiyla erisilen sosyal aglar

potansiyel miisterilerin satin alma kararinda etkili olmaktadir.
Internet sayesinde bulundugu yerden gidecegi bolgeyi sanal olarak ziyaret eden, seyahat acentesi ve tur
operatorlerine gereksinim duymadan bilet ve konaklama rezervasyonunu yaptirarak seyahatine ¢ikan
turistin, gelecekte belki de hi¢ seyahat etmeden bilgisayar basinda sanal olarak hazirlanmis degisik
etkinliklerle seyahatten saglayacagi tatmin diizeyine ulasabileceginden de soz edilmektedir (Kozak ve
Sart, 2005: 363).
Teknolojinin gelismesi ve yayginlagmasinin sonucu olarak iilkemizde ve diinyada
internet kullanim orani da biiyiik bir hizla artmaktadir. Asagidaki tabloda yer alan diinya
capinda internet kullanimina bakildiginda 2000 yilindan 2015 yilina kadar niifusa bagl olarak

hizli bir degisim yasandig1 goriilmektedir.

Tablo 1.2. Diinyada internet Kullanim ve Niifus Istatistikleri (15.11.2015 itibariyle)

internet Son Verilere
. Penetrasyon Biiyiime
Diinyadaki Bolgeler Niifus (2015) Kullanici Gore Internet
(% Niifus) (2000-2015)

Say1s1(2000) Kullanici Sayisi
Afrika 1,158,355,663 4,514,400 327,145,889 282 % 7,146.7 %
Asya 4,032,466,882 114,304,000 1,611,048,215 40.0 % 1,309.4 %
Avrupa 821,555,904 105,096,093 604,147,280 73.5% 474.9 %
Orta Dogu 236,137,235 3,284,800 123,172,132 522 % 3,649.8 %
Kuzey ABD. | 357,178,284 108,096,800 313,867,363 87.9 % 190.4 %
Latin ABD. 617,049,712 18,068,919 339,251,363 55.0% 1,777.5 %
Avustralya 37,157,120 7,620,480 27,200,530 732 % 256.9 %
Toplam 7,259,900,800 360,985,492 3,345,832,772 46.1 % 826.9 %

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm (erigim tarihi:23.11.2015).

Tablo 1.2’ye gore 15 Kasim 2015 tarihi itibari ile toplam diinya niifusu tahmini olarak
7.259.900.800°dir. Internet kullanicis1 sayis1 ise 3.345.832.772’ye ulagsmustir. 2000 yilinda
internet kullanicist sayist 360.985.492 iken 2015 yilinda bu rakamin % 826.9 'luk bir artis
gostererek 3.345.832.772’ye ulastig1 goriilmektedir.


http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Tablo 1.3. Tiirkiye’de internet Kullanim (15.11.2015 itibariyle)

Son Verilere Gore

Niifus . Penetrasyon Kullanicr Biiyiime
Internet Kullanici
(2012) (% Niifus) Oram (2000-2012)
Sayisi
Tiirkiye 81,619,392 46,282,850 56.7 % 7.9 %

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm (erigim tarihi 23.11.2015)

Tablo 1.3’e gore iilkemizde internet kullaniminin niifusa gore artis oranina
bakildiginda; % 7.9 ile ¢cok hizli bir potansiyele sahip oldugu goriilmektedir. Tiirkiye'de 2015
yilimin Kasim ayinda tahmini niifus 81.619.392 iken internet kullanici sayisinin 46.282.850
oldugu goriilmektedir.

Kullanic1 sayisindaki artisin yani sira, elektronik posta, blog, podcast ve forum gibi
internet uygulamalar1 etkili birer internet pazarlama unsuru olduklarini kanitlamiglardir.
Bloglar ve forumlar isletmelerin miisterileri ile etkilesimine yardimci olmaktadir. Pek c¢ok
isletme {irlinlerini tanitmak, satig firsatlarin1 haber vermek gibi nedenlerle elektronik
postalardan (e-posta) yararlanmaktadir. Isletmeler e-posta araciligi ile miisterilerine
faaliyetleri ile ilgili her tiirli bilgiyi, haberi, yeniligi, 6neriyi hizla iletip geri bildirim
alabilmektedirler. Bu acgidan e-posta, dogrudan pazarlamanin gelecegi olarak
nitelendirilmektedir. Bu uygulama miisterinin izni ile yapildiginda yiiksek geri doniis oranlari
saglanirken, izinsiz gonderilen e-postalar, cogunlukla miisterinin tepkisine neden olmakta ve
okunmadan silinerek, yarardan ¢ok zarar vermektedir (Deniz, 2002 :3).

Bilgi iletisim teknolojileri kapsamindaki 6nemli gelismelerden bir digeri ise mobil
iletisim olarak adlandirilan cep telefonlar1 ve ona bagli uygulamalardir. Mobil iletisim
cihazlarinin internetten daha hizli yayginlagmasi ve iletisimin yan1 sira giinliik hayatin farkli
alanlarinda kullanilmaya baslamas1 pazarlamaya farkli bir boyut getirmistir. Bu teknoloji ile
kullanicilara mobil cihazlar iizerinden her hangi bir ilave cihaza gerek duyulmadan ve bir
mekana bagli olmadan internet erisim imkan1 saglanmaktadir (Ozdipginer, 2010: 9). Mobil
internet sayesinde cep telefonu ile seyahat organizasyonu, ucak ve otel rezervasyonu, hava
durumu tahminleri hakkinda bilgi, haritalara erisim, yakin restoranlar hakkinda bilgi gibi
hizmetleri almak miimkiindiir. M-ticaret olarak da adlandirilan mobil internet erisimi, turizm
sektorii i¢in dnemli bir hedef pazara erisim aracidir (Ozkul ve Demirer, 2013: 171).

Buna ek olarak, bilgi teknolojilerinin bir tiirii olan sanal gergeklik (virtual reality)
programlar1 potansiyel miisterilere bulunduklar1 yerden sectikleri tatil merkezinde dolasip ne
yapabileceklerini, neleri yiyip igebileceklerini ve neleri satin alabileceklerini

gosterebilmektedir. Ug¢ boyutlu, gorsel, isitsel ve dokunmatik teknoloji ile iiretilen bu
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programlarin tek eksigi, sosyal ve kiiltiirel ¢evre ile sadece ger¢ek turizm bolgesinde
edinilebilecek bes duyuya dayali deneyimlerin yaratilamamasidir (Kozak ve Sari, 2005: 250).

Sosyal medya araclar1 da son yillarda bilgi teknolojileri arasinda hizli bir sekilde
yayilan ve oldukg¢a genis bir kullanim alanina sahip olan yeniliklerin basinda gelmektedir.
Kisiler, sosyal medya platformlari iizerinden birbirleriyle iletisime ge¢mekte, herhangi bir
konuyla ilgili deneyim, bilgi ve yorumlarin1 paylasabilmektedirler.

Sosyal medya platformlari, klasik web anlayisindan (duragan, degistirilemez)
uzaklasarak, Web 2.0 olarak adlandirilan ve kullanicilarin bilgi almaktan daha fazlasini
(icerige miidahale, paylasma, isbirlikei, etkilesimli, dinamik vb.) yapmasina olanak taniyan
yeni bir web anlayisina sahiptir (Bayram ve Bayram, 2012: 1213). Sosyal medya sayesinde
Ozellikle konaklama isletmeleri pazarlama ve tanitim stratejilerini daha genis Kkitlelere
duyurabilmektedir. Kullanicilar ise seyahat planlarin1 yaparken, turistik bir iiriin ya da hizmet

alirken bu sosyal aglardan aktif bir sekilde yararlanmaktadir.

1.1.1. Web 2.0 Kavram

Turizm, yeni bilgi ve iletisim teknolojileriyle oldukca yakin iliskisi olan sektorlerden
biridir. Uriin ya da hizmetin kalitesini iyi bir sekilde anlamak ve ¢evrim igi bilgiyi yaymak
icin kullanilan sistemler turizm yoneticilerinin islerini kolaylagtirmakta ve ¢evrim igi pazarda
kendi organizasyonlarimin tanittimini etkili bir sekilde yapmalarini saglamaktadir (Buhalis,
1998: 411).

1990’1 yillarin sonunda 6nemli bir faktdr olarak rol oynayan E-ticaret, ortak bir
etkinligin yeni tiirii olarak bugiin karsimiza ¢ikmaktadir. Daha fazla veya daha az gelismis E-
ticaret platformlar1 yerine, Web 2.0 uygulamalar1 kullanicilara dogrudan ve giicli
katilim olanagi saglar.

Turizm sektoriinde Web 2.0 uygulamalar1 Philip C.Wolf (PhoCusWright- turizmde
onde gelen bir danismanlik firmasinin Bagkani ve CEO’su) tarafindan Seyahat 2.0
uygulamalar1 olarak adlandirilmistir ve bu uygulamalar turizm diinyasinda Kkiiltlirel bir
degisim siirecini yaratmistir. Klasik operatorler, bilgiye kolay ulasabilen ve kendi goriislerini,
yorumlarini, dnerilerini samimi ve is birlik¢i bir sekilde paylasan yeni nesil kullanicilarla
karsilasmistir. Uriin ya da hizmete karsi artan beklenti, degisen degerler ve gii¢
belirleyicilerinin etkisi kullanicilarin se¢imlerinde rol oynamaya baslamistir. Web; firmadan
tikketiciye dogru pazarlama yerine bilginin es diizeyde paylasilmasina dayali pazara

dontismiistiir. Boylece tiim turizm isletmeleri stratejilerini ve olusturulan kullanici igerikli
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araclarin1 (Web siteleri veya portallari), coklu ortam igeriklerini zenginlestirmek durumuyla
kars1 karstya kalmistir (Miguens vd., 2008: 2).

Ilk kez 2004 yilinda Tim O’Reilly tarafindan ifade edilen Web 2.0 kavramu ikinci
nesil internet hizmetlerini, toplumsal iletisim sitelerini, vikileri, iletisim araglarini, internet
kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistem olarak tanimlanabilir. En temel
ifadeyle icerigin kullanict tarafindan olusturulmasi ve iletisimde bulunanlarin birbirleriyle
etkilesiminin 6n planda tutulmasidir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Web 2.0 erisim tarihi:
01.12.2015).

Bir bagka tanima gore ise Web 2.0; icerigin ve uygulamalarin yalnizca belirli kisiler
tarafindan degil, tiim kullanicilar tarafindan katilimec1 ve isbirligine dayali bir sekilde
tiretildigi ve siirekli degistirildigi bir ortamdir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

Web 2.0; esi goriilmemis etkilesim kolayligi, kullanict odaklr igerigi ve topluluklarin
olusumunu tesvik edici Ozellikleriyle giiclii bir kavram olarak tanimlanabilir. Web 2.0
uygulamalari hizli ve yaygin bir sekilde gelisim gostermistir.. Bu gelisim seyahat ve turizmle
ilgili konularda da etkisini gOstermistir. Seyahat planlari, destinasyon ve otel
degerlendirmeleri, turist rehberleri, restoranlar veya sergiler i¢in Onerilerin gittikge arttig
tartisma konularinda bu yeni trendi ifade eden Web 2.0 ya da turizm sektdriindeki adiyla

Seyahat 2.0 donemi baslamistir (Miguens vd., 2008: 2).

1.1.2. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Arasindaki Temel Farklhiliklar

Web 1.0 olarak adlandirilan webin ilk zamanlari, salt okunur yigin bilginin
depolandif1 bir sanal ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ik web siteleri en basit haliyle
kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmasi ya da kullanicilara ve isletmelere bilgi saglamak
icin kurulmustur. Bu web sitelerinin iginde pazarlama araclari, yatirim iliskileri, ise alim
olanaklar1 ve iirlin ya da hizmet bilgileri gibi kullanicilar i¢in hazir igerikler vardi. Klasik
medya araglari i¢erisinde olan televizyon ve radyo gibi web siteleri de ¢ok sayida kullaniciya
bilginin iletilmesini saglamigtir. Ancak web siteleri ve kullanic1 arasindaki etkilesim tek
tarafli olmustur. ilk web, kullanicilara bilginin aranmasi, okunmasi ve tek tarafli olarak igerik
paylasilmasini miimkiin kilmistir.. Web siteleri hazirlayanlarin istedigi sey, ¢evrimici diinyada
“hazir bulunmak” ve kendileriyle ilgili bilgilerin her zaman, herkes i¢in bulunur halde
olmasidir (Akar, 2010: 14).

Web 1.0, baglantili metinlere internet araciligiyla ulagabilmek icin kullanilan
sistemleri ifade etmekte olup “www’ ifadesinin yaraticisi olan Berners Lee’ye gore bu sistem

“salt okunur” (read-only web) olarak tanimlanabilir. Web 1.0°da kullanicilarin etkilesimi ve
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icerige katkilari minimum diizeydedir. Web 1.0’ da igerik az sayida yazar tarafindan fazla
sayida kitleler i¢in olusturulmaktadir. Bunun bir sonucu olarak kullanicilar istedikleri bilgiyi
bir ansiklopedi gibi direk kaynagina giderek elde edebilmektedir (Naik ve Shivalingaiah,
2008: 500).

2000’li yillarda, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki yasanan inanilmaz degisim sonucunda internet
kullanicilarinin hayatina Web 2.0 kavrami girmis ve web sayfalar1 sadece okunabilir sayfa olmaktan
¢ikip, sayfalar1 ziyaret edenlerin de katkida bulunmalarma imkan verecek hale doniismiistiir. Pek ¢ok
uzman tarafindan eski internet “Web 1.0”, yeni etkilesimli web diinyasi ise “Web 2.0” olarak
adlandirilmistir. Pasif durumda olan, sadece kendine gosterileni izleyen veya okuyan internet

kullanicilart artik igerik {ireticileri konumuna gelerek aktif duruma ge¢mistir (Eryilmaz, 2014: 8).

Web 2.0 kavrami, katilm ile var olmakta ve gelisme imkan1 bulmaktadir. Web
1.0’dan Web 2.0’a doniisiim web siteleri, sosyal aglar, iicretsiz video ve fotograf ylikleme
gibi platformlarin var olmasi ile baglamistir. Bu platformlarin ortak 6zelligi ise isbirligi iginde
yaratict bir sekilde kolayca igerik iiretebilmeye ve bu igerikleri herkes ile paylasabilmeye
olanak saglamasidir. Web 2.0, insan yani kullanici merkezlidir; paylasilan her tiirli igerige,
uygulamaya katilabilmeye ve fikir beyan edebilmeye olanak saglamaktadir (Zincir, 2014:
13).

Glinlimiizde gelinen son nokta Web 2.0 olmasina ragmen yakin zamanda Web 3.0
uygulamalari1 kullanilmaya baslanmistir. Web 3.0 kavrami robot bilimi ile ilgili olup yapay zeka
konusunda yapilan ¢alismalarin web ortamina uyarlanmas: ile internette bulunan bilgilerin makineler
tarafindan anlasilabilmesi anlamina gelmektedir (Civelek, 2009 :3).

Bir sonraki web doniisiimiinii ifade eden Web 3.0 i¢in belirli tanimlamalar yapma ve
gelecekteki egilimleri tahmin etme ¢abalart mevcuttur. Bu baglamda, Web 3.0 terimi, web’in
bir veri tabanina doniismesini igeren, web kullaniminin ve etkilesiminin evrimini tanimlamak
icin kullanilan bir ifadedir. Web 3.0, 10 yillik siire boyunca odaklanilan 6n yiizden, web’in
arka planina gecilecegi devri temsil etmektedir. Web 1.0 “okumaya dayali”, Web 2.0 “okuma-
yazmaya dayali” dir. Web 3.0’iin ise, Tim Berners Lee’nin ifade etti§ine gore; “okuma-
yazma-gerceklestirmeye” dayali olmasi beklenmektedir. Web 3.0 kavrami, yiiksek kalitede
icerik yaratmaya dayali ve kullanicilarin Web 2.0’ teknolojilerini kullanmalarin1 saglayan

platformlardir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 501).
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Tablo 1.4’te Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 arasindaki farkliliklar verilmigtir:

Tablo 1.4. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Arasindaki Farklar

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
1996 2006 2016
Web Sosyal Web Semantik Web

Tim Berners Lee

Tim O‘Reilly

Tim Berners Lee

Salt okunur web

Okuma-yazmaya dayali web

Okuma-yazma gerceklestirmeye

dayal1 web
Bilgi paylasimi Etkilesim Tutulma
Ekosistem Katilim Kendini anlama
Bilgiyi baglar Insanlar1 baglar Bilimi baglar

Milyonlarca kullanict

Milyarlarca kullanici

Trilyonlarca kullanici

Beyin ve Gozler (Bilgi)

Beyin,Gozler,

Kulaklar,Ses ve Kalp (Merak)

Beyin,Gozler,Kulaklar ,Ses, Kalp,
Kollar ve bacaklar(Ozgiirliik)

Web 1.0 duragan igerikle
ilgilidir. Icerikler okuyucular
ve yayincilar arasinda
etkilesim olmadan tek tarafl

yayinlanir.

Web 2.0; sosyal aglar,
bloglama, wikiler, etiketleme,
kullanici tarafindan
olusturulan igerik ve video
araciligryla ¢ift tarafli

iletisimdir.

Web 3.0; kullanicilarin web te ne
ogrenmek istedigi ve
kisisellestirilmis web deneyiminin

teslim edilmesi ile ilgilidir.

Isletmeler kullanicilarm

titkketmesi i¢in icerik yayinlar.

(Orn: CNN)

Kullanicilar diger
kullanicilarin tiiketmesi i¢in
icerik yayinlar. Isletmeler de
kullanicilarin bu igerikleri
yaratmasl i¢in platformlar
sunar. (Orn: Flickr, YouTube,
Blogger, Wkipedia vb.)

Kullanicilar uygulamalar kurarak
birbirleriyle etkilesim i¢inde olur.
Isletmelerde kullanici topluluklar
ve Ozel igerik arasindaki
baglantidan yararlanarak
kullanicilarin yaymlamasina izin
veren platformlar kurar. (Orn:
Facebook, Google Maps, My
Yahoo! vb)

Web’in baslangici ve ilk
gelisimi web 1.0

Yeni gelismelerle web
sayfalar1 cok daha fazla
gelismis kullanicinin
etkilesimine izin verir.
(Vatandas gazeteciligi, sosyal
aglar, Wikiler gibi tiim tirtinler

Web 2.0a aittir.)

Gelecekte diisiiniilen Web 3.0.’te
kullanicilar daha etkilesimli
olacak. Web 3.0 yapay zekanin bir

tliriinde 6ncii olacak.

Kisisel web siteleri

Bloglar

Semantik Wikiler: SemiBlog,
Yapilandirilmis Bloglama
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Icerik yonetim sistemleri Wikiler, Wikipedia Semantik Wikiler: Semantik
Medya Wiki,
SemperWiki,Rhizome.

Mesaj panolari Topluluk portallari Semantik Forumlar ve topluluk

portallar1: Openlink, DataSpaces

Arkadas listeleri,adres defterleri Cevrimigi sosyal aglar Semantik Sosyal Aglar: FOAF,

Kaynak: Naik ve Shivalingaiah, 2008: 503-505.

1.1.3. Web 2.0’1n Seyahat ve Turizm Sektoriine Olan Etkisi

Web.2.0’1n seyahat ve turizm sektorii tizerinde oldukga biiylik etkisi vardir. Seyahat ve
tatil diinyanin her yerinden pek ¢ok kisi tarafindan diizenli olarak satin alinan ve bireyin yillik
biitgesinin énemli bir béliimiinii temsil eden en pahali ihtiyaclardan biridir. Internet ve Web
2.0 uygulamalar1 turistik iirtin tiiketicilerinin oldugu kadar turizm isletmecilerinin ve
yoneticilerinin de davranigini ¢arpict sekilde degistirmesine neden olmaktadir (Mills ve Law,
2004: 120).

lleriye doniik seyahatler cok daha zengin bir dogrudan erisimle turizm isletmeleri
tarafindan saglanmaktadir. Ozel girisimlerin ve kullanicilarin giderek artmasi sonucu
iceriklerin gelistirilmesi ihtiyac1 artmaktadir. Bilgi iletisim teknolojileri ¢ok sayida degisik
araclar sunarak bilgi aramadan, destinasyon /iiriin ya da hizmet tiiketimine ve seyahat sonrast
deneyime kadar pek c¢ok siirecin gelismesini kolaylastirmaktadir. Tiiketiciler seyahat ile ilgili
bilgi arama, c¢evrim ici ugak bileti rezervasyonlari yapma, ¢evrim i¢i oda rezervasyonlari
yapma ve diger ¢evrim i¢i satin alimlar1 kendileri yapmak yerine bu siiregleri onlar i¢in
yapmay istlenen seyahat acentelerine glivenmektedir (Buhalis ve Law, 2008: 611). Web
2.0’in tim bu siiregler icinde kullanicilara ve yoneticilere olan etkileri Sekil 1.1.°de

gosterilmektedir.

isletmelerin degeri ve tedarik
zinciri islemleri

Seyahatcilerin karar verme
siiresi

Kimlik ihtiyaci Uriin planlama gelistirme

Bilgi arama Utiin titketimi

Se¢im degerlendirme Pazariama

Satin alma Lojistik

Satn alma sonras: destek Satn alrna sonras: destek

Sekil 1.1. Tiim Siireclerde Web 2.0’ Etkileri
Kaynak: Sigala vd., 2012: 8.
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Sekil 1.1° de goriildiigii iizere seyahatcilerin karar verme siirecindeki tiim asamalarda
Web 2.0°1n etkileri vardir. Bu etkiler seyahat edenlerin kendilerini tanimlamasi ve onlarin
ihtiyaglarinin farkina varmasi agisindan ele alinmaktadir. Ornegin kullanici tarafindan
olusturulan igerigin seyahat¢ilerin iizerinde dikkat, ilgi, istek ve hareket (AIDA) olusturarak
bir etki yarattig1 yapilan aragtirmalarda bulunmustur (Pan 2007: 35-45).

Seyahatciler kaynaklari, arama ve seyahat bilgilerini degerlendirmek i¢in kullanirken;
kanallar1 ise seyahatle ilgili iirlin ya da hizmetleri satin almak, seyahat rezervasyonlarini
yaptirmak, seyahat giizergahlarimi degistirmek, satin alma sonrasi paylasim ve deneyimlerini
yaymak ve seyahat sonrast geri bildirim almak i¢in kullanmaktadir (Yoo ve Gretzel, 2008:
285).

Web 2.0, seyahat¢ileri pasif bir tiiketici durumunda iken aktif bir tiiketici (liretici ve
tiikketici) ye doniistiirmiistiir. Seyahatcilerin turizm isletmelerine karsi algiladiklar1 imaji,
bagliligr ve gelisen iligki sekillerini degistirmistir. Bununla birlikte Web 2.0 uygulamalari
turizm igletmelerinin kendi geleneksel i¢ ve dis is operasyonlarini yiiriitme seklini degistirerek
tiikketicilerin kendi is modellerinde daha aktif bir paydas olmasini saglamistir.

Web 2.0 uygulamalar1 ve sosyal aglar, kullanicilarin seyahat deneyimlerine olumlu
yonde etki etmektedir. Bu uygulamalar, kullanicilarin turizmle ilgili {iriin ya da hizmetlerden
aktif bir sekilde yararlanmalarmi saglamaktadir. Ayrica seyahatgilerin kullandig1 bu sosyal
aglar turizm isletmeleri i¢in olumlu bir imaj yaratma konusunda olduk¢a etkilidir. Web 2.0’1n
uygulamalar araciliiyla kullanicilar deneyimlerini ve geri bildirimlerini paylasmanin yani
sira hizmetlerin iyilestirilmesini destekleyerek diger kullanicilarin gelecekteki gezilerini
tasarlanmasina yardimei1 olmaktadir (Sigala, 2012: 8).

Giliniimiizde bilginin her sektérde oldugu gibi turizm sektoriinde de onemli bir yeri
vardir. Web 2.0 ‘daki gelismeler hem turizm arzina hem de turizm talebine karsi oldukga
bliyiik bir etki yaratmaktadir. Web 2.0 temelde kullanicilarin arama, bulma, okuma ve seyahat
sekillerini degistirmekle birlikte turizm tedarikgileri ve destinasyonlar hakkinda bilgiyi
tiretmede giiveni (isbirligini) de degistirmektedir (Christou, 2010: 4).

Teknolojik agidan Web 2.0 hizmetlerinin gelistirilmesinde biiyiik atilim olmamasina
ragmen, bu hizmetler temelde Web 1.0’dan bu yana kullanilan agik standartlara ve 6zellikle
teknolojilere dayali olmustur. Web 1.0 zamanla gelistirilmis ve bu gelisim Web 2.0’in
yaratilmasina yol agmistir. Web 2.0 uygulamalarinda kullanilan en ©6nemli araglar ise

sunlardir (Rosario vd., 2013: 14):
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RSS (Cok Basit Besleme): Icerik kaynagma abone olan kullanicilara siklikla olan
giincellestirmeleri iletmek icin kullanilir. Bu format, RSS (Really Simple Syndication)
beslemeleri okumak i¢in tasarlanmis yazilimlar1 kullanarak, igerigin bir tarayici olmadan
dagitimini miimkiin kilar.
Podcasting: Genellikle mp3 formatindaki ses dosyalarinin RSS sistemi araciligiyla dagitimi
ve bu ses ya da goriintli dosyalarinin kullanicilar tarafindan daha sonra dinlenebilmesi i¢in
podcast icerigi indirilebilmesidir.
Vodcasting: Podcasting’e benzer bir kavram olup Podcasting’e ek olarak ses yerine video da
icermektedir.
Widgest: Kiiciik uygulamalar veya programlar olup genellikle kiiciik klasorlerin veya
dosyalarin bir widget motoru tarafindan yiirtitiilerek sunulmasidir. Temel olarak sik kullanilan
fonksiyonlara kolay erisim saglamak ve gorsel bilgi saglamak icin tasarlanmistir. Widgetslar
sadece tasarimcinin hayal giicii ile smirli olmaktadir. Internet iizerinden dagitilan her tiirdeki
bilgi ile iletisim kurulabilmektedir.
Paylasmak, Etiketlemek ve Bilgiyi Smiflandirmak i¢in Uygulamalar: Uygulamalar,
kullaniciya bir Web sitesindeki diger kullanicilarla bilgiyi paylasmasina izin verir. Benzer
sekilde sosyal imleme; sosyal aglar {izerinden igerik paylasma, siralama ve depolama igin
kullanilir.
Mashup: Bir veya daha fazla kaynaktan gelen verileri birlestirerek, yeni hizmetler olusturmak
icin kullanilan bir uygulamadir. Bir¢ok farkli kaynakta yer alan metin, ses, goriintii ve video
tiiriindeki igerigin bir araya getirilmesi, yeni bir diizenleme veya tasarim ile yaymlanmasidir.
Mashup uygulamalarinda en 1iyi bilinen 06rnek, Google Maps’in kullanimidir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Podcast erigsim tarihi: 30.12.2015).
Veri Sistemleri Ekleme : Uciincii sahis tarafindan bir icerik olusturmak amaciyla (6rnegin
YouTube videolar1) bir web sitesine igerik eklenmesidir. Cogunlukla mashup ile
karigtirilmaktadir.
Webcast: Bir televizyon ya da radyo istasyonu tarafindan benzer sekilde sunulan canli bir
internet iletimidir. Baslangicta, Web yayinlarinin interaktif olmamasi nedeniyle kullanicilar
herhangi bir degisiklik yapmadan sadece hareketi izleyebilmekteydi. Ancak giiniimiizde Web
yayinlar1 kullanicilarin yorum gondererek etkilesim kurmalarina olanak saglamaktadir.

Web 2.0, turizm sektoriindeki adiyla Seyahat 2.0; gezginler arasinda sosyal etkilesimi
daha ytiiksek bir seviyede tutarak kolaylastiran ve seyahate tesvik eden yeni nesil seyahat Web
siteleri olarak tanimlanmaktadir. Web 2.0 kullanicilara seyahat bilgileri ve deneyimlerini

paylasmak icin uygun bir ortam saglamaktadir. Bunun yani sira kullanicilarin gelecekte
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yapilmasit planlanan olasi yolculuklar i¢in kayda deger, giivenilir ve yararli bilgilere

ulagsmasini saglamaktadir. Kullanicilarin seyahatle ilgili ilk deneyimlerini paylagsmalarina izin

vermektedir (Casalo vd., 2010: 630).

(/
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Satis ve pazarlama
Is zekas1
Miisteri etkilesimi
itibar yonetimi

Bilgi teknolojileri/Yazilim/Uygulamalar

Zengin internet uygulamalan
Urlin gelistirme
Miigteri deneyimini arttirmak
Miisteriyi kavrama ve anlama
Operasyonlar, ig siirecler
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Sosval Ag Siteleri
Podcastler
Sanal Gerceklik
Rss Beslemeleri (Cok Basit Besleme)
Twitter

Bloglar

Sekil 1.2. Seyahat 2.0- Sosyal Medya ve Kiiresel Turizm iliskisi

Kaynak: Sigala vd., 2012: 101.

~

s

Sekil 1.2.’de gosterilen modeller, Seyahat 2.0’1n, sosyal medyanin ve kiiresel turizmin,

turizm ve otelcilik sektdriine olan etkisini 6zetlemektedir. Bu siireg; goriilmesi gereken

potansiyel is faydalarinin igerikleri, proaktif sosyal medya katilimlariyla Destinasyon

Pazarlamas1 Organizasyonlar1 (DMOs) tarafindan elde edilerek olusmaktadir. Bu siireci

olusturan etkiler bes ana baslik altinda 6zetlenmektedir (Hamill vd., 2012: 101):

Pazar /Miisteri Bilgi ve Goriisii: Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari, kullanici

tarafindan olusturulan icerik ile daha detayli pazar bilgisi ve miisteri goriisii toplamaktadir. Bu

organizasyonlar yorumlar, oylamalar, degerlendirmeler ve gelismis sosyal medya izleme

araglarmi kullanarak kimlerin marka hakkinda ne sdyledigi ve ¢evrimici olarak pozitif ya da
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negatif duygularin ifade edildigi yerler hakkinda bilgiler elde etmektedirler. Gegtigimiz son
birkag¢ yil i¢cinde sosyal medyadaki baslica trendlerden biri olduk¢a genis bir araliga sahip
olarak ortaya ¢ikan sosyal medya takibi ve 6l¢timiidiir.

Katihm ve itibar Yénetimi: Proaktif marka ve itibar yonetimi i¢in; aktif katilim, kullanicilar
ve ¢evrimigi topluluklarla iki yonlii bir diyalog gerekmektedir.

Gelismis Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakati: Mash-up, podcast (¢cogunlukla dizi
halindeki dijital medya {iriinlerinin (radyo programlari, videolar vs.) internet iizerinden
genellikle bildirim yoluyla bilgisayar ve tasimnabilir cihazlara (cep telefonu, tablet vs.)
indirilebilecek sekilde yaymlanmasi), etiketleme araglari gibi zengin internet uygulamalarini
kullanan ¢evrimigi miisteriler marka sadakatinin gelisimine katkida bulunmaktadir.

Satis ve Pazarlama Etkinligi, Verimliligi ve Yatirim Getirisi: Sosyal medya biiyiik ol¢iide
satis ve pazarlama etkinligini, verimliligini ve yatirimin getirisini etkilemektedir. Ozellikle
daha geleneksel reklamlarin etkisini azaltir.

Operasyonlar ve I¢ Siirecler: Acik kaynak yazilimlari ve iginde bulunan uygulamalarin
kullanim1 yoluyla maliyet ve verimlilik iyilestirmelerinin ¢esitli operasyonlar ve siireglerle

basarilmasidir.

1.2.  Turizm Sektoriinde E-Pazarlama
Popiilaritesi gittikge artmakta olan Web 2.0 uygulamalar1 ve sosyal aglar sebebiyle
konaklama isletmeleri, havayollari, seyahat acenteleri gibi pek ¢ok turizm organizasyonunun
interneti pazarlama ve iletisim stratejilerinin bir pargasi olarak kabul etmesiyle internet,
turizm sektoriinde 6nemli bir ara¢ olmaya baslamistir (Buhalis ve Law, 2008: 611).
Elektronik pazarlama internetin gelisimiyle es zamanl olarak dogmus ve geligmistir. Elektronik
pazarlama siireci boyunca, pazarlamanin tiim asamalarinda bilgisayar, bilgi ve iletisim teknolojileri
kullanilmaktadir. Buradan hareketle elektronik pazarlama kavrami genel anlamda bilgi ve iletisim
teknolojileri ve internet aracilifiyla pazarlama fonksiyonlarinin yerine getirilmesidir. Elektronik
pazarlama kapsamina; Web sitesi ilizerinden herhangi bir {irlin ya da hizmetin tanitimi, internet
araciligiyla yapilacak islemler icin farkli fiyat ve Odeme politikalarinin gelistirilmesi, dagitim
faaliyetleri ve satis sonrasi hizmetler girmektedir. Elektronik pazarlama (e-pazarlama) kisaca pazarlama

fonksiyonlarinin elektronik ortamda ve sanal mecralarda gergeklestirilmesi olarak tanimlanmaktadir

(Ozmen 2011: 44).

Bir bagka tanima gore ise E-pazarlama, “pazarlamaci ve kullanicinin bilgisayar, mobil
iletisim ve televizyon gibi araclarla, elektronik ortamda birbirlerine baglanmasi sonucu
gerceklestirilen pazarlama faaliyetleridir” (Metin, 2015: 79).

Bilgi teknolojilerinde meydana gelen degisimler pek cok sektorii etkisi altina aldigi

gibi turizm sektoriinii de etkisi altina almaktadir. Bu etkiyle beraber turizm sektoriinde
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"elektronik" sistemler kullanilmaya baslanmistir (Andersen ve Henriksen, 2006: 10). E-
pazarlamanin turizm sektoriinde yayginlasmasi ile birlikte elektronik turizm (e-turizm)
kavrami da ortaya c¢ikmustir. E-turizm; turizm sektoriinde tiim isletme fonksiyonlarinin
elektronik ortamda gergeklestirilmesidir. E-turizm faaliyetleri turizmin kiiresellesmesinde ve
Onemli slireglerin yasanmasina katkida bulunmaktadir (Longhi, 2008: 8). Turizm sektoriinde
yasanan bu siirecler her gecen giin artmakta olup kullanilan “elektronik” sistemler pek ¢ok
konuda turistik iiriin tiiketicilerine kolaylik saglamaktadir.

Bu kolayliktan bazilar1 sunlardir (Erkok, 2006: 48);

e Rezervasyonlarin gerceklestirilmesi,

e Ugak biletlerinin satin alinmasi,

e Seyahat ile ilgili her tiirlii bilginin saglanmasi.

E-pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesinde web siteleri, elektronik postalar, arama
motorlar1, cevrimigi reklamlar gibi birgok arag iletisim siirecinde kullanilmaktadir (Ozdemir,
2007: 892). internet iizerinden gergeklestirilen ugak bileti, otel odas1 vb. rezervasyonlar
turizm igletmelerinde e-pazarlama kavramini olusturmaktadir. E-pazarlama kavrami giin
gectikce gelismektedir. Giiniimiizde havayolu isletmeleri, seyahat, yiyecek-igecek ve
konaklama isletmeleri ¢evrimici ortamlarda pazarlama islemlerini yapmaktadir. Oteller ve
havayolu sirketleri fiyatlandirma, tanittim ve hizmete konu olan bilet veya rezervasyon
bilgilerinin kullanicilara ulastirilmasi konusunda internetten yararlanmaktadir (Metin, 2015:
80).

E-turizmde dikkat gosterilmesi gereken konular ise klasik isletme ve pazarlama
yontemlerinden oldukca farkli olmaktadir. Bunlardan bazilari ise asagida yer almaktadir:
(http://kariyer.turizmgazetesi.com/articles/article.aspx?1id=63656 erisim tarihi: 30.12.2015)

e Web sitesinin siirekli glincellestirilmesi gerekliligi,

e Kullanim kolayliginin saglanmasi,

e Miisterilerin izlenmesi,

e Kullanilan dil ve tasarimin uygunlugu,

e Web sitelerinin gelistirilmeye elverisli sekilde diizenlenmesi,

o Gelistirilmede 06l¢ii, miisterilerin istekleri ve talepleridir.

Turizm sektorii teknolojik gelismeleri yakindan izleyen ve ayni zamanda hemen
uygulayabilen bir sektordiir. Baslangicta daktilo ve hesap makinesi kullanarak ofis
otomasyonu Yyiiriitiiliirken, daha sonra seyahat sektoriinde kiiresel rezervasyon sistemlerinin
kullanilmasi, internet {izerinden rezervasyonlarin alinmasi ve son olarak elektrik ve su

maliyetini azaltan akilli oda uygulamalar1 ile sektér tam anlamiyla bilgi teknolojilerini


http://kariyer.turizmgazetesi.com/articles/article.aspx?id=63656
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kullanmaktadir (Tutar, 2007: 199-200).

Tiirkiye’de oteller, havayollar1 ve karayollar1 basta olmak iizere seyahat sirketlerinin
hemen hemen hepsi e-pazarlama faaliyetlerine yonelmektedir, Bu isletmelerin yani sira
BookinTurkey, ETS tur, Tatil.net, Last Price gibi bir¢ok seyahat isletmesi de e-pazarlama
aracilifiyla faaliyetlerini yiiriitmektedir (Metin, 2015: 81). Ayrica turizm sektoriindeki 6rnek
web sitelerine (www.thetrip.com,www.virtualtourist.com,www.gezikolik.com, www.gezi-
net.net vb.) bakildiginda gidilecek bolge ve yerlerin internet lizerinden goriilebilmesi ve bilgi

edinilmesi kullanicilara biiyiik katki saglamaktadir (Turdaliev, 2009: 26).

1.3.  Turizm Sektoriinde E-Pazarlama Uygulamalan

E-turizm; turizm, konaklama, seyahat, agirlama sektorlerindeki tiim ticari ve
operasyonel faaliyetlerin dijital ortama aktarilmasini i¢ine alan ve sonucunda deger zinciri
icindeki tiim paydaslarin etkinligini ve verimliligini arttiran yeni bir i yapis bi¢imidir. Bir
baska deyisle E-turizm bilgi ve iletisim teknolojilerinin tiim turizm sektoriine, paydaglarina ve
nihai tliketicinin turizm deneyimine uygulanmasidir. E-turizmi ikiye ayirmak miimkiindiir.
Ornegin acente ve alt-acenteleri arasindaki kullanic1 ad1 ve sifre ile girilebilen rezervasyon
sistemleri B2B tarafta yer almaktadir. Havayollarinin direkt tiiketiciye ugak bileti satiglarini
gerceklestirdigi herkese acik web siteleri ise B2C’ye oOrnek olarak verilmektedir
(http://www.tursab.org.tr/tr/tursab/komiteler/e-turizm-komitesi/komite-faaliyetleri/e-turizm-e-
ticaret-nedir 10648.html erigim tarihi: 30.12.2015).

Genel olarak elektronik pazarlar B2C (Business to Consumer), B2B (Business to
Business), B2G (Business to Government), C2B (Consumer to Business), C2C (Consumer to
Consumer), C2G (Consumer to Government), G2B (Government to Business), G2C
(Government to Consumer), ve G2G (Government to Government) olmak tlizere dokuz farkl
alanda olusmaktadir. Kisaca B2B; turizm isletmeleri arasinda yiiriitilen e-pazarlama
faaliyetlerini, B2C; turizm isletmelerinden tiiketicilere dogru olan e-pazarlama faaliyetlerini,
B2G; turizm isletmelerinden devlete yonelik e-pazarlama faaliyetlerini, C2C; tiiketiciler
arasindaki e-pazarlama faaliyetlerini, C2G; tiiketiciler ile devlet arasindaki cevrim ici

pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir (Metin, 2015: 86).


http://www.tursab.org.tr/tr/tursab/komiteler/e-turizm-komitesi/komite-faaliyetleri/e-turizm-e-ticaret-nedir_10648.html
http://www.tursab.org.tr/tr/tursab/komiteler/e-turizm-komitesi/komite-faaliyetleri/e-turizm-e-ticaret-nedir_10648.html
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B2B

B2C

B2G

Tur operatorleri ve seyahat

acentalar1 arasinda kiiresel

Misterilerin 6zel ilgi paket

turlarin1 seyahat acentesinden

Devlet kurumlari ile is

iligkileri (otel

isletme dagitim sistemleri veya ulastirma sirketlerinden yatirimeisinin plan
(havayolu, tren vs.) biletlerini onay1 almasi gibi)
Otellerarasi gevrim igi aldiklar1 uygulama
rezervasyon sistemleri
C2B C2C C2G
Miisterilerin tercihlerini Danigsmanlik, Miisterilerin Miisterilerin vize
M havayolu ya da otellerin destinasyon hakkindaki bagvurusu yapmalari,
iisteri
0zel kuliiplerine goriislerini otel/acente harita ya da destinas-
kaydetmesi hakkindaki tecriibelerini diger yon bilgisi istemeleri
miisterilerle paylasmasi
G2B G2C G2G
Devlet acentalari Devletin miisterileri mevzuat, Devletlerin turizm
standartlar hakkinda veya | miisteri haklari, saglik ve konusunda ortak
otelleri hijyen standartlar1 | giivenlik, vize ya da as1 projeler yapmast,
ve gida gilivenligi ya da gereklilikleri konusunda turizm politikasi
Devlet vergiler konusunda bilgilendirmesi konularinda uluslar

bilgilendirmesi

aras1 orgiitlerden

(Diinya Turizm Orgiitii

gibi) teknik yardim

almalar1

Kaynak: I. Pirnar, 2005: 40.

Turizm sektoriinde oteller ile seyahat acenteleri ve tur operatorleri arasinda yapilan ¢evrim igi

islemler B2B kapsaminda, oteller ile tiiketiciler arasinda ya da seyahat firmalari ile tiiketiciler arasinda

yapilan ¢evrim i¢i islemler B2C kapsaminda degerlendirilmektedir. B2C’nin amaci turistik {irlin ve
hizmetlerin tiiketicilere pazarlanmasidir. Giiniimiizde havayolu isletmelerinden otellere kadar birgok
turizm isletmesi kendi web sitelerinden tiiketicilere rezervasyon ve hizmet satis1 yapmaktadir. Hilton
oteller zinciri bu alanda en iyi 6rnek uygulamalardan bir tanesidir. Hilton otelleri ¢ok iyi bir veri
tabanina sahiptir. Istanbul Hilton’da kalan bir miisterinin tercih ettigi oda tipi veri tabanina

kaydedilmekte ve miisteri Miinih’teki Hilton’a gittiginde yine ayni hizmeti alabilmektedir.
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Bu hizmetten yararlanabilmek i¢in bir kez internetten rezervasyon yaptirmak yeterli olmaktadir. Son
yillarda tur operatorleri arasinda sosyal aglar ve kisisel web siteleri aracilig ile tiiketiciden tiiketiciye
bir e-Pazar (C2C) yayginlagmaktadir. Bu pazarda tur rehberlerine ulasan turistler bireysel veya

kafileler halinde istedikleri yerleri gezerek detayl bilgi sahibi olabilmektedir (Metin, 2015: 88-89).

1.3.1. Konaklama isletmelerinde E-Pazarlama

Bilgi iletisim teknolojileri ve e-pazarlama konaklama isletmeleri icin firsatlar ve
yararlar saglamakla beraber isletmelerin bagarisi biiyiik Ol¢iide bu yeni teknolojileri ve
elektronik sistemleri benimseyip onlar1 kendilerine nasil uyarladigina baghdir (Leung vd.,
2012: 53). Teknolojiyi benimseme ve uygulama kararlarini etkileyen bir¢ok i¢ ve dis degisken
konaklama isletmelerinin gérevlerinden birini olusturmaktadir (Wang ve Qualls, 2007: 560).
Tiim etkili faktorler arasinda yer alan otel markasi tiyeligi de (zincir ya da bagimsiz) otellerin
bilgi iletisim teknolojilerini benimsemesine karsi olan egiliminde ¢ok biiylik bir rol
oynamaktadir (Siguaw vd., 2000: 195).

Konaklama isletmeleri kendi web sitelerini; iirlin ya da hizmet bilgilerini yaymak,
satiglart tesvik etmek ve miisterileri ¢ekmek i¢in (Buhalis, 2003: 100) etkili bir pazarlama
aract olarak diisiinmektedirler. Buna ragmen son c¢alismalarla elde edilen bulgular internet
kullanicilarinin diger kullanicilarin olusturduklar: igeriklere pazarlama departmanlari ya da
reklam ajanslarimin olusturduklar iceriklerden daha fazla giivenme egiliminde oldugunu
gostermistir (Leung vd., 2012: 53) Park, Lee ve Han (2007: 127) a gore kullanici tarafindan
olusturulan igerik, cogunlukla pazarlamacilar tarafindan olusturulan icerikten daha fazla
giivenilir ve inanilir olarak diisiiniilmektedir. Bunun nedeni pazarlamacilarin olusturduklari
igerigin olumsuz yonlerini gizleme egiliminde olmasidir.

Web 2.0 turizm sirketlerine, pazardaki firsatlar1 gérmek, pazarin tepkisini anlamak ve
daha sonra bu bilgileri kendi {iriin ya da hizmetini gelistirme ve kalite kontrol siire¢lerini
besleme gibi esi goriilmemis firsatlar sunmaktadir (Dellarocas, 2003: 1416). Ornegin; otel
yoneticileri TripAdvisor.com sitesi iizerinden yapilan yorumlarla misafirlerin nelerden
hoslanip nelerden hoslanmadiklarini, hatta rakiplerle ilgili goriisler hakkinda da bilgi sahibi
olmakta ve bunlar analiz etmektedir (Zehrer vd., 2011: 107). Ayrica konaklama isletmeleri
Web 2.0 araciligiyla toplanan bilgilerden kendi {iriin ya da hizmet gelistirme ve kalite kontrol
stireclerini miisteri ve is degerini yansitacak sekilde kontrol etmektedir (Leung vd., 2012: 54).

Teknolojinin gelismesi ve artan Web 2.0’ kullanimi, konaklama isletmeleri i¢in
rekabette ve Orgiitsel performansi arttirmada Onemli bir stratejik boyut haline gelmistir.
Konaklama isletmeleri uluslararasi pazarlama ve reklam agisindan en aktif internet

kullanicilarini olusturmaktadir. Bir¢ok konaklama isletmesi giinlimiiziin degisen rekabet



22

sartlarinda ayakta kalabilmek ve kendi turistik iiriin ya da hizmetleri hakkinda kampanyalari,
promosyonlari, etkinlikleri kullanicilariyla zaman ve yer kisitlamasi olmadan duyurabilmek
i¢cin kendi web sitelerini olusturmaktadir (Pirnar, 2005: 45).

Web siteleri, ¢ekici grafik ve resimlerle birlikte olanaklar, hizmetler ve fiyatlara iliskin
bilgiler sunarlar. Isletmelerin basarry1 yakalayabilmeleri i¢in sadece internette var olmalar
yeterli olmayip web sitelerinin, ziyaretgileri ¢ekmeleri ve tiiketici konumuna doniistiirmeleri
gerekmektedir (Auger, 2005:119). Ciinkii web siteleri karar asamasinda tiiketici davraniglari
tizerinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle sitenin zengin ve ¢ekici igerigi ile tiiketicilerin
hem alisveris yapmalar1 hem de siteyi tekrar ziyaret etmeleri saglanmalidir (Ozdipginer, 2010:
13).

Diinya genelinde, konaklama isletmelerinde ilk bilgisayar kullanimi ise 1950 yilinda Western

International Hotels tarafindan tele teyp rezervasyon sistemi ile gerceklestirilmistir. Bunu 1963 yilinda

Hilton International tarafindan kullanilan 6n biiro sistemi izlemistir. 1964 yilinda ise Sheraton Hotels

bilgisayar sistemi kullanmaya baslamistir. Bilgisayarlarin konaklama isletmelerinde kullanim

1970’lerde ve 1980’lerde bilisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak artmaya devam etmis ve
el ile (manuel) veya mekanik olarak yiiriitiilen islemler yerini bilgisayar temelli sistemlere (computer
based systems) birakmistir (Turdaliev, 2009: 53). Konaklama isletmelerinde 2000°li yillardan sonra ise
internetin ticari amagli kullanim orami biiyiik bir artis gostermis, konaklama isletmelerinin bu alana
yaptiklar1 yatirrmlar artmigtir. Diger sektorlerde oldugu gibi konaklama isletmeleri de her gegen giin

kendi gelisimlerini tamamlayarak, sektdorde kendi tanitim ve pazarlamalarimi yapar bir duruma

gelmiglerdir (Ansen, 2009: 123).

Bugiin 6zellikle konaklama igletmelerinin internet sayfalarinda ¢evrim i¢i rezervasyon
(aninda rezervasyon yapabilme) 6zelliginin bulunmasi hem mevcut ve potansiyel miisteriler
hem de isletmeler acisindan diger rezervasyon araglarmma gore daha ucuz olmaktadir

(Karamustafa vd., 2002: 57).

1.3.2. Seyahat Acentecilig¢inde E-Pazarlama

Belirli 6zellikleri olan turizm sektoriinde seyahat acentelerinin turizm pazarindaki rolii
ve dnemi oldukca biiyiiktiir. Gidilen turistik bolgeler ve bu bolgeler arasinda bulunan fiziksel
mesafelerin yami sira, turistik {iriin tiiketicilerinin {iriin ya da hizmetin tiiketilecegi yere
seyahat yapma zorunlulugu vardir. Bu sebeple turizm sektoriinde seyahat acenteleri aracilik
servisleriyle 6zel bir rol oynamaktadir. Seyahat acenteleri diger sektorlere sunmus oldugu
aracilik servisleriyle ya da tirlinlerin dagitimiyla gittik¢e daha da 6nemli hale gelmektedir. Bu
Ozellikleriyle seyahat acenteleri talep lizerinde diger aracilara gore ¢ok daha biiyiik bir etkiye

sahip olmaktadir (Buhalis 2004: 8).
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Seyahat acenteleri, hedef pazarlarla birlikte pazarlama iletisimi yoluyla tiiketicilerin
ihtiyaclarini, zevklerini, isteklerini, motivasyonlarini etkilemektedir. Seyahat acenteleri,
tiikketiciler sadece {iriin ya da hizmetin tiiketimi sirasinda degil ayn1 zamanda tiiketim 6ncesi
ve sonrasinda da destek saglamaktadir. Uriin ya da hizmetle ilgili bir sorunla karsilasildiginda
tilkketicilerin yaninda olarak sorunun ¢oziilmesi konusunda yardimci olmaktadirlar. Seyahat
acentelerinin bir baska rolii ise tiiketiciler ile basarili ve etkili bir iletisim kurmaya dayali
olmasidir. Bu nedenle pazarlama iletisim araglar1 ve bu iletisim araglarinin verimliligi seyahat
acenteleri icin ¢ok Onemli bir role sahiptir. Ayrica seyahat acentelerinin tiiketicilere
yaklasmasi ya hedef pazarlarin satig1 ya da miisteri odakli olmastyla miimkiindiir (Basan vd.,
2013: 49-50).

Seyahat acenteleri turizm sektoriinde sadece araci bir rol iistlenmemektedir.
Tiiketicilere ya da diger turizm isletmelerine (otel, havayollar1 gibi) sagladigi desteklerle
turizm sektoriiniin sliphesiz en 6nemli pargasini olusturmaktadir. Diger tim turizm igletmeleri
gibi seyahat acenteleri de kar elde etme amaciyla turistik iirlin tiiketicilerine seyahatler
organize etmektedir ve tliketicilerin iirlin ya da hizmeti satin almalar1 konusunda diger
isletmelere arabuluculuk yapmaktadir.

Turizm sektoriindeki seyahat acentelerinin birbirinden farkli faaliyet alanlar
bulunmaktadir. Ornegin; c¢agdas perakende seyahat acentelerinin belirli bir araci ve
danmismanlik islevi var iken, tur operatorlerinin promosyonel ve orgiitsel bir islevi vardir. Her
ne kadar seyahat acentelerinin agirlikli olarak gorevi digerler isletmeler adina yiiriitiilen
faaliyetlere aracilik etmek olsa da seyahat acenteleri, tiiketicilerle dogrudan iletisime gecerek
onlarin turistik destinasyon seciminde son karar1 vermelerinde giiclii bir etkiye sahip
olmaktadir. Ote yandan tur operatdrleri kendi adina ve kendi hesaplar1 igin toptan paket
firsatlar1 organize etme ile ilgilenmektedir. Bilinmeyen tliketiciler {izerine odakli olmasi ve
belirgin tanitict islevi nedeniyle tur operatorleri, trendler yaratmaya, yeni turizm
destinasyonlar1 ve servis saglayicilari igin talep olusturmaya yardimer olmaktadir (Basan vd.,
2013: 50).

Seyahat acentelerinde kullanilan bilgisayarl rezervasyon sistemleri ise internetin diger
bir kulanim alanini olusturmaktadir. Bilgisayarli rezervasyon sistemleri, bilgi depolamak ve
almak i¢in olusturulmus bilgisayar sistemleridir. 1970’li yillardan beri bu sistemler seyahat
acenteleri tarafindan dagitim kanali olarak kullanilmaktadir (Tsai vd.,2005: 786). Bilgisayarl
rezervasyon sistemleri; tiiketicilerin destinasyonlar, seyahat paketleri, konaklama ve eglence

hizmetleri, fiyatlar ve bu hizmetlerin erisilebilirligi hakkinda bilgilere kolay ulasabilme ve
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karsilagtirma yapma gereksinimlerini karsilamaktadir. Bu sistemler tiiketicilere son dakika
rezervasyon olanagi ve esneklik sunarak aninda rezervasyon onayi ve hizli belgelendirmeyi
saglamaktadir (Pirnar, 2005: 46).

Internet iizerinde en hizli gelisen is kollarindan birisini de sanal seyahat portallari
olusturmaktadir. Tiim diinyada internet lizerinden otel ve bilet rezervasyonu yapan, turistik
tiiketicilerin tatil sirasindaki her tiirlii ihtiyacina aninda yanit verecek nitelikte internette
hizmet sunan seyahat isletmeleri bulunmaktadir. (Erkok, 2006: 52). Bu isletmeler arasinda
ABD'de "Expedia.com" ,“Travelocity.com”,“Preview Travel.com” “Travelweb .com” ve
Avrupa'da "Orbitz.com" 6ne ¢ikmaktadir. Bu internet portallari, haftalik ortalama 1 milyon
civarinda satis rekoru kirmaktadir (Heung, 2003: 112). Tatilium.com, tatilmerkezi.com,
turon9.com, bookinturkey.com, gezinet.net, tatilsepeti.com, tatil.com, sonfiyat.com,
bytatil.com ve tatilzemini.com e-pazarlama alaninda faaliyet gosteren yerli siteler arasinda yer
alip son yillarda gelisme gostermislerdir (Bozdogan, 2012: 56).

Diinya genelinde en biiyiik ¢evrim i¢i seyahat acentesi olan Expedia, kurulmasindan
itibaren ii¢ yi1ldan kisa bir slirede Amerika“daki en biiyiik 25 seyahat acentesi arasina girmeyi

basarmistir (Bozdogan, 2012: 56)
Expedia'nin verilerine bakildiginda sirketin 2014 yilinda yiizde 57'lik artis ile 137 milyon 600 bin dolar
gelir elde ettigini gormekteyiz. (http://www.turizmdebusabah.com/haberler/expedianin-gelirleri-yuzde-
57-artti-69392 html erigim tarihi: 30.12.2015) Cevrim ig¢i satis konusunda kendini kanitlamis bir sirket
olan Expedia Tiirkiye’de, Antalya bolgesinde 2007 yilindan bu yana yiizde 190 biiyiime kaydetmistir.
Buna gore; bir otele Expedia iizerinden yapilan her 1 rezervasyon, otele dogrudan yapilan 3 ila 9
rezervasyonu tetiklemektedir. Ayrica “Mobil Rezervasyon" oraninda ciddi bir artis yasanmakta olup
mobil rezervasyonlarin ylizde 70'i de aymi giin iginde oda alimlarina yonelik olmaktadir. Expedia
gelirlerinin arttirilmasinda ugak ile birlikte yapilan paket satislari, kampanyalar1 ve pazarlama
caligmalart  etkili olmaktadir.  (http://www.turizmaktuel.com/haber/expedia-dan-antalya-da-rekor-

buyume erisim tarihi: 30.12.2015)

Seyahat teknolojisindeki son gelisme, sanal tur teknolojilerini igeren sanal turizmdir.
Sanal Gergeklik (Virtual Reality) programlari, tiiketicilere ve turistlere oturduklar1 yerde
sectikleri tatil merkezinde dolasip neler yapabileceklerini, neleri yiyip igebileceklerini ve
neleri satin alabileceklerini gosterebilmektedir. Ug boyutlu, gorsel, isitsel ve dokunmatik

teknolojisi ile tiretilen bu programlar son derece etkindir (Pirnar, 2005: 47).

1.3.3. Tur Operatorliigiinde E-Pazarlama
Tur operatorliigli, en bilinen tanimi ile turizm hareketinin en 6nemli bilesenleri olan konaklama,
yiyecek-icecek, eglence ve ulagim gibi iirlin ve hizmetleri igeren paket turlarin énceden herhangi bir
talep olmadan hazirlanmasi ve belirlenen destinasyonlarin turistik {iriin olarak pazarlanmasi

faaliyetlerini igeren hizmetler biitiinidiir.  (http://www.euractiv.com.tr/turizm/link-dossier/tur-


http://www.turizmdebusabah.com/haberler/expedianin-gelirleri-yuzde-57-artti-69392.html
http://www.turizmdebusabah.com/haberler/expedianin-gelirleri-yuzde-57-artti-69392.html
http://www.turizmaktuel.com/haber/expedia-dan-antalya-da-rekor-buyume
http://www.turizmaktuel.com/haber/expedia-dan-antalya-da-rekor-buyume
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operatorlugu-kavrami-abde-ve-turkiyede-yansimalari-000094 erisim tarihi: 30.12.2015)

Tur operatorleri de seyahat acenteleri gibi yogun rekabette ayakta kalabilmek i¢in yeni
ticaret seklinin olugmasini saglayan e-pazarlamay1 kullanmak zorundadirlar. Tiiketiciler ile
isletmeler arasinda koprii gorevi goren tur operatorlerinin kullandiklar1 bilgi teknolojileri
genellikle rezervasyon ve satisa yonelik sistemlerdir. Bilet, tatil paketi ve otel satiglar1 tur
operatorlerinin e-pazarlama iglemleri arasina girmektedir (Bozdogan, 2012: 58).

Cevrim ig¢i turizm pazarinin hizla gelisimi artik fiziki ortamda hizmet veren turizm
isletmelerinin elektronik ortamda web sitelerinin olmasin1 zorunlu kilmaktadir. Bunun
bilincinde olan ve kiiresel bazda hizmet sunan tur operatorleri de kendi web sitelerini acarak,
turizm sektorii e-pazarlama faaliyetlerinde biiylik avantaj kazanmaktadir (Bozdogan, 2012:
59).

Diinyanin 6nde gelen tur operatorlerinden biri olan Thomas Cook, web sitesi araciligi
ile tiiketicilerine destinasyonlar hakkinda ayrintili bir seyahat rehberi ve gorsel arsivi
sunmaktadir. Bir diger biiylikk tur operatérii olan Neckermann da e-pazarlamanin
avantajlarinin  farkina varmis ve YouTube da profil sayfasi olusturarak kendi kanalini
kurmugstur. YouTube iizerinden gerek tur programlar ile ilgi gerekse tek tek otel isletmeleri
ile ilgili hazirlamis oldugu tanitim filmlerini yayinlamaktadir. Aym stratejiyi uygulayan tur
operatoriic Tui’nin YouTube iizerinden yayimnladigi videolarin toplam izlenme sayisi bes

milyonu asmistir (Bayram ve Sahbaz, 2012: 353).

1.3.4. Ulastirma isletmelerinde E-Pazarlama

Uzun yillardir bir ¢ok havayolu isletmesi olusturduklar1 merkezi rezervasyon sitemleri
ile tiiketicilerine dogrudan ulasabilmekte ve daha ucuza g¢evrim i¢i rezervasyon ve satig
islemlerini gergeklestirmektedirler. Hava yolu isletmeleri ugak bileti satisi, bir noktada
birlesen ¢esitli faktorler sayesinde lider e-pazarlama boliimlerinden biri olamaya devam
etmektedir (Bozdogan, 2012: 60-61).

Havayolu sirketleri gibi diger ulastirma sirketleri de her gegen giin internet iizerinden
verdikleri hizmetleri gelistirmeye devam etmektedirler. Karayollarinda bilgi teknolojilerinin
cogunlukla oto kiralama (rent a car) islemlerinde kullanildig1 goriilmektedir. Diger ulagim
isletmelerine gore demiryollar1 bilgisayarli rezervasyon sistemlerine daha az bagimlidir.
Yolcularin tren rezervasyonlarini yaptirmalari, trenlerdeki oturma kapasitelerinin saptanmasi,
yolcu zaman tablolarinin belirlenmesi gibi islemler i¢in demiryollarinda bilisim sistemleri
kullanilmaktadir. Elektronik biletleme bunlardan en 6nemlisidir. Deniz yolu igletmelerinde
gerek liikks gemilerde, gerekse feribotlarda bilgisayarli rezervasyon sistemlerine ihtiyag

duyulmaktadir (Erkok, 2006: 57-59).


http://www.euractiv.com.tr/turizm/link-dossier/tur-operatorlugu-kavrami-abde-ve-turkiyede-yansimalari-000094
http://www.euractiv.com.tr/turizm/link-dossier/tur-operatorlugu-kavrami-abde-ve-turkiyede-yansimalari-000094
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Havayolu sirketlerinin maliyet bakimindan da tercih ettikleri elektronik bilet uygulamasi tiiketicilere
¢esitli kolayliklar sunmaktadir. Elektronik biletin kaybolma riski tagimamasi, daha hizli check-in iglemi
yaptirabilme gibi kolayliklar sunmasi tiiketiciler tarafindan tercih edilme oranim arttirdig: gibi, rakip
firmalarin uygulamalarima karsilikta daha 6nde hizmet vermeyi saglamaktadir. Daha kisa siirede
rezervasyon yapilabilmesi, 6deme kolayliklari, indirimli fiyatlar ile rezervasyon yapabilme gibi
segenekler ile internet ilizerinden verilen hizmetin Kalitesi arttirilarak tiiketicilere arz edilmektedir.
Kullanicilara sunulan internet sitelerinin kolay kullanilabilir olmast, istenilen iglemleri hizla ve giivenle

yapabilmesi, elektronik pazarlama faaliyetlerine olan talebi arttirmaktadir (Ansen, 2009: 124).

Ulasim hizmetini veren veya kolaylastiran 6zel veya resmi igletmelerin sitelerine ek
olarak, seyahat edenlere bu konuda yardim etmek amaciyla hazirlanan siteler son yillarda artig
gostermis ve hava, kara, deniz ve demir yolu igletmeleri her gecen giin bilisim sistemleri ve e-

pazarlama hizmetini gelistirmeye baslamistir (Bozdogan, 2012: 60).

1.3.5. Yiyecek Icecek Isletmelerinde E-Pazarlama

Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismelerin sonucunda giiniimiiz yiyecek
icecek igletmeleri de bu gelismelerden etkilenmis olup ¢alisma sekli ve yonetim yapilarinda
degisiklikler meydana gelmistir. Bu da isletmelerin elektronik ortamda is yapmasi
gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

Ozellikle biiyiik sehirlerde yasayan insanlar yogun is temposu nedeniyle evleri yerine
igsyerlerinde daha c¢ok vakit gecirmektedirler. Bircok tiiketicinin isini internet araciligi ile
yapmasi yiyecek icecek konusunu da biiyilik dl¢iide etkilemis tiiketiciler evde yemek yapip
yeme aliskanlig1 yerine, hazir yemeklerle beslenme aliskanligi gelistirmistir. Bu da interneti
yiyecek icecek firmalari i¢in dogrudan pazarlamada bir numarali arag haline getirmektedir.

Glinlimiizde yiyecek icecek isletmelerinde e-pazarlama faaliyetleri daha ¢ok mobil
iletisim kanallariyla gergeklesmektedir. Cok sayida isletme mobil mesajlar araciligiyla kayitl
tiyelerine fiyat degisikliklerini kampanya bilgilerini vermek ve indirim kuponlarini vermek
icin mobil telefonlardan yararlanmaktadir (Ozkul ve Demirer, 2013: 179).

Teknolojinin kullanimi1 post modern pazarlama uygulamalar1 ile yiyecek-i¢ecek
sektoriine biiyiik yenilikler getirmektedir. Bilgisayar ekranindan olusan bir masada yemek
yiyebilmek, siparisi verilen yemegin tabak i¢cindeki goriintiistinii masada bulmak ve siparisleri
beklerken yine masa seklindeki bu ekrandan mutfag: izleyebilmek artik bir hayal degildir
(Ozdipginer, 2010: 16).
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IKiNCi BOLUM
TURIZMDE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE SOSYAL MEDYA
ARACLARININ KULLANIMI

2.1. Sosyal Medya Kavram

Yazinda sosyal medyanmn standart bir taniminin olmadigi goriilmektedir. Internet
uzmanlar1 ve danigsmanlar1 sosyal medya ile ilgili kendi tanimlarin1 yapmaktadirlar. Weber
(2007: 4) sosyal medyay1 soyle tanimlamaktadir: “sosyal medya diisiinceler, yorumlar ve
goriisler paylasmak i¢in ortak ilgi alanlar1 olan insanlarin bir araya geldigi ¢evrimigi yerdir”.
Bagka bir tanima gore sosyal medya, kisilerin katilimima ve geri bildirimine agik, oylama,
yorum yapma, etkin iletisim kurma ve bilgi paylasimin1 arttiran, topluluklarin hizli bir sekilde
olusturuldugu ortamlardir (Mayfield, 2008: 5).

Sosyal medya; bloglar, sirket tartisma panolari, sohbet odalari, tiiketiciler arasi
elektronik posta, tiikketici iiriin ve hizmet degerlendirme web siteleri, internet tartigma
panolart ve forumlar1 kapsayan ve karsilikli etkilesime dayali c¢evrimigi aglardan
olusmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 358).

Robinson’a (2007) gore sosyal medya; Web 2.0’in Ozelliklerine sahip olup web
tizerinde mevcut bulunan giiclendirici araglarla, kullanicilar i¢in katilimciligi, isbirligini ve
bilgi paylasimini saglayan ve iletisim i¢in kullanilan bir olgudur. Safko ve Brake’e (2009: 6)
gore sosyal medya: kullanicilarin ¢evrimig¢i ortamlarda bir araya gelerek bilgi paylasma ve
goriislerini ifade etme olanagini1 buldugu topluluk faaliyetleri, uygulamalar1 ve davranislaridir.

Diger bir tanima gore ise sosyal medya; “birbirlerini {riinler, markalar,
hizmetler, kisilikler ve konular hakkinda egitmeye niyetlenen tiiketicilerin olusturdugu,
baslattigi, yaydigr ve kullandigi yeni ve gelismekte olan c¢evrimigi bilgi kaynaklari”dir
(Blackshaw ve Nazzaro, 2006: 2).

Kaplan ve Haenlein’a (2010: 61) gore sosyal medya: “Web 2.0’in teknolojik ve
ideolojik temelleri iizerine kurulan kullanicinin gelistirdigi icerigin yaratilmasina ve

degisimine izin veren, internete dayanan bir uygulamalar grubudur”.
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2.1.1. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyanin gii¢lii ve etkili bir iletisim aract haline gelmesi, onun bir takim
Ozelliklerine bagli olarak ortaya c¢ikmaktadir. Mayfield’a gore (2008: 5) sosyal medyanin
karakteristik 6zelliklerini asagidaki gibi siralamak miimki{indiir:
Katihmeilar: Sosyal medya katilimcilart cesaretlendirmektedir. Sosyal medya ile ilgili olan
her kullanici aktiviteleri ile ilgili diger kullanicilardan geri bildirim alabilir.
Acikhik: Sosyal medya servislerinin ¢ogu, geri bildirime ve katilima agiktir. Katilimcilar
oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda tesvik edilmektedir. Igerigin kullanimi ve
icerige ulasma noktasinda nadiren engeller vardir. Sifre korumali igerikler
onaylanmamaktadir.
fletisim: Geleneksel medya, tek yonlii iletisime yonelik iken (igerigin takipgi kitleye
dagitilmas1 ya da ulastirilmasi) sosyal medya iki yonlii iletisime olanak saglamaktadir.
Topluluk: Sosyal medya topluluklarin hizli ve etkili bir iletisim kurmasina izin vermektedir.
Topluluklar sevdikleri fotograflari, politik meseleleri ve favori televizyon programlart gibi
ilgili olduklar1 ortak konular1 aninda paylasabilirler.
Ulasilabilirlik ve Baglantih Olma: Sosyal medyanin birgok tiirli, insanlarin ilgili olduklari

herhangi bir konuda diger sitelerle baglant1 kurmasina olanak tanimaktadir.

2.1.2. Sosyal Medyanmin Avantaj ve Dezavantajlari
Sosyal medyanin avantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Bayram, 2012: 31;
Bertan, 2015: 563):
e Sosyal medya hizlidir ve gilinceldir.
e Sosyal medya ucuzdur ve giivenilirdir.
¢ Sosyal medya iletisimi kolaylagtirir.
¢ Sosyal medya firma imajini iyilestirir.
e Sosyal medya, isletmelerin, markalar ile ilgili goriisleri ger¢ek zamanli takip
edebilmesini saglar.
e Isletmelerin hedef kitlelerine etkin mesaj iletmesini saglar.
e Isletmelerin markalarina veya iiriinlerine bir kimlik olusturur ve miisteri
hizmetleri yoluyla miisteri sadakatinin artirilmasina katki saglar.
e Sosyal medya isletmenin bilinirligini ve isletmenin web sitesine olan trafigini
artirir.

e Sosyal medya isletmeleri tek bir pazara baglh kalmaktan kurtarir.
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Sosyal medya hem bireysel olarak hem de isletmeler bazinda kullanicilara
takipciler olugturmasi i¢in firsat verir.

Sosyal medya diinya ile etkilesim halinde bulunma imkani verir.

Isletmeler agisindan sosyal medya miisteri istek ve ihtiyaglarina daha kolay
cevap verebilme imkani sunar.

Miisterileri isletmenin {rlinlerine iliskin firsat ve indirimler hakkinda
bilgilendirme imkan1 saglar.

Miisterilerin paylasimlarindan isletmenin hizmetleri, c¢alisanlar1 ve diger
unsurlart hakkinda geri bildirim toplanmasimi saglayarak, yoneticilerin
isletmelerini daha iyi tanimasina imkan verir.

Miisteriler hakkinda bilgi toplanmasini kolaylastirir. Sosyal medya tiiketici
davraniglarinin takibi ve analizi i¢in bir veri madeni olusturmaktadir. Bunun
farkinda olan isletmeler kendi miisterilerinin oldugu kadar rakipleri hakkinda
ve genel olarak sektdr hakkinda bir¢ok veriye ulasabilirler.

Geleneksel medya araglarima goére daha hizli ve giincel oldugundan isletmeler
anlik olarak miisterileri ile iletisime gegebilir, miisterilerinin sorularina zamana
ve mekana bagli kalmaksizin aninda yanit verebilir.

Sosyal medya yeni is firsatlarinin olusmasina katki saglar.

Sosyal medyanin dezavantajlar1 ise asagidaki gibi siralanabilir (Bayram, 2012: 32):

Sosyal medya ¢ok hizli bir sekilde yayildigi i¢in takibi ve kontrolii zordur.,
Ozel yasamin gizliligi ihlal edilebilir.

Telif / patent haklar ihlal edilebilir.

Icerigin asil kaynagmin gosterilmemesi séz konusu olabilir.

Uretilen igeriklerin olgunlasmadan ve dogrulugunun teyit edilmeden yayilmasi
s0z konusudur.

Kisisel verilerin giivenligi genellikle korunmamaktadir.

Haber ve ticari enformasyonun sinirlart belirsizdir.

Yeni medya O6zellikleriyle kullanicinin yogun reklama maruz birakilmasi s6z
konusudur.

Toplumsal cinsiyet esitsizligi ortaya ¢ikar.

Iceriklerin yaniltici bir bigimde etiketlenmesi miimkiindiir.

Belirli gruplara kars1 nefret sdyleminin artmasi olasidir.

Dilin 6zensiz kullaniminin yayginlagsmasi séz konusudur.
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e Bireyler yeni medya ortaminda tiiketici olarak konumlandirilmaktadir.

e Isletmeler acisindan, yanls secilmis bir mesajin olumsuz etkisinin normalden
daha biiylik olmas1 miimkiindiir.

e Sosyal medyada nihai hedefe ulasabilmek i¢in odaklanma gereklidir.

e (Calisanlarin mesai saatleri icerisinde sosyal aglarda zaman gecirmelerine bagh
isgilici kayiplar1 vardir.

e Firmalarn ticari sirlarinin bu ortamlarda ifsa edilmesi miimkiindiir.

e Firmalara zarar vermek icin sahte bloglar olusturulabilir.

o Isletmelerin, tiiketicilerini yamltmak igin {icret odeyerek yanl igerik

hazirlatmalar1 s6z konusudur.

2.2. Sosyal Medya Araclari ve Turizm Sektoriindeki Uygulama Ortamlari

2004 yilinda kullanilmaya baslayan bir terim olan “Web 2.0; ikinci nesil internet
hizmetlerini, toplumsal iletisim sitelerini, wikileri, iletisim araglarini, internet kullanicilarinin
ortaklaga ve paylasarak yarattig1 sistemi” tanimlamaktadir (Sayimer, 2008: 28).

Chan ve Guillet’e (2011: 345) gore sosyal medyanin ortaya ¢ikist ve sosyal ortamda
yaygin kullanimi1 Web 2.0 uygulamasiyla baglamistir. Bu uygulamayla birlikte sosyal medya
kavrami diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de bir pazarlama aract olarak
kullanilmaya baglanmistir. Turizm sektdriinde sosyal medya kullanimi incelendiginde tecriibe
edilen triin/hizmetlerle ilgili olarak bloglardan ve elektronik ortamda agizdan agza yayilan
reklamdan oldukc¢a yaygin bigimde yararlanildigi goriilmektedir.

Web 2.0 uygulamasiyla birlikte ¢evrim i¢i kullanicilari i¢in farkli bir donem de
baslamistir. Gegmiste web siteleri agirliklt olarak kisisel, statik ve sadece bilgilerin
yayinlandigi ortamlar konumundayken, Web 2.0 ile birlikte web siteleri daha katilimei,
dinamik, karsilikli olarak etkilesime dayanan ve kullanici veya takipgilerin metin i¢indeki
bilgilere dahil olabildigi, goriis bildirebildigi bir yapr kazanmistir (Chan ve Guillet, 2011:
345).

Yenilik ve degisimin silirekli hiikiim siirdiigii sosyal medya igin, sosyal medya
platformlarini net bir sekilde siniflandirmak kolay olmamaktadir. Zarrella’a (2010: 103)
gore, en popiiler sosyal medya platformlari, bloglar, mikrobloglar, sosyal paylasim
siteleri, medya paylasim siteleri, sosyal yer imi ve oy kullanma (voting) siteleri, yorum
siteleri, forumlar ve sanal diinyalar olmaktadir. Web 2.0 kavrami ile insanoglunun hayatina
giren ve giiniimiizde agirlikli olarak kullanilan sosyal medya araglarina asagidaki 6rnekler

verilebilir (Tablo 2.1).



Tablo 2.1. Sosyal Medya Araglari
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1. Sosyal paylasim siteleri MySpace, Facebook, Faceparty
2. Yaraticilik ¢alismalar1 paylagim Siteleri
2.1. Video paylasim siteleri YouTube
2.2. Fotograf paylasim siteleri Flickr
2.3. Miizik paylagim siteleri Jamendo.com
2.4. Yardim igeren igerik paylasim Piczo.com
siteleri Creative Commons
2.5. Genel fikri miilkiyet paylagim
siteleri
3. Kaullanici destekli bloglar Gayri Resmi AppleWeblog, Cnet.com
4.  Sirket destekli web siteleri/bloglar Apple.com, P&G's Vocalpoint
5. Sirket destekli yardim siteleri Dove's Campaign for Real Beauty, click2quit.com
6. Is paylasim siteler LinkedIn
7. Isbirlikci web siteler Wikipedia
8.  Sanal diinyalar Second Life
9. Ticaret topluluklar eBay, Amazon.com, Craig's List,
Stockphoto, Threadless.com
10. Haber Paylagim Siteleri Current TV
11. Egitici materyallerin paylasilmasi MIT OpenCourseWare, MERLOT
12.  Acik kaynakli yazilim topluluklar Mozilla's spreadfirefox.com, Linux.org
13. Cevrim i¢i haber makaleleri, miizik, Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it, Reddit
videolar ve benzeri siteleri kullanicilara 6neren
sosyal yer imi siteleri

Kaynak: Mangold ve Faulds, 2009: 358.

Sosyal aglar genellikle internet tabanli uygulamalarla baslatilan, olusturulan, dagitilan
ve tiiketiciler tarafindan birbirlerini {irtinler, markalar, hizmetler hakkinda egitmek amaciyla
kullanilan ortamlar olarak tanimlanabilir (Xiang ve Gretzel, 2010: 180). Facebook, YouTube,
Twitter ve Myspace sosyal paylasim siteleri katilimecilara, var olan iliskileri gelistirme, yeni
iliskiler arama ve ilham verici iligkileri kesfetme olanagi saglamaktadir (Lee ve Tyrrell, 2012:
122).

Sosyal medya, icerik sendikasyon, etiketleme, bloglama, web forumlari, miisteri
degerlendirmeleri, degerlendirme sistemleri, sanal diinyalar, podcasting ve ¢evrim i¢i video da
dahil olmak tizere genis bir uygulama yelpazesi icermektedir (Xiang ve Gretzel, 2010: 180).

Bu teknolojiler pek ¢ok turizm uzmanlar tarafindan bilgi edinmek, tliketicilerin

gorlslerini 6grenmek ve calismalart desteklemek amaciyla kullanilmaktadir. Yakin bir
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gelecekte "Biiylik 3” (Facebook, LinkedIn ve Twitter) sosyal ag sitelerinin kullaniminda artig
yasanacag tahmin edilmektedir. Bu sosyal aglar tiiketicilerin etkinlikleri 6ncesinde, sirasinda
ve sonrasinda katilimlarin1 kolaylastirarak onlara yardimeci olmaktadir. Ozellikle Twitter,
mobil kullanim uygulamast da stirekli bir gelisme gostermektedir
(http://corbinball.wordpress.com/2010/09/16/eleven-meetings-technology-trends-to-watch-
for-2011/ erigim tarihi: 21.01.2016).

Son birkag¢ yi1l boyunca, diinya ¢apinda seyahat isletmelerindeki genel egilim bugiin
mevcut olan ve siirekli ilerleyen internet teknoloji uygulamalarin1 yeni e-pazarlama
stratejilerini uygulamak ve bundan yarar saglamak amacglhi kullanmak yoniindedir. Seyahat
tirtinlerinin tanitiminda kullanilan en 6nemli teknoloji uygulamalarindan biri ¢evrim i¢i sosyal
ag web siteleri olmustur (Boyd ve Ellison, 2007: 210). Cevrim ici sosyal ag web siteleri;
kullanicilarin internet uygulamalarini isletmelerle ya da diger kullanicilarla baglanti
olusturmak icin kullanmasi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler ¢evrimigi tartigmalara
katilarak duygusal ve pratik faydalar saglarken, ayni zamanda bu konusmalar ya da
tartismalar derin bir ticari etki de yaratmaktadirlar (Riegner, 2007: 437).

Turizm sektoriinde en ¢ok kullanilan, 6ncii konumundaki sosyal ag siteleri sunlardir:
Facebook, Myspace, Twitter, Flickr, ve TripAdvisor’dir (Nusair vd., 2012: 209-210):

1. Facebook: Bir sosyal paylagim sitesi olan Facebook, 4 Subat 2004 tarihinde Harvard
Universitesi’nin dgrencilerine 6zel bir sosyal iletisim ag1 olarak tasarlanmis olup, Mark
Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Facebook 350 milyondan fazla kullanicisi ile sosyal
aglarin en biiyligli olarak kabul edilmektedir. Bir Facebook kullanicisinin ortalama yasi
26’dir. Facebook platformunda insa edilen sosyal seyahat uygulamasi, Facebook
kullanicilarinin  kendi seyahat planlarin1 olusturmalarini ve seyahatleri siiresince yeni
arkadaslar edinmesini saglamaktadir. Kullanicilar diger kullanicilar i¢in arama yaparken,
benzer seyahat tiirlerine ilgi duyan kisilerle iletisim igine girebilmekte ya da ilgileri
dogrultusunda seyahat i¢in yeni yerler kesfedebilmektedir (Nusair vd., 2012: 209). Facebook,
kullanicilarina arkadaglariyla, ailesiyle ve meslektaslartyla daha etkili bir sekilde iletisim
kurma olanagi saglayan bir sosyal fayda aracidir. Sirekt, insanlarin gergek sosyal
baglantilarinin  dijital haritasin1  hazirlayarak, sosyal diagram yoluyla paylasimlarini
kolaylastiran teknolojiler gerceklestirmektedir. Facebook kullanicilar1 gilivenilir bir ortamda
tanidiklari insanlarla etkilesim kurabilmektedir (Akar, 2010: 130).

2. Twitter: 21 Mart 2006 tarihinde kurulan Twitter, kullanicilarina 140 veya daha az sayida
karakterle sinirli sohbet edebilme, baglanti kurabilme imkani taniyan; uygulama ve

gruplardan ziyade sadece sohbetin yapilabilmesine olanak saglayan bir mikro blog sitesidir.
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Genel olarak ziyaret edilen sosyal ag siteleri i¢cinde olduk¢a Onemli bir paya sahiptir. Bu
sosyal ag kullanicilarinin ortalama yaglar1 31°dir. Twitter, seyahatlerle ile ilgili iiriin ve
hizmetler i¢in kullanicilarin  dikkatini ¢ekme hususunda etki kazanan bir iletisim araci
olmustur (Nusair vd., 2012: 210).

3. Myspace: Cevrim i¢i sosyal ag uygulamalarindan birisi olan MySpace, profil olusturan
kullanicilarinin mevcut iligkilerini  gelistirmesine ve yeni iligkiler kurmasma, diger
kullanicilarla etkilesime ge¢gmesine olanak tanimaktadir. Diinya genelinde popiiler bir sosyal
ag uygulamasi olan MySpace, on bes farkli dilde kullanicilarina hizmet vermektedir (Safko,
2010: 462). Myspace, 2003 yilinda Tom Anderson tarafindan kurulmustur. Ozellikle 20’li
yaslardaki gen¢ kullanicilarin yaygin sekilde kullandig1 bir sosyal ag sitesidir. MySpace 2004
ve 2005 yillarinda biiyiik bir yiikselise ge¢mis olsa da 2008 yilinda Facebook’un 06ne
gecmesi  ile popiilaritesini yitirmistir. Myspace’in yaygin olarak kullanildigi doénemde
kullanicilar arasi seyahate yonelik bilgi paylasimlarinda hizli bir artis yasanmistir (Gretzel,
2006: 9-10).

4. Flickr: Yenilik¢i, ¢cevrimic¢i topluluk araglariyla fotograflar1 etiketlemeye ve kategorize
etmeye yardimci olan bir fotograf paylasim sitesi olarak Flickr, Subat 2004’te Ludicorp
tarafindan gelistirilmis ve Mart 2005°te Yahoo tarafindan satin alimmistir. 2010 Yih
itibariyle biinyesinde bes milyar fotograf barmmdirmaktadir (https://tr.wikipedia.org/ erigim
tarihi: 24.01.2015). Flickr, kullanicilarina seyahatleriyle ilgili deneyimleri fotograf yoluyla
paylasim olanagi veren zengin bir medya igerigine sahiptir. Flickr’da saklanan iki milyonun
tizerinde fotograf her ay ortalama kirk milyon kisi tarafindan ziyaret edilmektedir. Flickr
internet iizerinden, fotograf ve goriintiileri siralama, arama, paylasma ve depolama imkani
vererek kullanicilarin web iizerinden hedef kitleleri i¢in gorsel igerik sunmasina yardimci
olmaktadir. Aym1 zamanda igerik topluluklarim1 kategorize ederek kullanicilar1 igerigi
gorlintiilemek icin bir profil olusturmak zorunda birakmamaktadir (https://www.flickr.com/
erisim tarihi: 21.01.2016).

5. TripAdvisor: TripAdvisor Subat 2000°de Amerika merkezli olarak kurulmus, Expedia
sirketine dahil olan alanin 6nde gelen ve milyonlarca internet kullanicisi tarafindan tercih
edilen popiiler bir seyahat ve turizm yorum paylasim sitesidir. Gergek seyahatcilerin
giivenilir tavsiyeleri ile genis seyahat secenekleri sunmaktadir. TripAdvisor, milyonlarca
gezginin tavsiyeleriyle birlikte cok ¢esitli seyahat segenekleri ve planlama 6zellikleri sunan en
iyl otel fiyatlarim bulmak ig¢in yiizlerce websitesini kontrol eden rezervasyon araglarina
dogrudan baglantt saglamaktadir. TripAdvisor markali siteler, 4,9 milyonun {izerinde

konaklama yeri, restoran ve gezinti yerini kapsayan ve aylik 340 milyona yaklasan tekil
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ziyaretciye sahip, 250 milyondan fazla yorum ve goriisiin yer aldigi, diinyanin en biiyiik
seyahat toplulugunu olusturmaktadir. Siteler tiim diinyada 45 iilkede islev gormektedir.

TripAdvisor ayrica, aylik ziyaretcilerinin turizm sektdriine erismesini saglayan TripAdvisor

for

Business

adli

Ozel

boliimii

de

(https://www.tripadvisor.com.tr/pages/about_us.html erigim tarihi:21.01.2016)

kapsamaktadir.

Tablo 2.2°de turizm sektoriinde kullanilan sosyal medya araglarina yer verilmistir.

Tablo 2.2. Turizm Odakh Sosyal Medya Araclari

Seyahat Plan Yorum
Seyahat
Bloglar Sosyal Aglar Paylasim Paylasim
Paylasim
Aglar Aglari
Seyahat etmeyi Ortak noktalari Seyahat Seyahat esnasinda ~ Turistik
seven amatOr veya ve yasam tarzlar1  planlarinin kalinacak yerin, isletmeler
profesyonel yazarlar  seyahat olanlarin  arkadas ve seyahat aracinin hakkinda

tarafindan birbirleriyle yakinlar ile veya yemegin seyahat edenler
Kullanim olusturulan seyahat etkilesimde birlikte paylasilmasini tarafindan
Amact giinliikleri kaldiklar1 yapilmasini ve  saglayarak yazilan yorum
uygulamalar paylasilmasi- gezileri daha ve gortisleri
n1 saglayan ekonomik hale sunan
uygulamalar getiren uygulamalar
uygulamalar
travelpod.com WAYN Planedia Airbnb, TripAdvisor
Gadling.com iloho Tripshare Homeaway, Cruise Critic
Ornekler adventure- TravelTogether Triplt CouchSurfing, Family
journal.com Virtualtourist Trippy BlaBlaCar, Vacation Critic
classetouriste.be FlyerTalk Gogobot EatWith Airlinequality
hotelswelove.com TravBuddy TripTern Yelp
parlafood.com TripOrama Foodspotting
blogs.marriott.com HolidayCheck

Kaynak: Bertan, 2015: 559.

Tablo 2.2°de gosterilen turizm odakli sosyal medya araglari genel olarak seyahat

bloglari, seyahat sosyal aglari, seyahat plan paylasim siteleri, grup seyahat siteleri, seyahat

paylasim siteleri ve yorum paylasim siteleri olarak gruplandirabilir.

Ozellikle Airbnb, Couchsurfing gibi seyahat paylasim platformlari ve yorum paylasim

sitelerinin kullanimi giin gectikge artmaktadir. Ayrica turizm odakli yenilik¢i is modellerinden

biri de seyahat paylasim sitelerinin kullanicilara sadece sanal ortamlarda birbirleriyle iletisim
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kurmalarina degil ayn1 zamanda cevrimigi iliskilerinin ger¢ek diinyaya da yansitilmasina
olanak saglamaktadir. TripAdvisor, Yelp gibi yorum paylasim siteleri de turistlerin turistik
irlin ya da hizmetleri satin almadan 6nce kullananlarin deneyimlerine yazi, resim, video ile

ulagmalarini saglamaktadir (Bertan, 2015: 559).

2.2.1. Bloglar

Bloglar; kullanicilarin web’de giinliik olusturmalarinin yani sira kisisel deneyimlerini
paylasmalarina da izin veren ve belirli bir alanda kullanicilara yorum gonderme yoluyla
etkilesim saglayan websiteleridir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Bloglar; metin tabanli,
goriintli tabanli, ses tabanlt ya da video tabanli olabilir (Wunsch-Vincent ve Vickery, 2007:
18).

Bir bagka tanima gore ise bloglar; bireylerin goriislerini ve diislincelerini kolaylikla
aciklaylp yayabildigi, uzmanlik alan1 olan konularda igerik olusturup kendi takip
grubunu  olusturabildigi, diger sosyal medya sitelerinden bireylerin baglantilarla da
ulasabildigi, bireylerle daha samimi iliskilerin kurulabildigi sanal tesislerdir (Wakeman, 2010:
166-167).

Internet {izerinde tutulan giinliiklere “blog”, yapilan ise “blogging”, bu isi yapanlara
ise “blogger” denilmeye baslanmistir. Blog yaziliminin kolay olmasindan dolayi, dileyen
herkes c¢ok kisa bir siire igerisinde bir blog olusturabilmekte ve herhangi bir konudaki kisisel
gorlslerini  topluluklara ulastirabilmektedir. Blog sayfalarinin genel 6zelikleri arasinda;
yazi ve makale yaymlayabilme, iiye olma, yazi ve diger mesajlara yorum birakabilme,

yorumlara yeniden yorum ekleyebilme bulunmaktadir (Eryilmaz, 2014: 40).

2.2.2. Mikrobloglar

Mikro-bloglar igerigi agirlikli olarak metin tabanli olan ve belirli sayida karakterle sinirlt
olmasi disinda, genel olarak bloglar ile ayni islevi paylasmakta olan bir blog ¢esididir.
Mikrobloglar, insanlarin o anda ne yaptiklariyla ilgili kisa mesajlar1 yayimlamasina izin
vererek blogging ile anlik mesajlagma arasindaki boslugu doldurmaktadirlar. Bu kii¢iik yorum
alanlart sadece PC’ler i¢in degil ayn1 zamanda akilli telefon gibi daha kiigiik iletisim
aletleri de distlniilerek tasarlanmistir. Bu alanda ilk hizmeti “twitter” saglamstir.
Mikrobloglarin en 6nemli avantaji kisa mesajlar i¢erdiklerinden kullanicilar tarafindan anlik

olarak incelenebilmeleridir (Eryilmaz, 2014: 41).
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2.2.3. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri; gergek diinyada birbirlerini taniyan ya da tanimayan kullanicilar
arasinda etkilesim kurarak kisisel profillerini olusturmalarini, birbirlerini tanimalarmi ve
cevrim i¢i ortamda baglanmalarim1 kisacasi iletisim kurmalarini saglayan websiteleridir
(Wunsch-Vincent ve Vickery, 2007: 19).

Bir bagka tanima gore ise sosyal ag siteleri; bireylerin kendileri hakkinda bir kullanici
hesab1 olusturabilmelerine ve boylece arkadaslariyla hem c¢evrimdist hem de c¢evrimigi
sanal bir iliski ag kurarak etkilesimde bulunabilmelerine ve yeni arkadaslar
edinebilmelerine olanak taniyan sitelerin oldugu sanal alanlardir (Scott, 2007: 229).

Sosyal ag siteleri bazi1 yazarlar tarafindan fotograf ve video paylasma gibi farkli
Ozelliklerinden dolay1 sosyal medya sitelerinin bir tiirii olarak goriiliirler. Boyd ve Ellison
(2007: 215) sosyal ag sitelerini su sekilde tanimlamaktadir: “web tabanli servislerin bireylerin
siirlt bir sistem igerisinde kamu veya yar1 kamu profilleri olusturmasina izin veren, bir
baglant1 paylasarak diger kullanicilarin listesini agik¢a ifade eden, sistem igerisinde baskalari
tarafindan yapilan baglantilarin goriintiilenmesine ve listeler aras1i gecise imkan veren

alanlardir”.

Buna ek olarak Kaplan (2010: 64) sosyal ag sitelerini su sekilde tanimlamaktadir:

Sosyal ag siteleri, kullanicilara kigisel bilgi profillerini olusturarak, bu profillere erisim i¢in arkadaslari
ya da meslektaslarini davet etmelerini; e-posta gondererek birbirleriyle anlik mesajlagsmalarini ve diger
kullanicilarla uygulamalar yoluyla baglanmalarini saglayan sitelerdir. Bu kisisel profiller her tiirlii

bilgiyi; fotograf, video, ses dosyalarini, bloglar1 igerebilir.

2.2.4. Fotograf ve Video Paylasim

Video ve fotograflar, gorsel 6geler sunma 6zellikleriyle hafizalarda yer edinebilmeleri
ve farkindalik olusturmaya katki sunmalar1 noktasinda oldukg¢a 6nemli bir konuma sahiptir.
Ayrica bu siteler, bireylerin ilgi alanlarma yonelik amatdrce ya da profesyonelce paylasim
yaparak icerik ireticilerine doniistiikkleri alanlardir. Bu siteler sahip olduklari etiketleme,
yorumlarda bulunabilme, oylama gerceklestirme, diger sosyal medya aglarinda paylasilarak
yayllma ve websitelerine baglanti vererek trafik olusturma gibi Ozellikleriyle oldukga
popiilerdir. Bu siteler, isletmenin mal ve hizmetleriyle ilgili farkindalik yaratma ve
goriiniirligiinii arttirmaya verdigi katkilarindan dolayi, sosyal medya pazarlamasinin 6nemli
uygulamalarindan birini olusturmaktadir. Fotograf ve video paylasimi alaninda en bilinen
platformlar: “YouTube”, “Instagram”,“Pinterest”, Flickr”, “Dailymotion” ve “vimeo” ’dur

(Weinberg, 2009: 267).
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2.2.5. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar; 3 boyutlu bir ortamda gercek diinyaya benzeyen c¢evrim igi
uygulamalardir. Bir resim veya Ozellestirilmis insan gibi karakterler kullanicilar tarafindan
temsil edilerek olusturulabilir ya da sanal diinyalarda digerleri ile etkilesim i¢ine girilebilir.
Oyunlarin kurallar1 ile sinirli bir etkilesim yoktur (Kaplan ve Haenlein, 2010: .64, Wunsch-
Vincent ve Vickery, 2007: 20).

2.2.6. Icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri; ©Onceden var olan ¢alismalarin degistirilerek veya
orijinallerinin kisiler tarafindan yiiklenerek paylasilmasi icin tasarlanmis kokli sitelerdir
(Chan ve Guillet, 2011: 348). Paylasilan medya icerigi metin, fotograf, video ve sunum
slaytlari1 icerir. Bu sitelerin sosyal ag sitelerinden farki, kullanicilarin kisisel profil
olusturmalar1 ve bu igerikleri kullanmalar1 igin 6n kosul bulunmamasidir. igerik paylasim
sitelerini fotograf paylasimi, video paylasimi, yazili icerik ve haber paylagimi yapan siteler

olusturmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).

2.2.7. Sosyal Haber Siteleri

Zarella (2010: 103) sosyal haber sitelerini su sekilde tanimlamaktadir: “Sosyal haber
siteleri kullanicilara gondermek iizere web etrafinda igerik oylamaya izin verir”. Insanlarin ilging ve
yararli bulduklar1 baglantilar1 digerlerinden ayirt etmesi ve haberleri oylamasi giderek kolay
hale gelmektedir.

Sosyal medya haber siteleri kullanicilarin kitlelere ulasarak yeni haberlerle ilgili
giivenli oy vermelerini saglamaktadir. Sosyal haber sitelerinde bir hikaye haber sitesine
gonderilmektedir ve bu haberin bir oylama hakki vardir. Sosyal haber sitelerindeki amag; 6n
sayfada bulunan bu hikayeler hakkinda yeterli sayida oy toplamaktir. Kisa bir siire iginde
sosyal haber sitesinde yer alan hikaye yiiz binlerce ziyaret¢iyi bir araya getirebilmekte ve
onlarin oylama yapmasina izin vermektedir. Kullanicilar bu haber sitelerinde yer alan
baglantilardan etkilenmektedirler. En ¢ok bilinen sosyal haber siteleri arasinda “Digg” ve

“Reddit” bulunmaktadir (Weinberg, 2009: 10).

2.2.8. Sosyal Etiketleme Siteleri

Sosyal etiketleme siteleri sosyal haber sitelerinin benzeridir, ancak kullanicilara
sunulan degerler bakimindan onlardan farklidir. Bu siteler, kullanicilarin ilging bulduklari
baglantilar1 toplamalarina, saklamalarina ve bu baglantilar1 yeniden ziyaret etmelerine izin

verme {iizerine odaklanmistir. Isletmeler kullanicilarn  hangi sayfalar1 isaretledigini
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izleyebilmekte ve kendi mesaj bigimlerinin ne Slgiide anlasilabildigini anlayabilmektedir.
Eger hi¢ kimse bir web sitesi lizerinden igaretleme yapmiyorsa igletmeciler kendi igerikleri
hakkinda tekrar diisiinmek zorunda kalabilir (Zarella, 2010: 103).

Sosyal etiketleme siteleri, baska bir yerde ya da zamanda kullanicilarin en sevdikleri
siteleri saklamalarini ve kaydedilen bu igerikleri yeniden kesfetmelerini saglamaktadir. Sosyal

etiketleme sitelerinden en bilinenleri "Delicious" ve "tagging"dir (Weinberg, 2009: 10).

2.2.9. Forumlar

Forumlar; kullanicilarin benzer ilgi alanlarina sahip diger kullanicilarla kendi bilgi ve
fikirlerini paylasmak icin kullandiklari1 interaktif sitelerdir. Zarella (2010: 104) forumlart;
“sosyal medyanin en eski hali ve topluluk panolarinin en modern bi¢imi” olarak ifade etmistir.
Forum sitelerinin odak noktasi herhangi bir konuda tartisma yapilmasidir. Kullanicilar
bildikleri ya da merak ettikleri konular1 forum sitelerine géndermekte ve diger kullanicilar
bunlar1 yanitlamakta ya da yorum yapmaktadirlar. Bu sekilde uzun yillardan beri, milyonlarca
internet kullanicis1 tarafindan bir bilgi veri tabani olusturulmustur. Forumlar bilgi
kaynaklarina ulasma bakimindan ¢ok uygun bir ara¢ olmasina ragmen bu sitelere tamamen
giivenmek de kimi zaman iyi bir ¢dziim olmayabilir. Ciinkii forum sitelerinin ¢ogunlugu
otomatik olarak olusturulmaktadir ve bu sitelerin igerikleri amator kullanicilar tarafindan

hazirlanmaktadir (Zarella, 2010: 105).

2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Web 2.0 teknolojileri kullanicilara markalar hakkinda mesajlar yoluyla konusma
alanlar1 yaratmaktadir. Bu teknolojiler yalmizca pazarlamacilar tarafindan tasarlanmak ve
diizenlenmekle kalmayip, tiiketiciler tarafindan da tanitilmaya baslatilir ve gittikge artan bir
sekilde yayginlasarak yayilir. Sosyal medya pazarlamacilar biiyiik bir sosyal ag icinde, gerek
yoneticilerle gerekse kullanicilarla iletisim kurmaktadir. Bunun yani sira ¢esitli medya
kuruluglart da siirekli olarak ve dogrudan birbirleriyle iletisim kurmaktadir. Sosyal medya
pazarlamasi, cevrim i¢i konugmalarin stratejik sekillendirmesi icin, gelismekte olan
yontemleri kapsamaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 356).

Sosyal medya pazarlamasi; bireylerin ve gruplarin etkilesimini, iletisimini, isgbirligini,
kullanicinin gelistirdigi igerik aracilifiyla fikirlerin, diislincelerin, igerik ve iliskilerin, bilginin
paylasilmasina olanak saglayan, bireylerin ve gruplarin gereksinim duyduklari internet tabanl
bir dizi uygulamalar i¢ceren toplumsal ve yonetsel bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Nitekim

sosyal medya mevcut ve potansiyel miisterilere ulasmak ve onlar1 elde tutmak agisindan
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oldukca etkili bir yontem olup, miisteriler ve markalar arasinda bir etkilesim kurulmasimi da
saglamaktadir (Kotler vd., 2006: 30).

Jaoker (2009: 12) sosyal medya pazarlamasini su sekilde tanimlamaktadir:* Pazarlama
yoniinden ¢evrim i¢i sosyal medya konusmalari bir dizi etkilesimden olusup, birlesik medyaya dayali
bir siirectir”. Buna ek olarak sosyal medya pazarlamas1t Weinberg (2009: 3) tarafindan soyle
tanimlanmistir:  “Sosyal medya pazarlamasi, bireylere kendi web sitelerini, triinlerini veya
hizmetlerini geleneksel reklam kanallarin1 kullanilmadan, ¢evrimigi sosyal kanallar yoluyla ¢ok daha
biiyiik topluluklara iletilmesini ve onlarla iletisim i¢inde olmasini saglayan bir siiregtir”.

Bugiin Facebook, Twitter gibi sosyal medya siteleri bir ay icerisinde 100 milyondan fazla
ziyaretci ¢cekmektedir ( Chui vd., 2009: 1). Sosyal web siteleri hizli bir sekilde tiim diinyada
her giin yiiz milyonlarca internet kullanicisi tarafindan kullanilmaktadir.

Glinlimiizde sosyal medya uygulamalar1 pazarlama sektoriinde gelisen bir fenomen
olmaktadir. Pazarlamacilar, pazarlama stratejileri ve kampanyalarini tiiketiciye ulastirmada
sosyal medya kullaniminin 6nemini anlamaya baslamislardir. Promosyonlar, pazarlama
zekas, fikir arastirmasi, halkla iliskiler, pazarlama iletigimleri, lirlin ve miisteri yonetimi gibi
unsurlar pazarlamanin alt disiplinleri olup sosyal medyada kullanilabilmektedir. Her bir
sosyal medya platformunun (bloglar, ¢cevrim ici tartisma formlar1 ve ¢evrim i¢i topluluklar
gibi) pazarlama performansi {izerine etkisi vardir. Bu sebeple bu platformlarin 6nemini ve
birbirleriyle olan baglantilarini anlamak oldukg¢a onemlidir
(http://bear.warrington.ufl.edu/weitz/mar7786/Articles/social%20and%?20tradiitonal%20medi
a.pdf erisim tarihi: 22.01.2016).

Tiiketicilerin pazarlama konusmalarina aktif katilimi ve beklentileri sonucu ortaya
cikan degisimler ve yeni yaklasimlara olan gereklilik sonucu sosyal medya pazarlamasi gesitli
alanlarda kullanilmaktadir. Pazarlama karmasinin unsurlarina goére sosyal medya

pazarlamasinin islevleri asagidaki tabloda yer almaktadir (Shao vd., 2012: 89) (Tablo 2.3):

Tablo 2.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Islevleri

Pazarlama

. Klasik Pazarlama Web 2.0 Pazarlamasi
Islevleri
-Tek yonlii iletisim - Miisteriden geri bildirim
- Cevrimdis1 miisteri - Cevrim ici Miisteri Hizmetleri
Miisteri hizmetleri merkezi - Miisteri tanima,
iliskileri - Sturh misteri verileri veri madenciligi
-Sinirlt miisteriden miisteriye (C2C) - Sanal miisteri topluluklari
iletisim - Gergek zamanl iletisim

- Gecikmeli cevap



http://bear.warrington.ufl.edu/weitz/mar7786/Articles/social and tradiitonal media.pdf
http://bear.warrington.ufl.edu/weitz/mar7786/Articles/social and tradiitonal media.pdf
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- Sinurl iriin bilgisi Uriin hakkinda ek bilgi:
- Ana akim piyasalar Resim, video, katalog,
. i¢in kitlesel tirlinler tiikketici yorumlari vb.
Uriin . - .. .
- Sirket tarafindan - Uriin kisisellestirme
olusturulan tiriinler - Tiiketiciler ile birlikte yaratma
- Dijital / sanal Uriin
- Bir fiyat fiyatlandirma Esnek fivatland (fiyatlarda seffaflik)
. - bsnek fiyatlandirma(fiyatlarda setfatli
Fiyat - Sinirli 6deme secenekleri Y Y
- Cevrim ici 6deme
- Cevrimdis1 promosyonlar - Cevrimici promosyonlar
- Bir promosyon mesaj1 -Ozellestirilmis promosyon mesajlari
- Geleneksel partnerlerle ortaliklar - Geleneksel olmayan ortakliklar
Promosyon ) )
- Miisteriler Hedefleme - Miisteri katilimi
- Kitle iletisim araglari -Web 2.0 araglar1 tarafindan
araciligl kolaylastirilmis
- Aracilar - Tartismak / Yeniden aracilik
- Islemler i¢in gerekli zaman - Gergek zamanli siparis ve isleme
Yer .
(Siparis / rezervasyon) - Urlinlerin ¢evrimi¢i dagilim
- Uriinlerin ¢evrimdis1 dagilimi
- Geciken sonuglar -RSS ile ger¢cek zamanli bilgi
- itme veya e-posta uyarilar
- Tesvikler yoluyla cesaret - Cekme
- Takip etmemek - Fedakar motivasyona dayali
Arastirma - Aracilik - Hemen tepki
- Seyrek - Aracisiz
- Pahali - Siirekli
- Metin ve sayilara sinirl yanit - Ucretsiz Veri
- Coklu bigimler
- Tlanlar - Konusmalar
Performans .
. - Ayrik zamanlar - Siireklilik
Olgiimii o )
- Zorlu satis / ziyaretgi sayilar1 - Tiiketici duygular1

Kaynak: Shao vd., 2012: 89.

Miisterilerin katilim1 pazarlamada her alanda karsimiza ¢ikan ana konudur. Sosyal
medya pazarlamasinda basari, yatirimlarin geri getirisinden ziyade iligkilerin geri getirisiyle
miimkiindiir (Shao vd., 2012: 90).

Sosyal medya pazarlamasi en basit sekilde, sosyal medya araglarin1 kullanarak
isletmelerin ve onlarin iriinlerinin tanittimini yapmasi olarak gormek miimkiindiir. Bir
bakima, sosyal medya onu kullanan tliketicileri pazarlamacilara ve reklamcilara

doniistiirmektedir. Tiiketiciler ¢evrim igi olarak kendilerine sunulan {iriin ve hizmetlerin
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kalitesini degerlendirerek, isletmeler {izerinde pozitif ya da negatif yonde bask:
yaratabilmektedir (Roberts ve Kraynak, 2008: 146).

Tiiketiciler sosyal medya platformlarmi kullanarak igerik olusturabilmekte,
diizenleyebilmekte; sirketler ise lriinler hakkinda ¢evrim i¢i olarak bilgi paylasabilmektedir.
Ayrica tiiketiciler ¢evrim i¢i topluluklar yaratabilmekte ve bu aglar araciligiyla isletmenin
kontrolii disinda dogrudan bilgi akis1 saglayabilmektedirler. Tiiketicilerin ¢evrim igi olarak
paylastiklar1 ~ bilgiler, isletmelerin  bilgi kaynaklarindan daha giivenilir olarak
algilamaktadirlar. Bunun sonucu olarak sosyal medyayr kullanan kullanicilarin goriisleri
turistik trlin ya da hizmeti satin alma davranist lizerine 6nemli bir etki olusturmaya
baslamistir (Constantinides ve Fountain, 2008: 232-234).

Mangold ve Faulds (2009: 350) sosyal medya pazarlamasi sayesinde tiiketicilerin yiiz
binlerce tiiketici ile hizli ve diisilk caba ile konusabilmesinin miimkiin oldugunu
belirtmektedir. Firmalarin bu konusmalar1 dogrudan kontrol edebilmesi miimkiin olmamasina
dahi, asagida belirtilen yontemlerle bu tiir paylasimlar sekillendirilebilir ve etki saglanabilir:

e Firmalar, tiiketicileri i¢in sosyal medya platformlari saglamalidirlar.

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

e Firmalar, hem geleneksel hem de internete dayali tanitim araglarini tiiketiciler
ile baglant1 kurabilmek i¢in kullanmalidirlar.

e Firmalar, bilgi saglamalidirlar.

e Firmalar, olabildigince sira dis1i sosyal medya pazarlamasi kampanyalarinda
bulunmalidirlar.

e Firmalar, tiiketicilerine ayricalikli ve kisisellestirilmis bir hizmet sunmalidirlar.

e Firmalar, ses getirecek ve tliketicilerin beklentilerini yansitacak iiriinler
tasarlamalidirlar.

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

e Firmalar, tliketicilerin birbirleri ile paylasacagr hikayelerin giiclinden

faydalanmalidir.

2.3.1. Sosyal Medyada Kullanic1 I¢erigi Olusturma
Son yillarda kullanicilar internette daha fazla zaman harcamakta ve internet
araciligiyla oldukca kolay bir sekilde birbirleriyle diisiincelerini, goriislerini ve daha fazla

bilgiyi paylasmaktadirlar. Ayrica igerik olusturmada yeni bigimler, iletisim ve isbirligi
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sekilleri ortaya c¢ikmaktadir. Ornegin, bir kullanici tarafindan olusturulan igerik, internet
kullanicilarina g¢esitli forumlarda yorum yapabilme (fotograflar, videolar, podcastler,
makaleler, bloglar, elestiriler gibi) olanag1 vermektedir. Uriin ya da hizmeti satin alip
tiikkettikten sonra bazi kullanicilar goriislerini ve degerlendirmelerini sosyal ag siteleri
araciligiyla paylasmaktan hoslanmaktadir. Bu durum o6zellikle Web 2.0 uygulamalarini
kullanan kullanicilar iizerinde ve elektronik agizdan agiza pazarlamada ¢ok biiyiik bir akim
yaratmaktadir. Web 2.0, internete dayali hizmetlerde kullanicilara igbirligi ve ¢evrim igi
olarak bilgiyi paylasma ve bu bilginin énemini vurgulama olanagi saglamaktadir (Akar ve

Topgu, 2011: 38)

2.3.2. Sosyal Medya Pazarlamas ilkeleri

Tablo 2.4.’de Gunelius (2011) tarafindan onerilen sosyal medya pazarlamasi ilkeleri
Ozetlenmistir. Buna gore sosyal medya pazarlamasinin iyi planlanmasi ve aktif olmasi
gerektigi, tiliketiciler iizerindeki etkisinin siirekliliginin ve tiiketicilerle iliskinin Onemi

tizerinde durulmustur.

Tablo 2.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin flkeleri

Sosyal Medya Pazarlamas: ilkeleri Oneriler

1. Dinleme ilkesi Tiiketicilerin belirli bir sosyal medya tiiriiyle nasil
iliskili oldugu ve onlar i¢in neyin 6nemli oldugunu

O0grenme

2. Odaklanma Ilkesi Sosyal medya tiirlerinin ¢esitliligi se¢imi imkansiz

hale getirebilir- En alakali olanin secilmesi gerekir.

3. Kalite Tlkesi Aktif ve etkili kiigiik bir gruba baglanma biitiin

hepsine ulasmadan ¢ok daha énemlidir.

4. Sabir lkesi Uzun mesafeli anlagsma
5. Birlestirme ilkesi Tiketiciler birbirleriyle kaliteli igerik paylasabilir.
6. Etkileme Ilkesi Tiiketicileri tanimlamada ve etkilemede en biiyiik

etkiye sahiptir.

7. Deger llkesi [lging igerik ve giiven duygusu konusmaya deger
katar.

8. Kabul ilkesi Kabul edilebilir Iliskiler kurmak i¢in herkes disar1
uzanir.

9. Ulasilabilirlik ilkesi Mevcut olan tiiketiciye siirekli olarak ulasabilme

10. Karsiihk Ilkesi Bagkalar1 tarafindan yayinlanan igerigi paylagma

Kaynak: http://www.entrepreneur.com/article/218160# erisim tarihi: 21.01.2016.
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Yukarida sunulan genel varsayimlar ve agiklanan yaklagimlarin sosyal medya
pazarlama c¢aligmalarina rehberlik edici nitelikte olmasit gerekmektedir. Ancak turizm
isletmeleri yoneticileri sosyal medya pazarlamasi konusunda bazi zorluklarla karsi karsiya
kalmaktadir ve bu baglamda isletmelerin sosyal medya pazarlamasinin zorluklariyla ilgili

cesitli onlemler almasi gerekmektedir (Gretzel vd., 2006: 117).

2.3.3. Sosyal Medya Pazarlamasi: Web 2.0’1n Sosyal Yonleri

Internet bireylerin calismalarini, iletisimlerini kisaca yasamlarini degistirmektedir.
Internet; yeni tiirdeki gevrim igi igerik, uygulamalar ve sosyal medya olarak adlandirilan
hizmetlerle hizli bir degisim gostermistir. Bu yeni fenomeni anlamak icin ilk olarak Web 2.0
terimini tanimlamak gerekmektedir (Postman, 2008: 6-7).

Web 2.0 popiiler bir terim olarak; gelisen internet teknolojileri ve uygulamalari,
bloglar, wikiler, podcastler, sosyal ag siteleri olarak tanimlanir. Geleneksel Web ve Web 2.0
arasindaki baslica farklardan biri sudur: Web 2.0 da igerik kullanicilar tarafindan olusturulur
ve bu internet kullanicilar1 arasinda miikemmel bir is birligi saglar. Web 2.0 olarak bilinen
teknolojiler son bes yilda kullanicilar arasinda bir biitlin olarak yayilmaya baslamistir. Web
2.0’ artan popiilerligi yiiziinden isletmeler tiiketicilerin sadakatine ve bu teknolojileri
cevreleyen yaraticiliga 6nem vermektedirler (Chui vd., 2009: 1).

Genel olarak Web 2.0 ve sosyal medya terimleri birbirlerinin yerine
kullanilabilmektedir. Ancak bu iki terim arasindaki farki ¢ok az kullanici ayirt edebilmektedir.
Web 2.0 cogunlukla ¢evrim i¢i uygulamalardan olusmaktadir. Sosyal medya terimi ise Web
2.0 uygulamalarinin sosyal yonlerinden bahsetmektedir. Sosyal medya; katilimecilar tarafindan
olusturulan igerigin i¢inde, topluluklar kurmada ve yaratmada, bilgiyi paylasmada Web’e
dayali uygulamalarin son sekli olup bir devrim olarak diisiiniilebilir (Postmann, 2008: 6-7).

Bloglar, mikrobloglar (Twitter), is birlik¢i projeler (Wikipedia), sosyal ag siteleri
(Facecook, Myspace), fotograf paylasim siteleri (Flickr, Instagram, Photobucket), sosyal
etiketleme siteleri (Digg,), sosyal haber siteleri (Netvibes, Google Reader), sanal diinyalar
(Second Life), sanal oyun diinyalar1 (World of Warcraft), video yaratma ve paylasma
servisleri (YouTube, Oic, Seemic ve Ustream) sosyal medya araclarima Ornek olarak
verilebilir. Bu hizmetler yardimiyla kullanicilar higbir teknik bilgiye gerek duymadan siirekli
olarak mesaj, goriintli, resim ve video gonderebilmektedir. Bu hizmetler sadece igerigin
paylasimina imkan vermektedir. Burada oOnemli olan gergekligin es zamanli olarak

paylasiliyor olmasidir (Akar ve Topgu, 2011: 39).
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Internetin birlestirici giicii sayesinde kullanicilar fikirlerini paylasabilmekte, kolayca
birbirlerini etkileyebilmekte ve c¢evrim ic¢i tartigma formlar1 ya da diger sosyal ag
teknolojilerini kullanan kullanicilarla aligveris tecriibelerini paylasabilmektedir (Postmann
2009: 7).

Elektronik agizdan pazarlama iletisimi, Web’e dayali diisiince platformlari, tartisma
formlari, yeni gruplar, yaymlanan yorumlar, elektronik mail listeleri, kisisel e-mail, sohbet
odalar1, anlik mesajlagsma, tiiketici degerlendirme siteleri veya forumlari, bloglar, sosyal ag
siteleri ve kisisel web siteleri gibi pek ¢ok unsurdan meydana gelmektedir (Sekil 2.1). Klasik
pazarlama bakis agisindan ve pazarlama hareketlerinden etkilenmesine ragmen elektronik
agizdan agiza iletisim, kullanicilar tarafindan kontrol edilebilmektedir. Bu pazarlama sekli
kullanicilar agisindan klasik medya pazarlamasina gore daha fazla inanilir ve giivenilirdir
(Blackshaw ve Nazzaro, 2006: 3).

) -

Geleneksel
Tutundurma Karmasi:

Reklam
Kisisel Satig
Halkla Iliskiler ve

Acenteler: .
Tanitim Pazar:
Organizasyon . Dogrudan pazarlama
Reklam Acentesi
Satis tutundurma ve Sosyal
Pazar Arastirmasi Sosyal Medya Medva
Halkla Iliskiler Bloglar( Sirket Y
Firmasi desstekli ve kullanici
destekli)
Sosyal Ag Siteleri
Video Paylasim Siteleri Tiiketici
. - . N
.

Sekil 2.1. Yeni iletisim Paradigmasinda Sosyal Medya
Kaynak: Mangold ve Faulds, 2009: 358.

2.3.4. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Ozellikleri

Sosyal medya pazarlamasi; bireylerin kendi web sitelerini, {irlinlerini veya hizmetlerini
cevrim i¢i araclar yoluyla genis topluluklara ulastirmasini ve onlarla iletisim kurmasini
saglayan ve bu topluluklari dinlemesine izin veren bir siirectir. Biitiin bu siire¢ boyunca
yasanan gelismeleri klasik reklam kanallartyla gerceklestirmek miimkiin olmamaktadir.
Sosyal medya pazarlamasi, isletmenin ya da Orgiitiin internet iizerindeki goriiniirliglinii
arttirmak ve {irtin ya da hizmetleri kullanicilara sunmak amaciyla sosyal medya sitelerini
kullanmaktadir. Sosyal medya siteleri, sosyal aglar ve is aglar1 yaratmada ve kullanicilar

arasinda fikirlerin, bilgilerin paylagilmasinda yarar saglamaktadir (Weinberg, 2009: 3).
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Sosyal medya araciligiyla pazarlama, isletmenin pazarlama stratejileri {izerine dnemli
bir etki yaratmaktadir. Bu tiir pazarlama kimi igletmelerde eski yontemlerin yerini almaktadir.
Ornegin; klasik pazarlama uygulamalar1 dogrudan ve marka pazarlamasi gibi tek yonlii olup,
itmeye dayali ve kesilmelerle yonetilen tekniklerden olusmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin
bu tiirleri tiiketiciye isletme tarafindan yonlendirilmektedir. Potansiyel tiiketicilerin istekleri
olmaksizin isletmeler pazarlama faaliyetlerini tiiketiciler {izerine “itme” yoluyla
gerceklestirmekte ve bunu onlarin faaliyetlerini bolerek basarabilmektedir. Klasik pazarlama
marka olusturma olup, bu olusum tamamen markadan tiiketiciye dogru gerceklesmektedir.
Buna karsilik olarak sosyal medya pazarlamasi asagidaki gibi pek cok yeni ozelligi
icermektedir (Akar ve Topcu, 2011: 41):

e Sosyal medya pazarlamasi ¢ok yonlii diyaloglardan olusur. Markalar
tiiketicilerle konusur, tiiketiciler markalarla konusur ve belki de en 6nemlisi
tilketiciler birbirleriyle konusur. Bu durum, Web 2.0 uygulamalarindan 6nce
miimkiin degildi.

e Sosyal medya pazarlamasi katilimcidir. Nelerin sosyal medyada yayildigi,
kullanici1 katilimina baghdir. Bu pazarlama tiiriinii gergeklestirmek igin
kullanic1 katilimi gereklidir.

e Sosyal medya pazarlamasit kullanici olusumudur. Cevrim i¢i topluluklar
arasindaki icerigin ve baglantilarin pek c¢ogu markalar tarafindan degil,
kullanicilar tarafindan olusturulur. Amag, kullanicilarin konusma yapmasidir.
Kuskusuz bazi igerik ve konugmalar marka tarafindan olusturulmaktadir, ancak
bu tiirdeki i¢erik ve konusmalar sinirlt sayidadir.

Tiiketiciler tirinler ya da hizmetler hakkindaki bilgileri alternatif bilgi kaynaklarindan,
Ozellikle ¢evrim i¢i yorumlardan ve elektronik sosyal ag web siteleri araciligiyla diger
tiikketicilere basvurarak alirlar. Tiiketiciler i¢in {irlin veya hizmeti satin alma zamani
geldiginde diger tiiketicilerin fikir ve goriislerini tekrar ve tekrar arastirirlar. Cevrim igi
tiiketiciler aktif ve etkili olduklarindan pazarlamacilar i¢in 6nemlidir. Yeni nesil tiiketiciler
konuskandir ve yeni denedikleri {iriin veya hizmet hakkindaki kendi tecriibelerini diger
tiikketicilerle paylasmaktan hoslanir ve diisiincelerini yaymaktan kacinmazlar (Blackshaw ve
Nazzaro,2006: 5). Tiiketiciler arasinda, diger tiiketicilerin yorumlar isletmenin pazarlama
mesajlarindan daha objektif goriiliir. Bu da, tiliketicilerin sosyal medya ortaminda reklam
olusturan igletmeleri pek onaylamadiklar1 anlamina gelmektedir (Akar, 2010: 115).

Sosyal medyanin; diger pazarlama faaliyetlerine gore diisiik maliyetli olmasi, bilginin

hizli yayilmasi ve giincel olmasi, samimiyetin esas oldugu bir ortamda gerceklesmesi, hedef
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kitleyi tanima imkan1 vermesi, 6lgme ve degerlendirmenin yapilabilmesi, aracisiz dogrudan
iletisim saglayarak Kkisileraras1 yakinlik saglamasi, referans yoluyla alinan bilgilerin
giivenilirliginin olmasi, ¢ok popiiler olmasi, kolay erisim imkan1 olmasi pazarlamada

sosyal medyay1 giiclii kilan unsurlardir (Eryilmaz, 2014: 58).
Taskin (2013), sosyal medya pazarlamasiin giiglii ve zayif yonlerini su sekilde siralamistir
(http://www.pazarlamaturkiye.com/internetle-degisen-pazarlamanin-sosyal-medya-da-yansimasi/
(erigim tarihi: 22.01.2016):
Giiclii Yonler
e Insanlarm internette gok zaman gegirmeleri

Internetten aligverisin yayginlagmasi

Sosyal medya iletisim araglarinin yogun kullanimi

Dogru hedef kitleye ulagma

Uriinle ilgili sorunlarda aninda gériis bildirebilme

Zayif Yonler

e Insanlarm internet ortamina giivenmemeleri

e Birebir etkilesimin olmamasi

e Saticinin gériinmemesi

e Gergek bir magazaya gore yapay olan iligkiler

e Sitenin internet korsanlarinin saldirisina ugrama ihtimali

2.3.5. Turizm Sektoriinde Sosyal Medyanin Bir Pazarlama Araci Olarak Kullanilmasi

Turizmde Web 2.0 diger adiyla Seyahat 2.0, seyahat teknolojilerinde yeni bir interaktif
yaklasim olarak tanimlanir. Seyahat 2.0 uygulamalan igerik sendikasyonunu, mash-uplari,
etiketlemeleri, wikileri, web forumlarini/mesaj panolarini, miisteri derecelendirme sistemleri,
sanal diinyalar, podcasting, bloglar ve ¢evrimigi videolar: igerir (Schmallegger ve Carson,
2008: 99-100). Seyahatgilerin, kullanilan sosyal medya ¢esitleri i¢inde en ¢ok ilgilerini ¢eken,
seyahat bloglaridir. Seyahat bloglar1 sadece turizm pazarlamacilarinin anlatilar1 disindaki
seyahat deneyimlerini paylagsmaya yarayan bir platform degil, ayn1 zamanda arastirma,
promosyon, iiriin dagitimi ve isletme igin etkili bir aragtir. (Volo, 2010: 297). Seyahatgilerin
bloglara olan giiveni ve sosyal medya kullanimindaki kiiltiirel farkliliklar ve etkiler de ayrica
tartisilan konular arasindadir (Yoo ve Gretzel, 2009: 191).

Sosyal medyanin seyahatle ilgili diger énemli formlar1 arasinda ¢evrimici seyahat
yorumlar1 ve topluluklar1 vardir. Cevrimigi seyahat topluluklari, seyahatcilerin iliskili
olduklar1 seyahatleri hikayelestirmek, bilgiyi bulmak ve paylagsmak, seyahat planlarini
desteklemek gibi islevleriyle ¢cevrimi¢i mekanlar olarak en uzun gelenege sahiptir (Arsal vd.,

2008: 83). Buna ek olarak, seyahatte sosyal medyanin diger multimedya big¢imleri de
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(videolar, fotograf paylasimi ve podcast) seyahatgiler tarafindan kendi turizm deneyimlerini
tasvir etmek amaciyla giderek artan bir sekilde kullanilmaktadir (Yoo ve Gretzel, 2009: 192).

Sosyal medyanin turizm sektoriinde etkin olarak kullanildigi bagka bir alan,
konaklama isletmeleridir. Konaklama isletmeleri agisindan giderek artan rekabet kosullarinda
sosyal medyay1 kullanarak rekabet adina avantaj saglamak, isletmeleri daha iyi tanitmak,
geleneksel reklam cabalarindan kurtularak cagin gerektirdigi tarzda faaliyette bulunmak
gerekmektedir. Akilci tarzda hareket ederek Ornegin facebook, twitter, youtube ve linkedin
gibi orneklerden yararlanarak daha basarili sonuglar elde etmek miimkiindiir. Giinlimiizde
facebook, twitter, youtube ve linkedin iiyeliklerinin hacimleri incelendiginde ve artis oranlari
takip edildiginde ¢ok kisa zamanda bas dondiiriicli sayilarla karsilasilmaktadir (Curkan, 2013:
74). Ozellikle Facebook otel isletmelerine tanitim ve reklam yapma konusunda firsatlar
sunmaktadir. Bu sekilde Facebook bir pazarlama araci olarak kullanilmakta olup, tatilcilerin
konaklamak istedikleri veya daha 6nce konakladiklar1 otelleri Facebook’tan takip ettikleri ve
bu bilgiler 15181nda tatil karar1 verdikleri goriilmektedir.

Giliniimlizde seyahatgilerin konaklama isletmeleriyle ilgili goriis ve memnuniyet
diizeylerini ifade etmek ve bunlart degerlendirmek icin yaygin bir sekilde kullandiklari
tripadvisor.com, booking.com, virtualtourist.com gibi elektronik kanallar vardir. Geg¢mis
aragtirmalarda seyahat ipuglar1 ve otel yorumlari tizerinde Web 2.0 kullanicilarinin oldukga
bliyiik bir etkiye sahip oldugu gosterilmistir (Sigala, 2007: 337). Algilanan yiiksek risk
faktorii ve belirsizligi azaltmanin yollarin1 aramak i¢in potansiyel turistler, bilgi arama

faaliyetine yogun sekilde dahil olmaktadir (Christou ve Nella, 2012: 133).
Diinya otel endiistrisine yon veren ve 6nde gelen cevrim ici platformlarindan olan SiteMinder, ingiltere,
Ispanya, Almanya, Avustralya ve Tayland gibi en 6nemli 5 seyahat pazarimi kapsayan bir arastirma
gercgeklestirmigtir. 2015 senesinde otel rezervasyonlarinda kullanilan siteleri pazar bazli degerlendiren
aragtirma sonucuna gore olusturulan listede booking.com her iilkede liste basinda yer alarak en ¢ok
kullanilan site olmustur. Bunu Expedia, TheBookingButton, Hotelbeds gibi siteler izlemistir
(http://gmdergi.com/¢evrim ici/haber/rezervasyonda-en-cok-hangi-siteler-tercih-edildi/ erisim

tarihi:22.01.2016).

Cevrim i¢i yorumlar otel rezervasyonlarini etkileyen en dnemli faktorler arasinda yer
almaktadir. Cevrim i¢i yorum okuyucularinin ¢ogu, seyahat servis saglayicilar1 tarafindan
yayinlanan igerikten ziyade diger seyahatcilerin goriislerinin daha giivenilir oldugunu
distinmektedir (Gretzel vd., 2006: 118).

Cevrim i¢i yorumlar, tiiketici goziiyle, konaklama igletmelerinin dikkat etmesi gereken
hususlar1 arttirmaktadir. Bunun nedeni, hem olumlu hem de olumsuz goriislerin tiiketicilerin
otel hakkindaki farkindaligini arttirmasidir. Ayrica, pozitif goriisler otellere karsi tutumlari

geligtirmektedir. Misafirler agirlikli olarak tatil arastirmalarini yorum sitelerinde bir baska
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misafirin tecriibelerini ve yorumlarint okuyarak ya da tatil esnasinda tesisten paylasilan
fotograflara bakarak yapmaktadir. Yapilan yorumlarin olumlu olmasi misafirleri de olumlu
etkilemektedir. Olumlu bir yorum igin; tesiste misafirlerin beklentilerinin karsilanmis olmasi
yeterli olacaktir. Memnuniyetin devam etmesi, yapilan olumlu ya da olumsuz yorumlara en
kisa siire igerinde yanit vermekle saglanacaktir (Sigala vd., 2005: 61-62).

Cevrim i¢i degerlendirmeler i¢in bir diger 6nemli husus olan yorumcular, belirli veya
benzer tiirdeki seyahatgiler icin (6rnegin; is seyahati, aile yolculari, liiks yolcular, 68renciler
gibi) ozellestirilmis tavsiyelerde bulma ya da bunlar1 saglama firsatina sahip kisilerdir. Bu
sayede kullanicilar 6ncelik olarak yalnizca kendi ziyaretleri i¢in 6nemli konular hakkinda 6zel
bilgilere ulagmakla kalmaz, ayn1 zamanda kendi rezervasyonlarini da yapabilirler. Nitekim
sosyal medya ve Web 2.0 uygulamalarindan 6nce bilgilerin yetersiz olmasi sebebiyle
alternatif otel secenekleri hakkinda gerekli bilgiye dogru ve net bir sekilde ulasmak oldukca
zor bir durumdu (Christou ve Nella, 2012: 134-135).

Sosyal medya paylasimlar;; yalniz 6zel giinlerde degil, diger zamanlarda da
misafirlerin dikkatini ¢ekebilmeli ya da onlarin paylasimina yer verilerek ilgisini devam
ettirebilmelidir. Misafirler baska bir misafirin tecriibelerine her zaman 6nem vermektedir. Bu
paylasimlar duyguyu karsi tarafa daha yogun yansitmaktadir. Ayni zamanda paylasimlar
misafirlerin yararma, yani onlar1 memnun edici nitelikte olmadir. Ornegin; mutfak sefinin
misafirlerin ¢ok begendigi bir yemegin tarifini sosyal medyada anlatmasi gibi. Sosyal medya
platformlarinda takip¢i sayisindan c¢ok, bu kisilerin ger¢ek olmalar1 6nemlidir. Misafirler i¢in
onemli olan ise; tesis web sitesinin profesyonel goriiniimii, giivenlik sertifikasi, hizli ve
diizgiin ¢alismasi, uygunlugu ve iyi fiyat sunmasidir.

Ayrica misafirler tatil kararlarimi vermeden oOnce reklamlara, yorumlara, arkadas
fikirlerine ve gorsellere ihtiya¢ duyarlar. Bu nedenle, reklamlarin dogru zamanda, dogru
gorsel ve ifadelerle yapilmasi ¢ok dnemlidir. Arama yapildiginda; tesisin yakin mesafesinde
bulunan bir mimariden ziyade aile oteli ya da Antalya ‘ da tatil gibi ifadeler, tesisin aramada
daha kolay bulunmasimi saglamaktadir. Yapilan kampanyalarin dogru zamanda yayinlanmasi
misafirlerin hizli karar vermelerini saglamaktadir. Misafir memnuniyeti olumlu yorum,
olumlu yorum da yeni bir misafir kazandirmaktadir. Tesisin web sitesine yoOnlendirilen

misafire, agiklayici bilgi ve yeterli gorsel sunulmalidir.
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2.3.6. Turizm Sektoriinde Sosyal Medyanin Kullanim Amagclari ve Ornekleri
2.3.6.1. Facebook Kullanim

Facebook sadece bireysel iletisim ve eglence ortami degil, isletmelerin {irtinlerini,
markalarin1 ve kendilerini gosterebilecekler ve bu baglamda artan iiye sayisiyla birlikte
topluluk olusturarak, bunu daha genis kitlelere duyurabilme ve tanitma imkani bir pazarlama
ortamidir. Facebook ile pazarlamanin saglayacagi en biiyiik deger, ¢ok sayida kullanicinin
kendi istekleri ile verdikleri kisisel bilgiler sayesinde seffaf iletisimleri izleme imkanidir.
Maliyet anlaminda ise Facebook’u pazarlama agisindan kullanmanin isletmelere bir yiikii
bulunmamaktadir. Pazarlama agisindan en giincel bilgiye ulasarak bu bilgiler ile veri
taban1 olusturmay1 saglayan Facebook, kisisel veriler sayesinde miisteri analizi yapma ve
reklamlar1 kolayca biiyiik bir kitleye yayma imkan1 tanimaktadir (Akar, 2010: 140-141).

Ulkemizdeki bazi konaklama isletmelerinin Facebook kullanimlarmna iliskin gesitli
ornekler su sekildedir (Eryilmaz, 2014: 90-91):

e Adana HiltonSA Facebook sayfasinda mesajlar yoluylae miisterilerine 6zel
tekliflerin duyurusunu paylagmaktadir.

e Titanic Resorts & Hotels, asagida goriilen Facebook paylagiminda
“Avrupa’'min En  Iyi Resort Otel”i secilmelerini “hayran”lar1 ile
paylasmuistir.

e Silence Beach Hotel ile ilgili bir paylasimda bulunan kullanicilara otel isletmesi
tarafindan aninda cevap verilmektedir.

Diinya ¢apinda ise Hotel Urbano, bir sosyal medya araci olarak Facebook’un baska
bir ornektir. Bu otel, Facebook sayfasinda hayranlariyla ¢esitli bilgiler, otele ve etkinliklere
ait fotograflar, {inlii yazarlara ait sozleri paylagmakta, mini-anketler uygulayarak bilgi
toplamakta, Facebook hayranlarina 6zel indirimler uygulamakta ve hayranlariyla siirekli ve
anlik etkilesim icinde bulunmaktadir. Hotel Urbano’nun Facebook sayfasi 2010 yilinda
kurulmus olmasina ragmen en ¢ok iiyeyi barindiran otel Facebook sayfasidir (Yilmazdogan,
2013: 41).

Gorsel 2.1°de Tiirkiye bazinda Facebook hesabi bulunan otellerden bazilari ve bu
otellerin hayran sayilar1 gosterilmistir. Gorsel 2.2°de ise Tiirkiye’de Facebook hesab1 bulunan
havayolu isletmeleri ve hayran sayilar1 gosterilmistir. Gorsel 2.1 ve Gorsel 2.2°de HK: Sayfa
hakkinda konuganlari, HA: Hayran sayisinin haftalik artisi, HA: Hayran sayisinin haftalik

artis oran1 ve EA %: Etkilesim oranin1 gostermektedir.
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. WOW Bodrum Resort 40683 503 322 %066
. WOW Kremlin Palace 48 265 658 217 %045
E Letoonia Life 46.825 425 -49 % -010
H Hillside Beach Club 43475 2674 -2 %000

Swissotel The Bosphorus,

Istanbul 25530 700 21 %006
.®.. Ramada Kapadokya 34.639 264 83 %024
o Meroddi Hotels & Apartments 34.122 58 24 %007

Gorsel 2.1. Tiirkiye Bazinda Facebook Hesab1 Bulunan Baz Oteller ve Hayran Sayilari

Kaynak: http://www.boomsocial.com/Facebook/UlkeAltSektor/turkey/seyahat/oteller (erisim tarihi:

22.01.2016).
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Gorsel 2.2. Tiirkiye’de Facebook Hesab1 Bulunan Havayolu Sirketleri ve Hayran Sayilar
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Kaynak: http://www.boomsocial.com/Facebook/UlkeAltSektor/turkey/seyahat/havayolu-sirketleri erisim tarihi:

22.01.2016

Facebook’un havayolu isletmelerinde kullanimina 6rnek olarak Delta Havayollar

verilebilir. Delta Havayolari’'nin biletleri Facebook iizerinden alinabilmektedir.

Malezya

Hava Yollari'nin miisterileri ise Facebook tabanli MHBuddy uygulamasiyla ugus sirasinda

yolculuk arkadas(lar1) segebilmektedir.


http://www.boomsocial.com/Facebook/UlkeAltSektor/turkey/seyahat/oteller
http://www.boomsocial.com/Facebook/UlkeAltSektor/turkey/seyahat/havayolu-sirketleri
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2.3.6.2. Twitter Kullanimi

Tanitimli tweetleri kullanan turizm isletmelerine Ornek olarak STA Seyahat
Isletmeciligi verilebilir. STA Seyahat, cekilislerle miisteri elde etmek icin Facebook
sayfasin1 ve kendi web sitesini kullanmistir. Fakat bu kanallar aracilifiyla cekilise
katilanlar ¢ogunlukla mevcut miisteriler olmustur. Seyahat isletmesi ise daha ¢ok yeni
miisteriler elde edebilme gereksinimi hissetmistir. Yeni Zelanda’daki “Ritim ve Asma
Festivali’ne (Rhythm and Vines Festival) bir gezi hediye etmeyi planlayan isletme, yeni
miisterileri ¢ekebilmek i¢in Tamitimli Tweet’ine bagvurmus ve kendi takipgilerine benzer
ozellikler tasiyan kullanicilari  hedeflemistir. Bu hamle sonrasi, eski cekilislerle
kiyaslandiginda, yeni miisteri katiliminda %46°1lik bir artis tespit edilmistir. STA Seyahat’in
sosyal medya miidiirii Patrick Evans, reklam amagh tweetler ile hedef kitlelerine benzer
Ozellikte olup, daha 6nce ulasilamayan nitelikli bir kitleye ulasilabildigini ve miisteri kitlesini
genigletmek icin bu uygulamalara devam edilecegini vurgulamistir (Yilmazdogan, 2013:
36-37).

Twitter, ziyaretcilerin otele gitmeden otelle hizli ve kolay iletisime gecerek soru
sorabilmesine olanak tanimaktadir. Bununla birlikte, Twitter ile diger kullanicilara
sorular sorabilmek ve gec¢miste sorulan sorulara ulagabilmek miimkiindiir. Twitter, sagladig1
bu ve benzeri avantajlar acisindan oldukca kullanishidir. Birgok otel, sosyal aglarin giiciinii
fark ederek bu deneyimin bir parcasi olmaya devam etmektedir. Bunlardan biri olan
Hyatt, “Twitter Damisma” (Twitter Concierge) adli hizmetini 2009 yilindan beri
sirdiirmektedir. Hyatt, bu kanalin yalnizca bilgi vermek i¢in olusturuldugunu ve reklam
amach paylasimlarin bu kanalla yapilmadigin da belirtmektedir

(http://mashable.com/2010/10/18/hotel-industry-social-media/ erigim tarihi: 21.01.2016)

Konaklama igletmelerinin Twitter kullanimina iligkin bazi1 6rnekler su sekildedir (Eryilmaz, 2014: 92):
e Hilton Istanbul, bu otelde diizenlenecek olan konferanslara katilan miisterilere restoranlarinda
gecerli olmak tizere 6zel indirim yapacagi duyurusunu Twitter profilleri {izerinden takipgileri ile
paylagmistir. Bodrum Inang Otel, Twitter mesajlarinda muhafazakar turistlere hizmet verdigini
potansiyel miisterilere duyurmustur. Bu otelde bulundugunu Twitter {izerinden duyuran misafirlere
hosgeldin mesaj1 gonderilmektedir.

e Dedeman Otelleri tesislerinde konaklayan bir miisterinin sikayetini Twitter hesabinda paylagmasi
iizerine derhal miisteri ile etkilesime gegerek bir taraftan sikayeti ile ilgilenmis, diger taraftan da
bu goriigmeye sahit olan kisilere isletmenin hassasiyetini gostermistir. Sheraton Cesme takipgileri
icin diizenledigi bir yarigsmayr Twitter iizerinden gerceklestirmistir. Takipgilerden
“#Sheratoncesme’nin en ¢ok ........seviyorum” cilimlesindeki boslugu doldurarak yollamalar
istenmis, en begenilen yorum sahibine iki kisilik mavi bayrakli plaj kullanim hakk:

verilecegi duyurulmustur. Gelen mesajlar arasindan secilen Twitter’dan duyurulmustur.
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e Cornelia Otellerinin Twitter’da olusturdugu profilin 902 takipgisi bulunmaktadir. Profil
incelendigi doneme kadar 176 tweet ile isletme hakkinda bilgileri, haber ve giincellemeleri
miisterilerine ulastirmaya caligmislardir. Tesis Aralik 2013°teki paylagimlarinda hammaddenin
bilingli kullanimi ve geri doniisimiini hedefleyen yatirimlariyla, dogal kaynaklari koruma
sorumlulugunu yerine getirmeye calistigini ve dogaya sahip ¢iktigimi  Twitter araciligr ile

takipgilerine aktarmistir.

2.3.6.3. YouTube Kullanim

Biiylik otellerden birgogunun video paylasim sitesi olan YouTube’da hesabi
bulunmakta, oteller bu hesaplar aracilifiyla miisterileriyle iligkiler kurmaktadir. Bunlardan
biri olan Hyatt otelleri, bu sayfa araciligiyla farkli cografyalardaki otellerinden goriintiiler
paylasmakta, otel etkinlikleri, mutfaktan goriintiiler, sunulan hizmetler, yonetici réportajlar
gibi farkli konularda videolarla dikkat ¢ekmeye calismaktadir. Bu videolar araciligiyla
izleyicileriyle etkilesimde bulunan Hyatt otelleri, yapilan yorumlara yanit vererek
takipgileriyle iletisimini gliglendirmektedir (Yilmazdogan, 2013: 64).
Ayrica The Ritz Carlton oteli de Youtube’dan videolar paylasmaktadir. 533 {iyesi olan
sitede duyurular, diigiinler, etkinlikler, otel ac¢ilislar1 gibi farkli bagslhklarda yayinlanan
videolar 120 bin kez goriintiillenmistir (Eryilmaz, 2014: 93).

2.3.6.4. Blog Kullanim

Isletmeler miisterileriyle iletisim kurma ve olumlu imaj yaratma gibi amagclarla
kullandiklar1 bloglar sirket isimleriyle olusturabilecekleri gibi, o sirketi temsil eden bireyler
de kendi adlarina bloglar olustururarak, hem kisisel hem de sirkete ait paylasimlarda
bulunabilmektedirler. Ornegin, uluslararasi oteller zinciri Marriott’n CEO’su Bill Marriott,
2007 yilinda kendi adina bir blog olusturmustur. Marriott, blogu sayesinde okuyuculariyla
kisisel iletisim kurabilmeyi hedefleyerek diger herkes gibi oldugunu gostermek istemistir.
Marriott blogunda, Marriott otelleriyle 1lgili bilgileri, istatistikleri ve gelismeleri
paylasirken, ayni zamanda gittigi filmlerle ya da yaptig1r sporlarla ilgili paylagimlarda da
bulunmustur. Ozellikle kisisel paylasimlari fazlasiyla dikkat ¢ekmis ve bircok yorum almustir.
Bill Marriott, bu paylasimlar sayesinde miisterilerle empatisinin ve iletisiminin oldukca
arttigini vurgulamistir (Marriott, 2012). 2008’in sonlarina dogru, blogun kurulmasindan
yaklasik 1,5 y1l sonra, Marriott blogunun etkisiyle rezervasyonlarda tahmini bes milyon
dolarlik ek gelir elde edildigini belirtmistir. (http://www.hotelmarketingstrategies.com/bill-
marriott-an-example-of-effectivehotel-blogging/erigim tarihi: 21.02.2016)


http://www.hotelmarketingstrategies.com/bill-marriott-an-example-of-effectivehotel-blogging/Eri�im
http://www.hotelmarketingstrategies.com/bill-marriott-an-example-of-effectivehotel-blogging/Eri�im
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2.3.6.5. Flickr Kullanim

Oteller Flickr’in sundugu hizmetlerden yararlanarak goriiniirliiklerini arttirmak ve
gorseller paylasmak icin hesaplar olusturmaktadir. Ornegin Starwood Otelleri, diinyanin
cesitli bolgelerindeki tesisleri igin g¢esitli hesaplar olusturarak, bu sayfalar araciligiyla
hem misterilerin paylasimlarina hem de kendi paylasimlarina yer vermektedir. Bu
gorsellerde otelin dis goriiniisiinden, i¢ goriiniisiine, sundugu yiyeceklerden diskosuna kadar
her alandan goriintii yer almaktadir (http://www.flickr.com/groups/starwoodhotels/ erisim

tarihi: 21.01.2016).

2.3.6.6. Instagram Kullanimi

Fotograflar {izerinde diizenlemeler yaparak, takipgilerle paylasmaya olanak taniyan
Instagram oteller tarafindan kullanilmaya baslanmistir. New York’ta yer alan W Times
Square Oteli, lobi barinda bir Instagram sergisi diizenlemistir. Shangri-La Otelleri ise
Instagram’la biitiinlesen bir mikro-site olusturmus ve Instagram kullanicilarinin Shanri-La
otellerinde ¢ektikleri fotograflar1 bu sitede paylagmalarina yonelik bir kampanya hazirlamigtir.
Bu kampanya sayesinde hem otel c¢alisanlarinin hem de ziyaretcilerin otelde ¢ektikleri
fotograflarin paylasilmasi, en begenilen fotografin oylanmasi ve otelle ilgili anilarin
paylasilmasi tesvik edilmistir (http://www.brand-karma.com/2012/07/28/instagram-for-hotels/
erisim tarihi: 21.01.2016).

2.3.6.7. LinkedIn Kullanimi

LinkedIn’de uzmanlar, iist diizey yoneticiler, akademisyenler ve is adamlar1 siklikla
yer almakta ve bu {iyeler birbirlerinin aglarindan yararlanarak daha fazla kisiye
ulagabilmektedirler. LinkedIn’de sayfay1 ziyaret edenlerin kimler oldugu, sayfanin ne
siklikla ve hangi iilkelerce ziyaret edildigi, ziyaretgilerin hangi kelimelerle arama
yaparak sayfaya ulastigi gibi yararhi bilgilere ve grafiklere ulasilabilmektedir. Ayrica
LinkedIn’de belirli pozisyonlar i¢in verilen is ilanlar1 da paylasilmakta ve personel
tedarikinde LinkedIn’den siklikla yararlanilabilmektedir (http://learn.linkedin.com/the-
homepage/profilestats/ erisim tarihi: 21.01.2016).

LinkedIn’de bircok otel sayfasinin yani sira, turizmle ilgili belirli tartigmalarin
yapildigi kapali ya da agik gruplar da bulunmaktadir. LinkedIn’de en ¢ok takipgiye
sahip otellerden bazilarina; Marriott Otelleri (89.707 takipgi), Starwoods Otelleri (62.394
takipe¢i), InterContinental Grubu (53.106 takip¢i) ve Four Seasons Otelleri (44.484

takipgi) 6rnek verilebilir. Tiirkiye’de ise LinkedIn otellerin LinkedIn’de ya kurumsal olarak


http://www.flickr.com/groups/starwoodhotels/
http://www.brand-karma.com/2012/07/28/instagram-for-hotels/
http://learn.linkedin.com/the-homepage/profilestats/
http://learn.linkedin.com/the-homepage/profilestats/
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yer almadigi ya da LinkedIn’de yer alan otellerin ¢ok az sayida takipgiye sahip oldugu
gozlemlenmektedir (LinkedIn, 2013a).

2.3.6.8. Sanal Diinyalarin Kullanimi

Turizm sektoriinde de sanal diinyalar cesitli amaclarla kullanilmaktadir. Ornegin,
Starwood Otelleri, sanal diinyalarin en popiilerlerinden biri olan Second Life’taki ilk
konaklama isletmesini 2006 yilinda kurmus; marka imaji olusturma, iiriinlerini satma ya da
test etme gibi amaglarla sanal diinyalara basvurma orani giderek artan isletmeler listesine
katilmistir. Genel merkezi San Francisco’da bulunan Linden Lab Sirketi’nin ortaya
cikardigr iic boyutlu dijital bir evren olan Second Life, bireylerin gergek diinyadakine
benzer sekilde giindelik etkilesimlerde bulundugu alternatif bir evreni ifade etmektedir.
Bu evrende bireyler, Linden dolar1 olarak adlandirilan ve ger¢ek Amerikan dolar ile takas
edilebilen paralarla arsalar alip, binalar kurabilmekte ve cesitli harcamalar yapabilmektedir
(Yilmazdogan, 2013: 51).

Starwood Otelleri, 2008’de agilmasi planlanan Aloft Oteli’ni 2006 yilinda Second
Life’ta sanal olarak agmistir. Starwood Otelleri’nin gergeklestirdigi bu girisim, otel tasarimini
test etmek ve geri doniis alabilmek i¢in bagvurulan bir yontemdir. Bu sayede, sanal otel
misterilerinin, hangi alanlarda ne sekilde hareket ettigi, hangi tiir esyalardan etkilenip
hangilerini goz ard1 ettigi de gdzlemlenebilmistir. Bunun bir anlamda laboratuvar gibi hizmet
edebilecek bir sanal otel oldugunu vurgulayan Starwood genel bagkan yardimcist Brian
McGuinness, uygulama 1ile nakit tasarrufu yaptiklarini, O6nemli sayida insanin
begenmedigi bir 6zelligi rahatlikla degistirebildiklerini, drnegin begenilmeyen bir duvarin
rengini degistirmek i¢in bir boyacinin 40 saat ugrasmasi gerekmedigini belirtmistir
(http://www.businessweek.com/stories/2006-08-22/starwood-hotels-exploresecond-life-first
erisim tarihi: 21.01.2016).

Starwood Otelleri, bu uygulamalar1 gergeklestirirken goézlemlerine paralel olarak
bireysel tiiketici degerlendirmelerini de 6nemsemistir. Bu amagla kurumsal bir blog olusturan
isletme, otel tasarimi hakkinda detayli goriintiilerin yer aldig1 gilincellemeler yaparken, bir
yandan da tiiketicileri yorumda bulunmalar1 i¢in cesaretlendirmistir. Buradaki asil amag,
geng ve teknoloji meraklis1 kesimin ilgisini c¢ekerek Aloft markasiyla ilgili farkindalik
olusturabilmektir. Bu nedenle, gergek otelin acilisindan sonra sanal otel ¢evrimici varligina
devam etmis ve etkilesimli pazarlama araci gorevini siirdiirerek miisterilerin yorumlarindan
yararlanilmasimi  saglamistir  (http://www.businessweek.com/stories/2006-08-22/starwood-

hotels-exploresecond-life-first erisim tarihi: 21.01.2016).


http://www.businessweek.com/stories/2006-08-22/starwood-hotels-exploresecond-life-first
http://www.businessweek.com/stories/2006-08-22/starwood-hotels-exploresecond-life-first
http://www.businessweek.com/stories/2006-08-22/starwood-hotels-exploresecond-life-first
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2.3.7. Turizm Sektoriinde Basarih Sosyal Medya Pazarlamasina Ornekler
2.3.7.1. Ritz- Carlton Oteli

7 Temmuz 2012 yilinda Amerika'nin New York kentinde diizenlenen "Tatil ve
Turizmde Ilk Sosyal Medya Odiilleri" téreninde sosyal medya platformunu en iyi kullanan
otel olarak The Ritz Carlton se¢ilmistir (http://www.ritzcarlton.com/  Erisim
Tarihi:19.01.2016). Bu otel zincirinin diinya capinda 27 farkli iilkede 81 farkli oteli ve
Facebook’ta 170 bine yakin takipgisi bulunmaktadir (http://www.socialbakers.com erisim
tarihi:19.01.2016).

Zincir otel web sayfasindaki bagli kalin tusuyla facebook, twitter ve youtube gibi
sosyal platformalar araciligiyla miisterilerine takip imkani saglarken ayni zamanda akilli
telefon sayisinin ve kullanicilarinin artmasini firsat bilerek akilli telefonlar i¢in yaptigi bir
uygulama ile otel misafirlerine su ayricaliklar1 tanimaktadir (Ciftgi ve Kiigiikaltan, 2012:
1236):

e Rezervasyon yapabilme,

e Otel bilgilerine ulasabilme,

e Uygulama sayesinde puan ve ddiil kazanabilme,

e Anlik mesaj gonderip hizli iletisim kurabilme,

e Otel etkinlik haberlerini 6nceden 6grenebilme,

e Zincir otelin diinyadaki tiim otellerinde rezervasyon yapabilme,

e Otelin fotograflarina ulasabilme,

e Navigasyon sistemi sayesinde gitmek istedikleri otele kolaylikla gidebilme,

o Kullanicilara  6zel  sunulan indirim, o6dil ve  kampanyalardan

faydalanabilmektir.
Ayrica Florida’da bulunan Ritz-Carlton oteli misafir iliskileri yonetimi konusunda da basarili bir olaya
imza atmistir. Otelde konaklayan iki ¢ocuklu bir aile tatil doniisii ogullarinin en sevdigi ve muhakkak
onunla yattig1 Joshie isimli oyuncak ziirafasini otelde unuttuklarini anlimistir. Chris Hurn, ziirafasi
olmadan oglunu uyutabilmek i¢in kii¢iik beyaz bir yalan sdylemek zorunda kalmis ve ogluna “Joshie iyi
durumda, sadece tatilini biraz daha uzatmak istedi” demistir. Aymi1 aksam, Ritz-Carlton oteli kayip
onleme birimi ziirafanin ¢amasirhanede bulundugunu kendilerine bildirmigtir. Chris Hun, ogluna
anlattig1 hikayeyi otel ¢alisanlarina da anlatarak oyuncak ziirafanin sezlongda uzanirken ¢ekilmis bir
fotografini kendisine gondermelerini rica ederek, ogluna dogru sdylemis oldugunu ispatlamistir. Birkag
glin sonra otel tarafinda aileye kargo ile bir paket ulastirilmistir. Paketi actiklarinda oyuncagin
sezlongda uzanirkenki halinin yanisira (babanin tek ricasi), masaj yaptirirken, diger oyuncak arkadaslari
ile vakit gecirirken, golf arabasi siirerken ve calisirkenki hallerini gosteren fotograflarii ve ayrica
otelde calistig1 icin oyuncak ziirafaya ait otelin kimlik kartinin oldugunu goérmiis, ve sasirmiglardir. Bu

durum {izerine Chris Hurn, otele tesekkiir ettigi bir video ¢ekerek bunu sosyal aglarinda paylagmistir.


http://www.socialbakers.com/
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Bundan sonra ise viral bir etkiyle video ve hikaye bir¢ok kisiye ulasmis, sosyal medyada Ritz Carlton

adma bir reklam yapma imkan1 yakalanmistir (Bertan, 2015: 571).

The Ritz Carlton'ln Washington subesinde bas as¢inin miisterilerle iletisimini Twitter
tizerinden kurmasi da dikkat cekmektedir. Sef misafirlere neler yemek istediklerini sormakta,
o giine ait 6zel yemek meniileri sunmaktadir. Bunun yaninda Twitter {izerinden yarigmalar
diizenlemekte ve kazanana bedava aksam yemegi sunmaktadir. Bu da zincir otelin sosyal

medyay1 ne kadar yakindan takip ettigini gostermektedir (Dogdubay ve Eroz: 2012: 148).

2.3.7.2. Four Seasons Oteli

Sosyal medyay1 aktif olarak kullanan bir baska otel zinciri olan Four Seasons, Twitter’i
kullanmay1 tercih etmektedir. Zincirin bir otel merkezli, yaklasik 50 adet sube otelleri icin
twitter hesab1 bulunmaktadir. Twitter’i kullanmalarindaki baslica amag¢ agizdan agza reklam
yapmaktir. Miisterilerin memnuniyetini Twitter {izerinden 6l¢en otel, sosyal ag servisini bir
miisteri iliskileri araci olarak kullanmaktadir (Curkan, 2013: 74).

Four Seasons Oteller Grubu’nun Twitter’da olusturdugu profilin 23.500’den fazla
takipgisi bulunmaktadir. Bununla beraber Four Seasons, Twitter profilinin kurulmasindan
beri 5000’den fazla tweet ile firma hakkinda her tiirlii haber ve giincellemeleri takipgileri ile
paylagsmaktadir (http://www.twitter.com, erisim tarihi: 21.06.2016). Gorsel 2.3, Four
Seasons Oteller Grubu'nun Twitter sosyal paylagim sitesinde olusturdugu profili

gostermektedir.

W Hesabin var mi? Girlg yap +

Four Seasons Hotels

TWEETLER FOTOGRAFLAR/VIDEOLAR TAKIP EDILIY OR TAKIPGILER] FAVORILER

372B 5.778 899 1158 527 Daha fazla v =L Takip et

Tweetler Tweetler ve yanitiar aas
Four Seasons Hotels adli Kigiyi

Four Seasons Hotels takip et

@FourSeasons - —

Four Seasons Hotels and Resorts Twitter ! Four Seasons Hotels @FourSeasons - 23 Nis
stream. Follow us Tor up-to-the-tweet

Gorsel 2.3. Four Seaons Otel Grubu Twitter Profili
Kaynak: http://www.twitter.com (Erisim tarihi: 21.01.2016)

Four Seasons Oteller Grubu’nun Facebook sosyal paylasim sitesinde olusturdugu

sayfanin 60.000°’den fazla hayram1 bulunmaktadir (http://www.facebook.com erisim tarihi:


http://www.twitter.com/
http://www.twitter.com/
http://www.facebook.com/
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21.06.2016). Firma ve hayranlar1 bu sayfa {izerinden gonderi, fotograf, link, video vb.
paylasimlarda bulunmaktadir. Resim 2.4, Four Seasons Oteller Grubu’nun Facebook sosyal

paylasim sitesinde olusturdugu sayfay1 géstermektedir.

facebook

Four Seasons Hotels and Resorts
Facebook'ta.

Four Seasons Hotels and Resorts ile baglanti kurmak igin hemen Facebook'a kaydol.

Four Seasons Hotels and Resorts @
228,224 kisi bedendi * 15.207 kisi haklkinda konusuyor

Fotograflar Four Seasons Fotog Finterest WWeddings

Seyahat/Hobi

For those who know and appreciate the very best, Four
Seasons hotels and resorts are a frue home away from
home - extending a caring welcome to some of the world's

Haldanda

Gorsel 2.4. Four Seasons Otel Facebook Sayfasi
Kaynak: http://www.facebook.com (erigim tarihi: 21.01.2016).

2.3.7.3. Hilton Oteli

Hilton otelleri bireylerin baglant1 seviyelerinin, akilli telefonlarin benimsenmesinin, verilerin
ulasilabilir olmasinin ve bu verileri kisilerin paylagma isteginin var olmasi sebebiyle fiziksel ve digital
otelcilik deneyiminin birlestirilerek yeniden tasarlanmasina yonelik bir firsat yakaladiklarini
diisiinmektedirler. Ozellikle sessiz gezgin (silent traveler) olarak tanimladiklar1 destinasyon se¢iminde
internet aramasini ve sosyal medyay1 tercih eden kisilerin farkina vararak dikkate almaktadirlar. Bu
duruma yonelik olarak Twitter’da olusturduklari Hilton Suggests hesabi ile sadece misafirlerin
sorduklari sorulara yanit vermekle yetinmeyip, konuklari bulunduklar yerlerde ne yapabileceklerini,
nereleri ziyaret edebilecekleri konusunda da yonlendirmektedirler. Ayrica Hilton sosyal medyay1
markalarina iliskin olusabilecek sorunlara karsi sosyal medyayr markalarina iligkin olusabilecek
sorunlara kargi sosyal medyada konusulanlar1 dinleyerek proaktif bir sosyal takip i¢in kullanmaktadir.
Bu baglamda otellerde yasadiklar1 sorunlart dogrudan Hilton g¢aligsanlarina bildirmeyen konuklarini
dinleyerek ileride bu tarz sorunlarin olusmasini 6dnlemeyi amaglamaktadirlar. Hilton Ticari Hizmetler
yoneticisi otellerinde kalirken odasinda klima ile sorun yasayan ama bunu resepsiyona sdylemeyerek
sosyal medyada dile getiren kisileri sosyal medya takipleri ve analizleri neticesinde gorebildiklerini ve
o konuklan ile iletisime gecerek misafir otelden ayrilmadan sorunu ¢ozdiiklerini ifade etmektedir.
Ayrica Hilton stratejisi, Facebook ve Twitter hesaplarinda merak ve gorsel etkilesim {izerine

kurulmustur. Sosyal medya araciligiyla takipcilerle paylasilan otel fotograflarmin hangi tesise ait


http://www.facebook.com/
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oldugu gibi sorulara yiiksek kalitede, genis boyutlarla tasarladiklari web siteleri ile cevap

verilmektedir (Bertan, 2015: 574-575).

#SanFran

LOOKING FOR LOCAL TRAVEL TIPS FOR YOUR NEXT TRIP?
WE ARE HERE TO HELP. hl
| )

L TON =

TWEETLER TAKIP EDILIYOR TAKIPCILER BEGENI LISTELER

3898 671 9.286 227 2 ik 2 Takipet

. Tweetler Tweetler ve yanitlar Fotograflar ve videolar
Hilton Suggest d i
ilton Suggests

@HiltanSuggests g Hilton Suggests CHiltonSugg

Exploring a new city & looking for insider Hi RogerMitche” we know some great

1ips? We're here to help! We're

HillonW¥oridwide tweeps sharing our restaurant's in #/Phoenix, can you tell us
febre et sty sston are you looking for anything specific? *BT

Q@ worldwige i goster

& hitonhhonors.com
Gorsel 2.5. Hilton Suggests Twitter Sayfasi
Kaynak: https://twitter.com/HiltonSuggests?ref src=twsrc%5Etfwv (erisim tarihi: 21.01.2016)

2.3.7.4. Marriott Oteli

Sosyal medya artik bir seyahatin her noktasinda kullanilabilmektedir. Seyahat eden bir
kisi rezervasyon yaptirmaktan, yemek yiyecegi restorana kadar internet {izerinden her
seyi planlayabilmektedir. Marriott Zincir Otelleri miisterilerini bilgilendirmek i¢in Marriott
Courtyard Facebook sayfasi olusturmustur. Site kurdugu sayfa aracilifiyla her giin otelin
farkli bir boliimiiniin fotograflarin1 yaymlamakta ve otelde konaklamanin cazip taraflarini
sayfa kullanicilarina gostermektedir. Daha 6nce konaklayan miisterilerin paylastiklar: resimler
ve ekledikleri deneyimler ise potansiyel miisterilere yol gostermektedir (Curkan, 2013: 83).

Marriott otelleri duyurduklar1 PlusPoints programi kapsaminda konuklarinin sosyal
medya araglarinda kendi markalar1 ile iligkili olarak yaptiklar1 begeni ve paylasimlari
odiillendirmektedir. Bu programa iiye konuklarin ayda en fazla 2 bin puan olmak {izere
Facebook begenilerinin veya Twitter takiplerinin her biri 250 puan, Facebook veya Twitter
paylasimlarinin her biri 25 puan olarak odiillendirilmektedir. Ayrica Marriott otellerine ait
lokasyonu belirterek paylasilan Instagram fotograflari ve Swarm araciligiyla yapilan yer
bildirimleri de 25 puan olarak belirlenmistir. Odiil programma iiye olan konuklar isterlerse
topladiklar1 puanlari hediye kartlar1 ile de takas yaparak 7.500 puana karsilik 15 dolarlik
iTunes hediyesi veya 5.000 puana karsilik 10 dolarlik Best Buy hediye kart1 alabilmektedirler
(Bertan, 2015: 575-576).
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2.3.7.5. Radisson Blu Oteli
Sosyal medya platformlarindaki sanal topluluklar1 en iyi bir araya getiren konaklama
isletmelerinden birisi diinya ¢apinda 230 farkli destinasyonda otel isletmesi bulunan Radisson Blu
oteller grubudur (http://www.radissonblu.com erisim tarihi: 22.01.2016).
Otel zinciri aslinda ¢ok basit bir sekilde "Diinya'daki En Harika Tatil" slogam ile bir yarigma
baslatmigtir (http://www.marketingsafari.org/marketing_safari/2010/06/radisson-blu-starts-a-clever-
social-media-campaign.html erisim Tarihi: 22.01.2016). Bu tatili kazanan kisiye zincir otelin herhangi
bir tesisinde 365 giin boyunca tatil yapma imkani sunulmakta ve bu tatil hakkini 5 yil icerisinde
kullanma hakk: verilmektedir. Katilimcilarin tatili kazanmak igin yapmasi gereken: Facebook, Twitter
ya da Radisson Blu otel grubunun kendi web sayfasi lizerinden neden bu tatili hak ettigini yazmaktir.
Kisa bir siire icerisinde agizdan agza duyulan bu yarisma binlerce kisinin katilimiyla markanin

bilinirligini sosyal platformalar sayesinde tavana ¢ikartmistir (Atadil, 2011: 63).

HOW IT WORES ALL CANDIDATES THE PRIZE & RULES ﬁdim-n i

ErdTER COHAPETITICH

Gorsel 2.6. Radisson Blu Oteller Grubu’nun Sosyal Medya Pazarlamasi Kampanyasi
Kaynak:http://www.marketingsafari.org/marketing safari/2010/06/radisson-blu-starts-a-clever-social-media-

campaign.html (erisim tarihi:21.01.2016)

2.3.8. Turizm Sektoriinde Sosyal Medya Temal1 Oteller

Ispanya’da hizmete giren ve “diinyanm ilk Twitter oteli” olarak ilan edilen Sol Wave House Otel, tatil
deneyimini zenginlestirmenin bir yolu olarak sosyal medyanin giiciinden faydalanmaktadir. Tatilde de
sosyal medyadan uzak kalmak istemeyenler i¢in otelin odalart Twitter temali dekorlardan olusmaktadir.
Otelin hizmetleri arasinda klasik hafta sonu partilerini, “Twitter partisi” olarak diizenlenmek, otelin
icinde “hashtag” seklindeki yonlendirme tabelalariyla gezinmek, oda servisinden yiyecek ve
icecek siparislerini mention yoluyla istemek gibi uygulamalar yer almaktadir. Twitter {izerinden yapilan
tiim etkilesimler otel ici aktiviteleriyle ger¢ek hayata taginmaktadir. Konuklar Cuma giinleri diizenlenen
#TwitterPoolParty’de konuklar Twitter temali kokteyllerini yudumlarken, Twitter Party Suite adi
verilen hizmetle ziyaretgiler 6zel partiler diizenleyebilmektedirler. Ayrica konuklar otelin twitter adresi
olan @SolwaveHouse’a tweet atarak #FillMyFridge hashtag’i ile yemek ve igecek siparisi
verebilmektedirler (Eryilmaz, 2014: 89).


http://www.radissonblu.com/
http://www.marketingsafari.org/marketing_safari/2010/06/radisson-blu-starts-a-clever-social-media-campaign.html
http://www.marketingsafari.org/marketing_safari/2010/06/radisson-blu-starts-a-clever-social-media-campaign.html
http://www.marketingsafari.org/marketing_safari/2010/06/radisson-blu-starts-a-clever-social-media-campaign.html
http://www.marketingsafari.org/marketing_safari/2010/06/radisson-blu-starts-a-clever-social-media-campaign.html
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Konuklarmi '#hashtag' tabelalarla yonlendiren ve eski tarz otel stilinin yerini almay1
hedefleyen yeni nesil konaklamanin sundugu ilging tecriibelerin basinda ise sanal topluluk
#SocialWave gelmektedir. Konuklarin birbirleriyle iletisime gecebilmeleri icin otelin kablosuz
agindan baglanarak Twitter hesaplariyla girebildikleri 6zel bir uygulama kullanmalar1 gerekmektedir.
S6z konusu hashtag’i kullanan konuklar birbirleriyle fotograf paylasip, 6zel mesajlar da
gonderebilmektedir. Otel boylelikle konuklarinin tatillerini eglence ve etkilesimle zenginlestiren bir

topluluga doniistiigiinii diistinmektedir. (http://twitter.com/SolWaveHouse erisim tarihi: 21.01.2016).

#SOCIALWAY ES‘H:RE THE LOVE !

~~~~~ —

Gérsel 2.7. Diinya’nin ilk Twitter Oteli

Kaynak:http://www.aksam.com.tr/ekonomi/dunyanin-ilk-twitter-oteli-ispanyada-acildi/haber-234265 (erisim

tarihi:22.01.2016)

Giiniin her saati istekleri yerine getirmek ve diger konuklarla iletisim kurmaya
yardimct olmak i¢in hazir bekleyen 'Twitter Yardimcilari' da otelin sosyal aginin bir
parcasidir. Her kosede konuklarin etkilesime ge¢mesini saglayan bir siirpriz oldugunu
soyleyen Sol Wave House’in genel miidiiri Gonzalo Echevarria, otelin “Sanal diinyanin
biiylimesiyle beraber ortaya ¢ikan ihtiyaglara cevap vermek” fikrinden yola ¢iktigini séylemektedir
(http://www.aksam.com.tr/ekonomi/dunyanin-ilk-twitter-oteli-ispanyada-acildi/haber-234265
erisim tarihi: 22.01.2016).

Diinya’nin ilk "Instagram oteli" olan 1888 isimli butik otel toplam 90 odas1 ile
Avustralya'nin Sydney sehrinde acilmistir. Otel, Instagram fotograflarindan olusan digital
duvar resimleri ve lobide selfie ¢ekim noktasi ile konuklarma hizmet vermektedir. Fotograf
paylasim platformu Instagram'dan esinlenerek tasarlanan otel, 6zel dekorasyonuyla
misafirlerine muhtesem fotograflar ¢ekme imkani saglamaktadir. Ayrica otel isletmesinin
odalarinin duvarlart 100°den fazla konugun Instagram fotograflar ile siisliidiir. Otelin en
onemli oOzelligi ise Instagram'da 10.000'in iizerinde takipgisi olanlara bir gece bedava

konaklama ayricalig1 sunuyor olmasidir. Ayrica otel, her ay en yaratici paylasimi yapan bir


http://www.aksam.com.tr/ekonomi/dunyanin-ilk-twitter-oteli-ispanyada-acildi/haber-234265
http://www.aksam.com.tr/ekonomi/dunyanin-ilk-twitter-oteli-ispanyada-acildi/haber-234265
http://www.aksam.com.tr/ekonomi/dunyanin-ilk-twitter-oteli-ispanyada-acildi/haber-234265
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miisterisine de 1 gecelik bedava konaklama hakki vermektedir. Resim 6’da otel ¢evresinde
Instagram fotografi ¢ekmek i¢in gidilebilecek en uygun noktalarin yer aldigi harita yer

almaktadir (http://www.mynet.com/haber/foto-analiz/dunyanin-ilk-instagram-oteli-823713-1
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Gérsel 2.8. Diinya’mn ilk Instagram Oteli

Kaynak: http://www.mynet.com/haber/foto-analiz/dunyanin-ilk-instagram-oteli-823713-1 (erigim tarihi:
22.01.2016).

2.3.9. Diinya’da ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Pazarlamasim1 Uygulayan Havayollar
Sosyal medyanin turizm isletmelerinde kullaniminin artmasi havayolu firmalarini1 da

harekete gecirmektedir. Havayolu firmalari Youtube iizerinde tanitim filmleri yayinlamakta

ve Loopt gibi sosyal paylasim aglarinda kullanicilara cazip firsatlar sunmaktadir (Dogdubay

ve Eroz, 2012: 145).

2.3.9.1. Klm Havayolu Sirketi’nin Sosyal Medya Pazarlamasina Ornekler

Sosyal medya ortamina verdigi énemle, havayolu sektoriinde one ¢ikan KLM, pek ¢ok
havayolu sirketine gore sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmakta olup bu konuda oldukca
basarili sosyal medya projeleri gelistirmistir. KLM havayolu sirketi; "Meet and Seat" yani
tanis ve otur servisi ile benzer bir uygulama baslatmis ve bu servis araciliiyla yolculara ugus
arkadaslarini ortak ilgi alanlari, meslekleri ve profillerine gore segmelerine olanak saglamistir.
KLM'e gore bu uygulama sayesinde, ucak yolcular1 sosyal ¢evrelerini genisletmektedir. Bazi
cevreler tarafindan isebu servis ¢Opcatanlik araci olarak kullanilacaktir. KLM havayollari,

sosyal medyay1 daha aktif ve yaratici olarak kullanmak amaciyla bir proje daha baslatmistir.


http://www.mynet.com/haber/foto-analiz/dunyanin-ilk-instagram-oteli-823713-1
http://www.mynet.com/haber/foto-analiz/dunyanin-ilk-instagram-oteli-823713-1

63

twittery

KLM Surprise

@KLMsurprise wordwide

in the coming weeks we'll be committing little acts of
kindness. Because we wand to discover how happiness

hitp:Aeranwe facebook. comukim

<> Follow v | e~

Gorsel 2.9. KLM Havayolu Sosyal Medya Projesi

Kaynak: http://www.sosyalmedya-tr.com (erigim tarihi: 22.01.2016)

KLM Havayollari, sosyal medya {zerinden ismini “Surprise Team” olarak

belirledikleri ekibiyle ve “Mutluluk Nasil Yayilir Uzerine Bir Deney” sloganiyla 2010 yilinda

bagslattiklar1 bir uygulama ile miisterilerini sasirtmaktadir. KLM havayollarinin Amsterdam

Schiphol Havaalaninda gercgeklestirdikleri proje su soyle yiiriitiilmektedir:

Amsterdam Havaalanma gelen yolcular arasindan KLM’nin foursquare’deki
hesab1 lizerinden check-in yapanlar veya Twitter iizerine KLM ile ilgili
uctugunu paylasan yolculardan bazilar1 segilir.

KLM siirpiz ekibi check-in yapan yolculardan sectikleri kisilerin sosyal medya
profillerini (twitter, foursquare ve facebook vb.) inceleyerek paylagimlarini
analiz ederek, onlara kiigiik iyilikler ( bazen bir bolgedeki en iyi barlarin
listesini, sinema bileti ve bazen siirpriz dogum giinii) yapmakta, kiiclik
hediyeler (O0rnegin; sportif faaliyetlerden hoslandigin1 anladiklar1  bir
yolcularina Nike kosu bilekligi; iPad’den yazdiginmi belirledikleri bir yolcuya
15 €’luk bir program indirme ¢eki; kitap, uyku seti ya da mag bileti hediye
etmek gibi) verilmektedir.

Sosyal aglarda paylasilanlardan yola ¢ikarak kendilerine siirpriz yapilan
yolcularin memnuniyetinin yanisira, KLM havayollarinin bu yolla hem sosyal

medyada hem de geleneksel medyada goriiniirliigii artmis olmaktadir.

KLM sosyal miisteri hizmetleri ekibinde 150°den fazla personel ¢aligmaktadir. 7/24 hizmet veren bu

ekip, yolculardan gelen soru, sikayet ve tebrikleri bir saat igerisinde cevaplarken, 24 saat igerisinde de

sorunlarin ¢6ziiminii hedeflemektedir. Twitter.com/klm ve facebook.com/klm adreslerinden hizmet

veren KLM Sosyal Miisteri Hizmetleri, iletisimde kullanilan 14 lisan ile (Almanca, Cince, Flemenkge,

Fransizca, Ingilizce, Ispanyolca, Italyanca, Japonca, Korece, Norvegge, Portekizce, Rusca, Tayca ve

Tiirkge) yolcularla iletisim kurmaktadir. S6z konusu ekip haftada 60.000 “mention” ve 7.000 soru ile


http://www.sosyalmedya-tr.com/
http://twitter.com/klm
http://twitter.com/klm
http://facebook.com/klm
http://facebook.com/klm
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ilgilenmektedir. KLM ‘in sadece Twitter hesabinin takipgi sayist 1,8 milyonu agmis durumda olup buna
Facebook hesabindaki yaklagik 10 milyon begeni de dahil edildiginde idare edilmesi oldukga gii¢ bir
kitle ¢ikmaktadir (http://www.havayolul01.com/2015/06/30/klm-sosyal-medya-kanallarindaki-gucunu-
artiriyor/ erisim tarihi: 22.01.2016).
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Roval Dutch Airlines
Gorsel 2.10. KLM Havayolu Twitter Sayfasi
Kaynak: http://www.socialmediatoday.com/social-business/mjsocialmediatodaycom/2015-06-16/how-social-
media-impacts-customer-experience-and (erigim tarihi:22.01.2016)

Sirket, sosyal medya iizerinden yolculartyla iletisim kurma ve onlarin soru ve
sorunlarina cevap verme noktasinda o kadar iddiali ki, web sitesine bununla ilgili bir bilgi
bolimii  yerlestirmistir.  “Expected Response Time” yani “Tahmini Cevap Verme
Siiresi” seklinde adlandirilan bu bilgilendirme boliimii sayesinde, KLM ile Facebook ve
Twitter hesaplar lizerinden iletisim kuran yolcular, muhtemel geri doniis siiresi hakkinda

haberdar edilmektedir.

KLM’nin yeni bir sosyal medya projesi olan Wannagives sayesinde, uygulamanin web
sitesinden secilen bir hediyeyi, KLM ile seyahat eden bir tanidiga ugus sirasinda iletmek
miimkiindiir. Ayrica, ilave bir iicret ddemeye razi olarak, bu hediyeleri adrese teslim edilmek

uzere de satin almak ta mimkiindiir.

SURPRISE SOMEONE
RIGHT NOWA

1
Facebook

Gorsel 2.11. KLM Havayollar1t Wannagives Uygulamasi
Kaynak: https://wannagives.klm.com/nl_eng/ erisim tarihi: 22.01.2016


http://www.havayolu101.com/2015/06/30/klm-sosyal-medya-kanallarindaki-gucunu-artiriyor/
http://www.havayolu101.com/2015/06/30/klm-sosyal-medya-kanallarindaki-gucunu-artiriyor/
http://www.socialmediatoday.com/social-business/mjsocialmediatodaycom/2015-06-16/how-social-media-impacts-customer-experience-and
http://www.socialmediatoday.com/social-business/mjsocialmediatodaycom/2015-06-16/how-social-media-impacts-customer-experience-and
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Bu uygulama sayesinde yolcular Ask, Tebrik, Tatil, Tesekkiir, Cocuk ve KLM markali {iriinler (Love,
Celebrate, Holiday, Thanks, Kids, KLM goodies) basliklar1 altinda tasnif edilen yiizlerce farkli
hediyelik esyadan birini tercih ederek KLM ile seyahat eden bir tanidiklarina ugus sirasinda hediye
edebilmektedir. KLM’in kitalararast ve Avrupa icerisindeki uzun uguslarinda gecerli olan
Wannagives uygulamasi, Facebook ve LinkedIn hesaplar1 lizerinden ¢alismaktadir. Hediyeler paranin
yant sira, sik ucan yolcu programi Flying Blue hesabinda biriken mil puanlariyla da satin
almabilmektedir (http://www.havayolul01.com/2013/12/08/klm-wannagives/ erigim tarihi: 19.01.2016).
2014 yili igerisinde Facebook ve Twitter iizerinden bilet 6demesi yapilmasina imkan vermeye baglayan
KLM, Facebook Messenger iizerinden c¢alisacak bir uygulamayr hayata gecirmeyi planlamaktadir.
Yolcularin begenisine sunulmasi hedeflenen yeni uygulama ile birlikte, Facebook Messenger iizerinden
rezervasyon teyidi (booking confirmation) ve binis karti (boarding pass) aktarimi miimkiin hale
gelecektir. Ilerleyen dénemde bu iletisim kanali {izerinden sundugu hizmetleri ¢esitlendirmeyi
amaclayan KLM bdylece, Facebook Messenger’1 kullanan ilk havayolu sirketi {invanini da kazanmig
olacaktir (http://www.havayolul01.com/2015/11/14/klm-binis-kartlarini-facebook-messenger-ile-
gonderecek/ erisim tarihi: 22.01.2016).

2.3.9.2. Spanair Havayollar1 Sosyal Medya Pazarlamas1 Ornekler

Ispanyol havayollar1 firmas: Spanair Barselona’dan Las Palmas’a Noel arifesi ucan
190 yolcusuna ayr1 ayr1 diizenlenmis hediye paketlerini bagajlarin1 bekledikleri banda
koymustur. Bagajlarin1 beklerken kendi isimlerinin yazili oldugu Noel hediyelerini géren
yolcularin o anlarim1 kayda alan Spanair bu videoyu YouTube’daki kanalina yiiklemistir.
Video 48 saat i¢inde 100.000 kez izlenmis, iki hafta i¢inde de bu sayr 700.000 olmustur.
30.000°den fazla kisi de YouTube basta olmak iizere bir¢cok sosyal agda bu konu hakkindaki
yorumunu paylasmustir. Ayrica Ispanya basta olmak iizere birgok televizyon kanalinda haber

olarak yer almistir (Bertan, 2015: 527).

2.3.9.3. Emirates Havayollar1 Sosyal Medya Pazarlamasina Ornekler
2014 yilinda “En degerli Havayolu sirketi” ilan edilen Emirates Havayollar1 sosyal medyay1 en aktif
sekilde kullanan havayollar arasinda yer almaktadir. Dubai Havaalani'nda diinyanin ilk 6zel A380
tesisini agan Emirates Havayollari, yolcularina diinya standartlarindaki dinlenme salonlar1 ve yemek
mekanlari ile yepyeni bir seyahat deneyimi yasatmaktadir. Orta Dogu'da tiirliniin ilk 6rnegi olan metro
sayesinde yolcular i¢in Emirates A380 terminalinden ana varis alanlari ve diger kapilar arasinda hizli ve

sorunsuz baglant1 sunmaktadir (http://www.emirates.com erigim tarihi: 22.01.2016).

Emirates Havayollar1 sirketi, Instagram hesabinda bir milyon takipg¢i sayisiyla
diinyada bir ilk olan havayolu sirketidir. Sirket bu basarisin1 kutlamak ve daha ¢ok takipci
sayisint daha da artirmak igin Instagram iizerinden #lLoveEmirates adli bir yarisma
baslatmistir. Yarismay1 kazanmak igin takipgilerin yapmasi gerekenler; Instagram hesabinda

Emirates Havayolu ile ilgili en iyi fotograf ya da video paylasmak, #ILoveEmirates hashtag’i


http://www.havayolu101.com/2013/12/08/klm-wannagives/
http://www.havayolu101.com/2014/02/16/klm-first-airline-let-passengers-pay-socially-via-facebook-twitter/
http://www.tnooz.com/article/klm-facebook-messenger/
http://www.havayolu101.com/2015/11/14/klm-binis-kartlarini-facebook-messenger-ile-gonderecek/
http://www.havayolu101.com/2015/11/14/klm-binis-kartlarini-facebook-messenger-ile-gonderecek/
http://www.emirates.com/
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(@emirates’den soz etmek ve bu paylasimlarin halk ile paylasildigindan emin olmaktir.
Yarismay1 kazanan takipgilere, Emirates destinasyonunda yer alan herhangi bir bdlgeye iki
ucak bileti ve Emirates Official Store’dan bes esantiyon c¢antast verilmektedir

(https://www.instagram.com/p/BA90_YdKOUZ/ erigim tarihi: 22.01.2016).
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Gorsel 2.12. Emirates Havayollar1 Instagram Hesabi
Kaynak: https://www.instagram.com/p/BA90_YdKOUZ/ (erisim tarihi: 22.01.2016)

Sirket kendi web sitesi iizerinden 94 iilkede ve 22 farkli dil secenegi ile ucus ve
Emirates servisleri, otel rezervasyonlari, ara¢ kiralama ve seyahat sigortasi gibi konularda
yolculara 7/24 yardimci olmaktadir. Emirates kendi Facebook sayfasinda da ¢esitli haberler
ve kampanyalarla ilgili paylasimlarda bulunmaktadir. Ornegin; 880 tane birinci smif ugak
bileti ve diinyanin herhangi bir noktasina bes arkadasiyla seyahat edecek yolcuya 5000 dolar
harcama sansin1 Facebook sayfasinda bir yarigma baslatarak duyurmustur. Yarigma
kurallarina gore Facebook sayfasi {izerinden Emirates’in asagida yer alan fotografini paylasan
ve fotografin altina “Tesekkiirler” yazan, ‘“Vacation Time” adli sayfayr ziyaret edip
begenenler bu imkanlardan faydalanacaktir (https://www.facebook.com/Emirates/?fref=ts

erisim tarihi: 22.01.2016).
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Gorsel 2.13. Emirates Havayollar1 Facebook Yarigsmasi

Kaynak: https://www.facebook.com/Emirates/?fref=ts (erisim tarihi: 22.01.2016)

2.3.9.4. Tiirk Havayollar1 Sosyal Medya Pazarlamasima Ornekler

Tiirk Hava Yollar1 da giinlimiizde sosyal medyay1 yaygin olarak kullanmakta ve biiyiik
bir kitle tarafindan takip edilmektedir. Tiirk Hava Yollari'nin son olarak Igdir’li ¢ocuklarin
basrolde oynadigir "Tiirkiye'de ugmadigimiz tek bir yer kalsa, diinyada en ¢ok noktaya
ucmusuz ne fayda" sloganiyla dolagima giren reklam filmi sosyal medya diinyasinda biiyiik
bir etki yaratmistir. Tlirk Hava Yollar1 Facebook'u da etkin olarak kullanmaktadir. Su an
Facebook’ta 1.5 milyonu askin kisi tarafindan begenilen havayolu sirketidir
(http://www.facebook.com erigim earihi: 21.06.2016). Gorsel 2.14°te, Tiirk Hava Yollari'nin

Facebook sayfas1 goriilmektedir.

E-posta veya Telefon

YENI
P\ 7 &, DESTINASYONLARIMIZLA
| DUNYKYEKESFETMEYE

: m-mmunmyo

Turk Hava Yollarl

Gorsel 2.14. Tiirk Hava Yollar1 Facebook Sayfasi
Kaynak: http://www.facebook.com (erisim tarihi:22.01.2016)



http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/
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2.3.9.5. Sunexpress Havayollar1 Sosyal Medya Pazarlamasina Ornekler

Tiirk Hava Yollar1 ortak kurulusu olan SunExpress, yeni kampanyasi ile aktarmasiz
ucuslarma dikkat ¢ekmektedir. Kampanya kapsaminda “Istanbul Cik Aradan” slogani
kullanilarak yayinlanan reklam filmlerinde yolcularin dogrudan uguslarda zaman ve rahatlik
acisindan  daha avantajli  oldugu  vurgulanmaktadir. Proje  ayrica Istanbul  Cik
Aradan mikrositesi lizerinden de bir kelime oyunu ile yiiriitilmektedir. 5 hafta boyunca
yayinda kalacak oyunda, katilimcilar Istanbul’u aradan ¢ikararak diger sehirleri bulmaya
calisacaktir. Kampanyada her haftanin birincisi yurt i¢in ¢ift kisilik gidis-dontis ucak bileti ve
5 haftanin birincisi ise 1 yil boyunca haftada bir kez yurt i¢i gidis-doniis ucak bileti
kazanacaktir. SunExpress “Istanbul Cik Aradan” kampanyasi cevrim ici ve geleneksel
mecralarda farkli ajanslar tarafindan
yiriitilmektedir (http://www.dijitalajanslar.com/sunexpress-kampanyasi-istanbul-cik-aradan/

erisim tarihi: 22.01.2016).

ISTANBUL
CIK/ARADAN

ODULLU KELIME OYUNU

S Surspress @ Rl i i 9 e

180
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Gorsel 2.15. Sunexpress Facebook Sayfasi
Kaynak: http://www.sunexpress.com/istanbulcikaradan/#odulluoyun (erisim tarihi: 22.01.2016)

Sosyal medyadaki biitiin kanallarinin  lansmanint  biiyilk bir kampanya ile
gerceklestiren SunExpress, yolcularina hem eskisinden daha yakin olmay1 hedeflemekte, hem
de sosyal medya kanallarinm takip edenlere avantajlar sunmaktadir.
(http://www .airporthaber.com/sunexpress-haberleri/sunexpressten-sosyal-medya

kampanyasi.html erigim tarihi:22.01.2016)

2.3.10. Sosyal Medya Pazarlamasi Yoneticisinin Sahip Olmasi Gereken Yetkinlikler
Sosyal medya uzmanlari gerek sirketleri, gerekse calistiklart miisterileri ig¢in olduk¢a Onemli ve
degerlidir. Sosyal medya yoneticilerinin sahip olmasi gereken yetkinlikleri asagidaki basliklar altinda
toplamak  miimkiindiir (http://sosyalmedya.co/sosyal-medya-yoneticisinin-sahip-olmasi-gereken-

yetkinlikler/ erisim tarihi: 22.01.2016):


http://www.sunexpress.com/istanbulcikaradan/
http://www.sunexpress.com/istanbulcikaradan/
http://www.dijitalajanslar.com/sunexpress-kampanyasi-istanbul-cik-aradan/
http://www.sunexpress.com/istanbulcikaradan/
http://www.airporthaber.com/sunexpress-haberleri/sunexpressten-sosyal-medya kampanyasi.html
http://www.airporthaber.com/sunexpress-haberleri/sunexpressten-sosyal-medya kampanyasi.html
http://sosyalmedya.co/sosyal-medya-yoneticisinin-sahip-olmasi-gereken-yetkinlikler/
http://sosyalmedya.co/sosyal-medya-yoneticisinin-sahip-olmasi-gereken-yetkinlikler/
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Yazarhk: Sosyal medya yazarligindaki amag, medya mesajlarinin dogru algilanmasi, elestirel bir bakis
acisiyla almabilmesi, gergeklik-kurgusallik ayriminin yapilabilmesi, medyanin sundugu diinyanin
gercegin kendisi olmayabileceginin anlasilmasi, medyanin yonlendirme ve yonetme fonksiyonlarinin
oldugunun farkina varilabilmesi, mesaj1 gonderenlerin kendi diislincelerini empoze etme gayreti icinde
olabileceklerinin degerlendirilmesi gibi hedefleri igermektedir. Yani medya okuryazarligi, kaynag: her
ne olursa olsun, bilgiyi degerlendirip onu yerinde kullanabilen bireyler olmayi, boyle bireyler
yetistirmeyi hedeflemektedir.

Analitik ve Takip: Analitik sosyal medya yonetiminin biiyiik bir pargasidir. Her sosyal medya
yoneticisi kendi degindikleri konulari, begendiklerini, yorumlar1 ve paylastiklart URL’leri takip
etmesini mutlaka bilmelidir. Profesyonel sosyal medya kullanicilar1 Salesforce gibi araglarla tiim sosyal
medya hesaplarinda yaptiklar1 paylasimlar etiketleyebiliyorlar. Bu arag ile sosyal medya, bloglar ve
tiim internet sitelerinde sizin verdiginiz kelimeler taraniyor ve tiim konusmalar raporlanabiliyor. Bu
nedenle sosyal medya yoneticileri bu tiir araglar1 kullanabilmeli ve analizlerinizi yapabilmelidir.
Fotografcilik: Fotograflar sosyal medyanin 6nemli bir pargasidir. Giiniimiizde her zamandakinden daha
¢ok fotograf paylasimi egilimi vardir. Fotograf paylagimi iizerine kurulmus sirketlerin en basinda
Instagram ve Pinterest gelmektedir. Bu yiizden fotograf herhangi bir sosyal medya uzmani igin ¢ok
onemlidir.

Photoshop: Sosyal medyada en iyi sekilde paylagmak istenilen fotograflari diizenlemek ve gelistirmek
gerekebilir. Photoshop becerileri ile fotograflar diizenlenebilir, vurgulanmak istenen alan daha 6n plana
c¢ikarilabilir ve bunlara yorumlar eklenip fotograflari birlestirme iglemleri yapilabilir.

Proje yoneticiligi: Sosyal medyada proje yoneticiligi hem zaman hem miisteri hem de ekip yonetimini
kapsar. Sosyal medya yoneticilerinin metin yazari, tasarimei, yazilimeir yonetmesini bilmesi ve

miisteriler ile iletisimlerini siki ve net tutmasi gerekir.

2.3.11. Sosyal Medya Yoneticileri icin Sosyal Medya Pazarlamasinin Kullanimi
2015 yilinda yapilan “2015 Sosyal Medya Pazarlamasi1 Endiistri” raporuna gore;

e Pazarlamacilarin %92’si sosyal medyayr kendi islerinin en &nemli bir parcasi olarak
gormektedir.

e Pazarlamacilarin %72’si diizenli olarak sosyal medya faaliyetlerini analiz etmektedir.

e Biiyiik turizm igletmelerinin ¢ogunlugu Facebook iizerinden pazarlamanin klasik pazarlamaya
gore ¢ok daha etkili oldugu konusunda hemfikirdir. Ornegin, 1000 veya daha fazla calisan
olan isletmelerin % 50'si Facebook pazarlamasinin iistiinliigiinti kabul etmistir.

e Giiniimiizde her gecen giin 6nemi artmakta olan mobil uygulamalar, B2C pazarlamacilarla
kiyasla (% 45), B2B pazarlamacilarin (% 56) kendi bloglarin1 mobil okuyucular i¢in optimize
etmesini saglamistir. Bununla birlikte pazarlamacilar, klasik pazarlama faaliyetlerini sosyal
medyaya entegre etmektedirler.

e Pazarlamacilarin 6nemli bir gogunlugu (%64) sosyal medyay1 6 saat ya da daha fazla, %41°1
ise haftada 11 saat ya da daha fazla kullanmaktadir. Buna gore pazarlamacilarin neredeyse
%19’u her hafta sosyal medyada 20 saatten daha fazla zaman harcamaktadir.

e Pazarlamacilarin sosyal medyay1 ne kadar siire kullandiklar1 ve haftalik zaman arasinda

dogrudan bir iligki vardir. Sosyal medyay1 kullanima yeni baslayanlarin (12 aydan kisa
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deneyimi olanlar) %49’u haftada 5 saat ya da daha az siire kullanirken, iki y1l ve daha uzun
siire sonunda bu kullanicilarin en az %68’i sosyal medya faaliyetleri i¢in haftada 6 saat ya da
daha fazla zaman harcamaktadir.

e Pazarlamacilarin yasi ve harcadiklari zaman arasinda da dogrudan bir iliski vardir. Geng
pazarlamacilar sosyal medyada daha fazla zaman harcamaktadir. 40 yas ve altindaki
pazarlamacilarin %54°i sosyal medya pazarlamasiyla ilgili haftada 40 saatten fazla ¢aligmalar
yapmaktadir. (http://www.socialmediaexaminer.com/social-media-marketing-industry-report-
2015/ erigim tarihi: 22.01.2016)

Sosyal medya pazarlamacilari icin ise en onemli sosyal medya araglar1 gibidir Sekil
2.2’de gosterilmistir:

Orid 18 o
Instagram; 2% ____ 57?5?'6!'778(}:’:-!} Forumlar; 1%
———siteleri; 156

Pinterest; 3% . !
Google +; 4%
YouTube; 4%

®m Facebook
m LinkedIn
W Twitter

= YouTube
W Google +
W Pinterest

W Instagram

Sosyal oérii

< gitalari
Sosyal gorug sitelern

Forumlar

Sekil 2.2. Sosyal Medya Pazarlamacilari I¢in En Onemli Sosyal Medya Uygulamalari
Kaynak: http://www.socialmediaexaminer.com/social-media-marketing-industry-report-2015/ (erisim tarihi:
22.01.2016)

Sekil 2.2’de goriildiigii lizere sosyal medya pazarlamacilarinin isleri i¢in en 6nemli
sosyal medya araclarint %52 oranla Facebook olusturmaktadir. Bu sekil, Facebook’un
pazarlamacilar i¢in birincil ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Facebook’u sirasiyla LinkedIn

(%21), Twitter (%13) ve YouTube (%4) takip etmektedir.

2.3.12. Sosyal Medyamin Cevrim ici Seyahat Pazar1 Uzerine Etkisi

2014 yilinda Tiirkiye’de tatil amacl seyahat edenlerin yiizde 83’i, is seyahatine
cikanlarin ise ylizde 76's1 planlarini internetten yapmistir. Kalkinma Bakanli§i’nin e-ticaret
raporuna gore, Tiirkiye’de son yillarda yapilan sanal POS islemlerinin ylizde 25’1 ¢evrim igi
seyahat islemleri i¢in gergeklestirilmistir. 2013’te 234 olan ¢evrim i¢i tatil ve seyahat sitesi
sayist da 2014’te 326’ya ¢ikmistir. Tatil organizasyonu i¢in ¢evrim i¢i kanallar ve mobil
uygulamalar alanindaki segenekler her gecen giin artmaktadir. Gilinlimiizde tiiketiciler tatil

planlarini oturduklar1 yerden bir ‘tik’la kisa siirede organize etmektedir. Tiim diinyada oldugu


http://www.socialmediaexaminer.com/social-media-marketing-industry-report-2015/
http://www.socialmediaexaminer.com/social-media-marketing-industry-report-2015/
http://www.socialmediaexaminer.com/social-media-marketing-industry-report-2015/
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gibi Tiirkiye’de de son donemde ¢evrim i¢i seyahat ve mobil telefon uygulamalar1 daha fazla
kullanilmakta olup bu alandaki girisimler artmaktadir. Artik ¢ogu tiiketici tatile gitmeden
once ¢evrim ici seyahat sitelerinden arastirma yapmakta, araba kiralamakta, ¢evrim i¢i otel ve
ucak rezervasyonu segenegini tercih etmektedir. Telefona yiikledigi seyahatle ilgili mobil
uygulamadan da tatil boyunca yararlanmaktadir. Seyahat edenlerin bu egilimi, ¢evrim igi
seyahat kanalindaki is hacmini de arttirmaktadir. Bilisim Sanayicileri Dernegi’nin
(TUBISAD) verilerine gore, e-ticaret 2014 yilinda 18,9 milyar TL biiyiikliige ulasmistir. E-
ticaret pazarinda en biiyiik ciro ise tatil ve seyahat harcamalarina aittir. E-ticaret icinde
onceki yila gore yilizde 35 oraninda biiyiiyen tatil ve seyahat kanali gegen yil itibariyle 6,8
milyar dolar bulmustur (http://www.ekonomist.com.tr/online-seyahat-pazari-
eticaret%C3%AE-buyutuyor-haberler/7886.aspx erisim tarihi: 22.01.2016).

World Travel Market Global Trends 2015 Raporu'na gore ise, seyahatgilerin her yil %
10'da fazla gelisim gosteren seyahatcilerin ¢evrim i¢i seyahat harcamalarimin 2014-2020
doneminde % S'lere yakin bir seviyeye inecegi Ongoriilmektedir. Son yillarin en hizh
gelismelerinin  yakalandigi mobil seyahat harcamalarinda ise c¢ok ciddi bir yavaslama
beklenirken; her % 30-40 gelisme gosteren mobil seyahat harcamalarindaki artisin 2016'da %
20'lere 2020'ye dogru da % 15'lere inecek oldugu belirtilmistir. Buna neden olarak da diinya
turizminin istikrarli gelismesinin Oniindeki engellerin (ekonomik ve siyasi istikrarsizlik)
oldugu raporda yer almistir (http://www.turizmdatabank.com/haber/wtm-raporu-yayinlandi

erisim tarihi: 22.01.2016).


http://www.ekonomist.com.tr/online-seyahat-pazari-eticaret%C3%AE-buyutuyor-haberler/7886.aspx
http://www.ekonomist.com.tr/online-seyahat-pazari-eticaret%C3%AE-buyutuyor-haberler/7886.aspx
http://www.turizmdatabank.com/haber/wtm-raporu-yayinlandi
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYANIN TURIZM ISLETMELERI ACISINDAN ONEMIi:
ANTALYA’DA BiR DELFi TEKNiGi UYGULAMASI

Calismanin bu boliimiinde Oncelikle yapilan arastirmanin amaci ve onemi, evreni,
orneklemi, veri toplama yontemi ve verilerin analizine yer verilmektedir. Caligmanin
devaminda ortaya ¢ikan bulgularin degerlendirilmesine, bu bulgulara dayali olarak ¢ikan

sonuca ve Onerilere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, Antalya’da faaliyet gosteren turizm isletmeleri yoneticilerinin ve
sosyal medya pazarlamasi konusunda uzman goriislerinin esas alinarak sosyal medya
kullaninminin  gelecek 30 yil igerisinde turizm isletmelerine saglayacagi avantaj ve
dezavantajlar1 ortaya koyabilmektir. Bu ama¢ dogrultusunda, turizm sektoriinde 6nde gelen
yoneticilerle, TURSAB Bélge Kurulu Baskani, Antalya i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirii, Akdeniz
Universitesi Turizm Fakiiltesi’nde gorev yapan akademisyenlerle goriisiilmiis ve gelecekte
sosyal medya pazarlamasinin avantaj ve dezavantajlarina iliskin algilarin ortaya ¢ikarilmasi
icin Delfi teknigi kullanilmistir. Arastirmada Delphi teknigi kullanilmasindaki amag; sosyal
medya konusunda gelecege iliskin tahminlerde bulunmak, uzman goriislerini ortaya ¢ikarmak
ve uzlagma saglamaktir.

Calismada, oncelikle sosyal medya konusuyla ilgili yazin aragtirmasi yapilmistir.
Yazin olarak hem bilgi teknolojileri ve e-pazarlama hem de sosyal medya pazarlamasi ele
alinmistir. Uygulama olarak da yoneticilerin ve uzman kisilerin demografik o6zellikleri ve
sosyal medya kullanim sikliklar1 arasindaki iliski ve sosyal medyanin turizm agisindan
gelecek 30 yildaki avantaj ve dezavantajlar arastirilmistir. Sosyal medya pazarlamasi ile ilgili
yazin incelendiginde uzman goriislerinin alinarak turizm sektorii bazinda avantaj ve
dezavantaj olarak degerlendirilmedigi goriilmektedir. Calisma bu Ozelligiyle diger
caligsmalardan farklilik géstermektedir ve bu ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Ayrica, sosyal medya pazarlamasi konusuyla ilgili 6nceki arastirmalara géz atildiginda
genel cogunlugunun otel ve acente miisterilerine uygulanmis oldugu goriilmektedir. Onceki
caligmalardan farkli olmasi amaciyla bu ¢alismada hedef kitle olarak sosyal medya konusunda
uzman kisiler tercih edilmistir.

Son yillarda bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan biiyiik gelismeler yogun rekabet

ortaminin oldugu, turizm hareketlerinin yildan yila arttigi, tiriin ve hizmet ¢esitliliginin daha



73

cok oldugu giinlimiiz turizm sektoriinii de oldukca etkilemistir. Otel isletmeleri, tur
operatdrleri, seyahat acenteleri ve havayollar1 da yasanan bu gelismelerden etkilenmistir.

Bu etkilenme sonucu isletmelerin pazar paylarini ve karliliklarini arttirmak, rekabet
avantaji elde edebilmek ve farklilik yaratabilmek i¢in sosyal medyayr benimsemeleri
zorunluluk haline gelmistir. Diger bir ifadeyle, yasanan yogun rekabet ortaminda igletmelerin
sosyal medya ve araglarini benimsemesi ve bu araglari etkin bir sekilde kullanabilmesi ayakta
kalabilmelerinin yollarindan biridir. Bu baglamda, turizm isletmeleri yoneticilerinin turizm
acisindan gelecek yillarda sosyal medya pazarlamasinin avantaj ve dezavantajlarina iligkin
algilarinin belirlenmesi; mevcut durumun ortaya koyulmasi, yoneticilerin daha ¢ok hangi
uygulamalar1 benimsediklerinin belirlenmesi, sosyal medya pazarlamasinin isletmelerdeki
uygulamalarinda hangi kisimlarin eksik kaldiginin anlagilmasi ve bunlara yonelik oneriler

sunulabilmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

3.2. Arastirma Yontemi
3.2.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evrenini, Antalya ili sinirlart igerisinde faaliyet gosteren konaklama
isletmeleri, seyahat acenteleri, turizmle ilgili hiikiimet yetkilileri (Turizm Bakanhigi,
TURSAB Akdeniz Bolgesel Yiiriitme Kurulu) ve Akdeniz Universitesi akademisyenleri
olusturmaktadir. Turizm isletmeleri arasinda konaklama isletmelerinin agirliklt olarak
secilmesi sosyal medya pazarlamasi konusunda yapacaklar1 faaliyetlerin diger isletmelere
gore daha ¢ok olabilecek olmasidir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren tiim turizm isletmeleri yoneticilerine ulasmak zor oldugu
icin, aragtirmada Antalya’da faaliyet gosteren bilinen biiyiik turizm isletmelerinin sahipleri ve
ilgili departman yoneticileriyle goriisiilmiistiir. Konusunda bazi uzman ve yoneticiler is
yogunlugu, zaman olmamasi ve sosyal medya konusunda isletme politikalarinin elvermemesi
gibi nedenleri ileri siirerek calismayr uygulamayacaklarin1 belirtmislerdir. Verilerin
toplanmast i¢in turizm isletmeleri yoneticilerinin bir kismina e-posta kullanilarak anketle
ulagilabilmistir, bir kismina ise yiiz yilize ulasilabilmistir.

Delfi teknigi’nin ilk turunda c¢evrim i¢i olarak anket sorular1 27 katilimciya ulagmis
olup bunlarin 20 tanesinden geri cevap alinabilmistir. Ayrica bu turda 3 yonetici ve 3
akademisyen ile yliz yiize anket uygulanmistir. Toplam olarak 20 tane anket arastirma
dahilinde degerlendirmeye alinmistir ve genel olarak gelecege yonelik avantaj ve

dezavantajlara verilen cevaplar dogrultusunda ulasilmaya caligilmistir.
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Delfi teknigi’nin ikinci turunda ise birinci tura iliskin yazilan avantaj ve dezavantaj
yorumlarina dayanarak ikinci anket maddeleri olusturulmustur. ikinci turda gerek gevrim igi
gerekse yiiz yiize yapilan goriismeler sonucunda birinci turda goriisiilen 20 kisiden 14’i
anketi yanitlamstir.

Katilimeilara uygulanan Delfi teknigi kapsaminda anketlere Ek 2’de yer verilmistir.
Anketin birinci turunda; katilimcilara yazinda genel olarak kabul goren demografik
Ozelliklerle, sosyal medya kullanimlar1 ve sosyal medyanin turizm sektorii agisindan gelecek
yillardaki saglayacagr avantaj ve dezavantajlariyla ilgili goriislerine iliskin sorular
sorulmustur. Ikinci turda, ilk turdaki avantaj ve dezavantajlar ortaya konularak ileriye ydnelik
sorulara yer verilmistir. Ugiincii turda ise katilimcilardan ikinci turdaki avantaj ve dezavantaj
maddelerine iliskin yapilan yorum ve agiklamalarin incelenmesi ve cevaplarmi yeniden
gbdzden gecirmeleri istenmistir.

Calismaya katilan yoneticilerin gelecek yillarda sosyal medyanin turizm sektoriine
olan avantaj ve dezavantajlar1 konusunda verdikleri cevaplar dogrultusunda elde edilen veriler

sosyal bilimler icin gelistirilen istatistik paket programi ile analiz edilmistir.

3.2.2. Arastirmada Veri Toplama Araci Olarak Kullamlan Delfi Teknigi ve Icerigi

Arastirmanin amaci dogrultusunda belirlenen soruya cevap bulmak amaciyla nitel
aragtirma yontemlerinden biri olan Delfi Teknigi uygulanmistir. Delfi teknigi tartismaya agik
olan konular iizerinde bir uzlasmaya varmak amaciyla ¢ok dikkatlice hazirlanan anketler
vasitasiyla geleneksel yaklasimlarin (yliz yiize tartisma) yerine kullanilan bir tekniktir
(Gengtiirk ve Akbas, 2013: 338).

Delfi teknigi, 1950'li yillarda ABD'de RAND firmasinda calisan Olaf Helmer ve
Norman Dalkey adindaki iki aragtirmaci tarafindan ozellikle askeri konulara iliskin
yordamalarda bulunmak amaciyla gelistirilmistir. Delfi teknigi bu arastirmacilar tarafindan
yazina geg¢irilmis olup gegerli ve giivenilir bir tekniktir. Baz1 bilim adamlar tarafindan Dalkey
teknigi olarak da adlandirilan teknigin N.C. Dalkey tarafindan bulundugu sdylenmektedir
(Paykog ve Ok, 1990: 15; Demirel, 1999: 92, Sahin, 2001: 215-216).

Linestone ve Turoff Delfi teknigini, karmasik problemlerin iistesinden gelebilmek
icin bir grup bireyin, igerisinde etkili olarak iletisim kurabilecegi bir yap1 olusturmaolarak
ifade etmektedirler. Delfi teknigi ile katilimecilarin farkli bakis agilarimin  yaninda
yaraticiliklarindan da yararlanilmasi amaglanmaktadir (Linestone ve Turoff, 1975: 621).

Delfi teknigi benzer durumlara iliskin goriis farkliliklarinin oldugu ortamlarda

uzlagma (consensus) saglama araci olarak kullanilir. Delfi teknigi kararlarin birbirine zit
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goriiglerden etkilenebilecegi durumlar i¢in ¢ok kullanigh goriilmektedir. Delfi teknigi
kullanilarak bir problem durumuna farkli agilardan bakan bireylerin ve gruplarin yiliz yiize
gelmeden uzlagsmalar1 amaglanmaktadir. Delfi tekniginin kullaniminda, genellikle uzmanlara
uygulanan ardisik anketler yer alir. Her bir uygulamadan sonra uygulama sonuglari
katilimcilara iletilir. Bu islem uzlagma saglanincaya kadar devam eder. Bu teknigin
uygulandigr ideal grup biiyiikliiglinlin ise 10-20 arasinda olmasi Onerilmektedir (Sahin,
2001:215-216; Semerci ve Semerci, 2001:242-243).

Bu teknigin uygulanmasinda izlenen asamalar Sekil 3.1°de gosterilmektedir.
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Sekil.3.1. Delfi Teknigi islem Asamalar
Kaynak: Semerci ve Semerci, 2001: 243.

Delfi tekniginin, sekil 3.1°de goriildiigii gibi baslangictan sona kadar yedi islem
basamagi vardir. Bunlar, ana amacin belirlenmesi, uzmanlarin sec¢imi, goriislerin posta
yoluyla alinmasi, goriislerin analizi, ortak goriis olusturma c¢abalari, ortak noktalarin

belirlenmesi ve sonuglarin kullanilmasidir.
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Delfi Tekniginin ii¢ temel 6zelliginden sz edilebilir (Paykog¢ ve Ok, 1990: 15; Sahin,
2000: 246):

1. Gorls olusturanlarin higbir zaman kars1 karsiya gelmemeleri nedeniyle grup
icindeki yiliz yiize iligskilerde ortaya c¢ikabilecek olan, kisilerin digerleri
iizerindeki etkilerini azaltabilmesi,

2. Uzman cevaplarinin kontrolii, doniit ve diizeltme imkanlarinin olmast,

3. Cevaplarn istatistiksel analizi yapilabilmesidir.

Bu ozellikler, teknigin uygulamasi esnasinda, calismaya katilan kisilerin birbirlerini
olumlu ya da olumsuz olarak etkilemelerini ortadan kaldirmasi, cevaplarin istatistiksek olarak
analizinin yapilabilmesi nedeniyle daha agik bir sonuca ulasilabilecegini gostermektedir

(Semerci ve Semerci, 2001: 243).

3.2.3. Veri Toplama Asamasi

Arastirma icin en uygun veri toplama aracinin, Delfi teknigi kullanilarak olusturulmusg
ve internet iizerinden doldurulmaya elverigli anket formu olacagi gortilmiistiir. Veri toplama
asamasinda arastirma evreninde bulunan turizm isletmelerinde sosyal medya kullanimiyla
ilgili bilgi sahibi olan yo6neticilere ve konunun uzmanlarina ulagilmasi hedeflenmistir. Bu
dogrultuda éncelikle birinci tur i¢in anket formu olusturulmustur. isletmelerin web sayfalarina
ulagilarak e-posta adresleri ve iletisim bilgileri elde edilmis ve elde edilen tiim adreslere e-
posta yoluyla birinci tur i¢in olusturulan anket formu génderilmistir. Konuyla ilgili kisilere e-
posta gonderildikten sonra isletmeler tek tek telefonla aranarak anket formlarmin dogru kisiye
ulagtirllmast olasiligit ve anketin yanitlanma orani arttirnllmaya calisilmistir. Turizm
sektorlindeki is yogunluklart dikkate alindiginda katilimcilardan bazilarinin e-posta yoluyla
ankete cevap verme olasiligl diisiik oldugundan bu katilimcilarla birinci tur anket icin
goriisme talebinde bulunulmustur. Goriisme talebini kabul eden 6 katilimci ziyaret edilerek
birinci tur anket formu yanitlandirilmistir. Arastirmaya katilan diger 8 katilimer ise e-posta
yolu ile anket formunu yanitlandirmigtir. Veri toplamaya 2016 yilinin Ocak ve Mayis aylari
boyunca devam edilmis, Mayis aymin sonu itibariyle kendilerine anket formu génderilen 27
katilimcidan 14’{iniin anketi yanitlamasi bu sekilde saglanmustir.

Ankette bes adet demografik soruya ve katilimcilarin sosyal medya kullanim
tercihlerine iligkin {i¢ adet soruya yer verilmistir. Katilimeilarin birinci Delfi anketinde sosyal
medya trendinin turizm igletmeleri acisindan saglayacagi avantajlar ve dezavantaj
maddelerine iligkin belirttikleri goriisler sonucu ikinci Delfi anketi olusturulmustur. Bu

gorisler de 5°1i Likert olcegi ile degerlendirilmistir (1= kesinlikle katilmiyorum, 2=
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katilmiyorum, 3= kararsizim, katiliyorum, 4= katiliyorum, 5= kesinlikle katiliyorum).
Uciincii Delfi anketi ise ikinci Delfi anketi ile ayn1 olup katilimcilarin verdikleri cevaplara

iliskin dort farkli istatistik sonucuna da bu anket formunda yer verilmistir.

3.2.3.1. Birinci Tur Delfi Anketinin Olusturulmasi

Birinci turda, katilimcilarin demografik 6zelliklerini ve katilimcilarin sosyal medya
uygulamalarint kullanim durumlarini belirlemeyi amaglayan sorular yer almaktadir. Ankette
arastirmanin kapsami, amaci, yontemi ve onemi ile ilgili gerekli aciklamalara yer verilerek

ikinci bir uygulama i¢in tekrar goriislerine bagvurulacagi onemle belirtilmistir.

3.2.3.2. ikinci Tur Delfi Anketinin Olusturulmasi

Birinci Delfi uygulamasinda 14 katilimecmnin belirttigi goriisler maddeler halinde
siralanmustir. Ikinci turda, uzmanlara, hiikiimet yetkililerine, akademisyenlere ve sektdr
temsilcilerine birinci turdaki goriislerden yola cikilarak sosyal medyayla ilgili olusturulan
anket formunda yer alan ifadeler sunulmustur. Bu ifadelerin herkes i¢in ayni anlami tasiyip
tasimadigi, benzer ifadelerin bulunup bulunmadigi, ifadelerin uzunlugu ve siralanisi, anket
formuyla ilgili agiklamalar ve goriinlim kontrol edilmistir. Ayrica, anket formunda yer alan
ifadelerin Olclilmek isteneni temsil edip etmedigi, Olgme amacina uygun olup olmadig
degerlendirilmis, benzer ifadeleri temsil eden, farkli yorumlanabilecek ya da arastirmanin
amacina hizmet etmedigi diisiiniilen ifadeler anket formundan ¢ikartilarak ifade sayis1 40’dan
32’ye distrilmiustiir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formunun ikinci boliimi 5°li
Likert tipi ifadeler seklinde diizenlenmis olup ve katilimcilardan “1= kesinlikle katilmiyorum,
2= katilmiyorum, 3= kararsizim, 4= katiliyorum, 5= kesinlikle katiliyorum” se¢eneklerinden
birisini segcmesi ve her madde altinda belirtilen yere katilma/katilmama nedenlerini yazmasi
istenmistir. Bu boliimde yer alan ifadeler turizm isletmelerinde ¢alisan genel miidiirlere ve
departman yoneticilerine, turizm danismanlik isletmeleri sahiplerine, turizmle ilgili hiikiimet
yetkililerine ve akademisyenlere birinci anket yoluyla iletilen avantaj ya da dezavantaj
maddelerinin tamamint sunarak bu maddelere hangi dilizeyde katilip katilmadiklarini
belirlemeye yoneliktir. Ayrica ikinci tur Delfi anket maddelerinin her birinin birinci ¢eyrek

(C1), ticiincii ¢ceyrek (C3), medyan (Md) ve genislik (R) degerleri hesaplanmustir.
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3.2.3.3 Uciincii Tur Delfi Anketinin Olusturulmasi

Ugiincii tur Delfi Anketi, ikinci anketin aynisidir. Bu ankette her bir madde basinda
ankete iliskin olarak hesaplanan birinci ¢eyrek (C1), tigiincii ¢eyrek (C3), medyan (Md) ve
genislik (R) yer alir. Bununla birlikte ankette katilimcilarin avantaj ve dezavantaj
maddelerine iliskin ikinci turda yaptiklar1 yazili yorumlar ve agiklamalara da yer verilmistir.
Katilimeinin ikinci ankette her bir maddeye verdigi cevaplar da madde basinda gosterilmistir.
Bu {i¢giincli tur Delfi anketinde katilimcilardan ikinci ankete verdikleri cevaplart yeniden
gbzden gecirmeleri istenmis ve maddelere iliskin herhangi bir yeni yorum ya da agiklamalari

varsa bunlar1 anket i¢inde verilen bosluklara yazmalari belirtilmistir (Sahin, 2001: 218-219).

3.3.  Arastirmamn Simirhliklar:

Her arastirmada olabilecegi gibi bu ¢alismada da bazi sinirliliklar mevcuttur. Calisma
evreninin genis olmasi, hem ekonomik kisithilik hem de zaman darligi nedeniyle bu
calisma veri toplama siireci, kapsami ve hedef kitlesi bakimindan asagida belirtilen
hususlar ile sinirhdir:

e Arastirmadan elde edilen sonuglar, 2016 yilinin Ocak ve Mayis aylari iginde
elde edilen veriler ile sinirhidir.

e Arastirmadan elde edilen sonuglar, Antalya bdlgesinde faaliyet gosteren
konaklama isletmeleri, seyahat acenteleri, turizm konusunda danismanlik
hizmeti veren isletmeler, turizmle ilgili hiikiimet yetkilileri ve
akademisyenlerden anket c¢aligmasina katilmayr kabul eden yonetici ve
uzmanlarin gortsleri ile simirhidir. Alt kademe yoneticiler, bu arastirmada
kapsam diginda birakilmastir.

e Arastirmanin yapildigr Ocak ve Mayis aylar1 arasinda turizm fuarlar1 yapildig
ve pek ¢ok iist diizey yonetici de bu fuarlara katildigi i¢in kendileriyle gériisme

talebinde bulunulsa da geri doniis saglanamamustir.

3.4. Arastirmanin Bulgularn
3.4.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Bu baglik altinda, katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik olarak
anket formunun birinci boliimiinde yer alan bes adet demografik soru (cinsiyeti, yasi, medeni
durumu, egitim durumu ve ortalama aylik geliri) katilimcilara sorulmustur.
Tanimlayict istatistik kapsaminda elde edilen ve katilimcilarin demografik 6zelliklerini

gosteren bulgular Tablo 3.1°de gosterilmistir.
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Tablo 3.1. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n %
Erkek 10 71,4
Kadin 4 28,6
Toplam 14 100
Medeni Durum n %
Evli 12 85,7
Bekar 2 14,3
Toplam 14 100
Yas n %
30 ve alt1 0 0
31-40 8 57,1
41-50 5 35,7
51 ve tizeri 1 7,1
Toplam 14 100
Egitim Durumu n %
Ilkdgretim 0 0
Lise/Meslek Lisesi 4 28,6
Universite 4 28,6
Yiiksek Lisans 6 42,9
Toplam 14 100
Ortalama Ayhk Gelir n %
0-1.500 TL 0 0
1.501-3.000 TL 2 14,3
3.001-5.000 TL 7 50,0
5.001-7.000 TL 2 14,3
7.001-10.000 TL 1 7,1
10.001 TL ve tizeri 2 14,3
Toplam 14 100

Tablo 3.1.’den de goriilebilecegi gibi ankete katilan katilimcilarin %71,4’tiniin erkek,
%28,6’s1mn1n ise kadin oldugu tespit edilmistir ve bu sonuglar arastirmaya katilan erkeklerin
kadinlardan daha fazla oldugunu gostermektedir.

Katilimeilarin medeni durumlar ile ilgili sonuglara goz atildiginda, katilimcilarin
%85,7’sinin (12 kisi) evli olduklari, % 14,3’{iniin (2 kisi) ise bekar oldugu goriilmektedir. Bu
verilere bakilarak katilimcilarin genel ¢ogunlugunu evli kisilerin olusturdugu sonucuna
varilabilir.

Ankete katilanlarin yas dagilimlarina bakildiginda genel ¢ogunlugunun % 57,1 orani

ile 31-40 yaslarn araliginda, %35,7 oranmi ile 41-50 ve %7,1 orami ile 51 ve dstii yaslar
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araliginda olduklar1 goriilmektedir. Bu sonuglara bakilarak sosyal medya konusuyla ilgili
goriis bildiren katilimeilarin genel ¢ogunlugunun orta yas grubunda yer aldigi sonucuna
varilabilir.

Anket formunu yanitlayan katilimcilarin = egitim  durumlart incelendiginde,
katilimcilarin biiylik bir bolimiinii %42,9’luk bir oranla (6 kisi) yiiksek lisans egitimi almuis,
%28,6 orani ile (4 kisi) liniversite egitimi almis olduklar1 goriilmektedir. Elde edilen verilere
bakilarak katilimcilarin egitim seviyelerinin yiiksek oldugu sonucuna varilabilir.

Katilimcilarin ortalama aylik gelirleri ile ilgili sonuglara géz atildiginda, katilimcilarin

cogunlugunun 3.001-5.000 TL ( % 50,0) arasinda gelire sahip olduklar1 goriillmektedir.

3.4.2. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Tercihlerine Iliskin Bulgular
Anket formunun birinci bdliimiinde arastirmaya katilanlara {iye olduklar1 sosyal
medya uygulamalarinin hangileri olduguna ve bu uygulamalar1 hangi siklikla kullandiklarina

dair soru sorulmustur. Verdikleri cevaplara iligkin bilgiler Tablo 3.2 'de goriilmektedir.

Tablo 3.2. Katihmcilarin Sosyal Medya Araclarim Kullanim Sikhg

Sikhik Yiizde %
Evet 12 85,8
Sosyal Medya Araclari
Hayir 2 14,2
Kullanim

Toplam 14 100

Facebook 12 85,7

Twitter 10 71,4

Kullanilan Sosyal Medya Myspace 0 0

Aracli Instagram 11 78,6

Linkedin 8 57,1

Diger 5 35,7

*Yukaridaki soruda 1’den fazla sik isaretlendigi icin toplam yiizde %100’den fazladir.

1-3 kez 2 15,4
4-6 kez 0 0
Giin icinde Sosyal Medya
7-9 kez 4 30,8
Kullanma Sikhig
10 kez ve daha fazla 7 53,8
Toplam 100,0
1 saatten az 3 23,1
1-3 saat aras1 6 46,2
Giin i¢inde Sosyal Medya 4-6 saat arasi 1 7,7
Kullanma Siiresi 7 saat ve iizeri 3 23,1

Toplam 100,0
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Tablo 3.2°ye gore katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya araglarin1 6grenmeye
yonelik soruda; en ¢ok kullanilan sosyal medya araci % 85,7 ile Facebook olmustur.
Aragtirmanin yazin kisminda da belirtildigi iizere lilkemizde ve diinyada en fazla kullaniciya
sahip sosyal ag olan Facebook'un, bu arastirmada da en fazla kullanilan sosyal medya araci
olmasi gasirtict bir sonu¢ olmamistir. Facebook'u % 78,6 ile Instagram ve % 71,4 ile
Twitter ve %57,1 oranla Linkedin izlemektedir. Kullanicilarin ilk siralarda sosyal arkadaglik
aglar1 ardindan da fotograf ve is diinyasindaki kisilerin diger kisilerle iletisim kurmasini
saglayan icerik paylasim ag1 kullandiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin hi¢ kullanmadiklarin
belirttikleri sosyal medya ortaminin ise Myspace oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  biiyiik bir ¢ogunlugu (12 kisi) sosyal medyayr aktif bir sekilde
kullanmaktadir. Bu katilimcilar sosyal medyayr 6zel ve pazarlama amach olarak
kullandiklarini belirtmislerdir. Sosyal medyanin kullanimini tercih etmeyen katilimcilarin ise
2 kisi oldugu goriilmektedir. Bu katilimcilarin verdikleri yanitlara gore sosyal medyay: tercih
etmeme nedenleri arasinda sosyal medyaya gereksinim duyulmamasi ve sosyal medyanin
zaman alic1 olmasi gibi etkenler yer almaktadir.

Katilimcilarin giin i¢inde sosyal medya kullanma siklig1 sorusuna verilen yanitlara
bakildiginda ise katilimcilarin %53,8 ile sosyal medya ara¢ ve ortamlarini giinde 10 kez ve
daha fazla kullandig1 goriilmektedir. Bunu %30,8 ile glinde 7-9 kez cevabi izlemektedir. Buna
gore katilimcilarin hem sosyal medya kullanim oranlarinin hem de sosyal medya ara¢ ve
uygulamalarini giin i¢inde ziyaret etme sikliklarinin yiiksek oldugu sonucuna ulasilabilir.

Katilimcilarin giin i¢inde sosyal medya kullanma siiresi sorusuna verilen yanitlara
bakildiginda ise katilimcilarin % 46,2 ile sosyal medya ara¢ ve ortamlarina giinde 1-3 saat

arasinda zaman ayirdiklar1 goriilmektedir.

3.4.3. Birinci Delfi Teknigine iliskin Analiz, Bulgu ve Yorumlar

Birinci Delfi anketinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini ve sosyal medya arag
ve uygulamalarint ne siklikla ve ne siire kullandiklarimi belirlemeye yonelik sorular yer
almaktadir. Ayrica 2050 yilina kadar Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinin daha
da yaygin sekilde kullanilacagi gbéz Oniine alindiginda sosyal medya trendinin turizm
isletmeleri agisindan saglayacagi avantajlar ya da dezavantajlarini belirtmeye yonelik soru da
birinci Delfi anketinde yer almakta olup bu soru ¢alismanin ana amacini ortaya koymaktadir.

Birinci Delfi anketi olusturulurken uzman sec¢imi sirasinda 6zellikle bazi kriterlere

dikkat edilmistir. Bu kriterlerin baginda uzmanlarin turizm isletmelerinde ¢alisan {ist veya orta
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diizey yoneticilerden olmasina, digital pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi konusunda
gerekli bilgi ve donanima sahip olmasina dikkat edilmistir.

Birinci Delfi anketinin hazirlanmasiyla birlikte {iniversitelerin web sayfalarindaki
bilgilerden yararlanilarak akademisyenlere, turizm isletmelerinin web sayfalarindaki
bilgilerden yararlanilarak ise sosyal medya konusuyla ilgili uzmanlara ulagilmaya
caligtlmigtir. Ankette aragtirmanin kapsami, amaci, yontemi ve Onemi ile ilgili gerekli
aciklamalara yer verilerek ikinci bir uygulama icin tekrar goriislerine bagvurulacagr énemle
belirtilmistir Konuyla ilgili ilk etapta 27 uzmana ulasilmistir. Bu uzmanlar tek tek aranarak
arastirmanin gerekliligi ve 6nemi konusunda kendilerine bilgi verilmis ve ankete katilimlari
konusunda ikna edilmeye c¢aligilmistir. Birinci turda ulasilan tim uzmanlar anketi yanitlamay1
kabul etmistir.

Birinci Delfi anketinin geri doniisii i¢in uzman grubuna 2 aylik bir silire ayrilmstir.
Bu siire sonucunda anketlerden % 75 oraninda (20 katilimei) doniis saglanmistir. Geri
kalan uzmanlardan bazilar1 isletme politikalariin elvermemesi, yeterli zamanlarinin
olmamasi gibi ¢esitli gerekcelerle arastirmaya katilamayacaklarini belirtirken, bazilarindan
ise higbir sekilde geri bildirim gelmemistir.

Bu turda 3 yonetici ve 3 akademisyen ile yliz yiize anket uygulanmistir. Toplam olarak
20 tane anket aragtirma dahilinde degerlendirmeye alinmistir. Birinci Delfi anketinde sosyal
medyanin gelecek yillardaki avantaj ve dezavantajlarina iligkin belirlenen maddeler

dogrultusunda ikinci Delfi anketi olugturulmustur.

3.4.4. Ikinci Delfi Teknigine Iliskin Analiz, Bulgu ve Yorumlar

Ikinci tur Delfi anketi, uzmanlarm birinci tur Delfi anketindeki &n goriileri dikkate
alinarak hazirlanmistir. Aragtirmanin birinci turunda uzman sayisi 20 iken ikinci turda bu say1
turizm sektoriindeki yogunluk nedeniyle uzmanlarin yeteri kadar vakit ayiramayacaklarini
belirtmeleri lizerine 14 katilimciya diigmiistiir.

Delfi tekniginde en az 7 uzmandan olusan bir grup olmalidir. Ideal grup biiyiikliigii ise
10-20 uzmandan olusmaktadir (Sahin, 2001: 217). Buna istinaden arastirmadaki katilimci
sayis1 Delfi teknigi kullanimina uygun olarak goriilmektedir. Arastirmaya katilacak uzman
grubu belirlenirken sosyal medya konusundaki deneyimleri ve nitelikleri neticesinde arastirma
konusuna derin bir bakis saglayabilecek ve konu hakkinda 6dnemli goriislere sahip olabilecek
katilimcilardan olugsmasina dikkat edilmistir.

Ikinci tur Delfi anketine katilan uzmanlarin nitelikleri Tablo 3.3.’de gdsterilmistir.
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. . Katihmc1
Otoriteler ya da Ustalar | Organizasyonlar ya da Isletmeler Isletmedeki Gorevi
Sayilari
> Akdeniz Universitesi
Akademik i i Akademisyen 3
(Turizm Fakiiltesi)
Uygulayicilar
> Oteller » Rixos Hotels Satis ve Pazarlama Miidiirii
» Titanic Hotels Satis ve Pazarlama Miidiirii
» Paloma Hotels E-Ticaret Uzman
Sosyal Medya ve Dijital
» Crystal Hotels
Pazarlama Uzmani
» Granada Hotels Bilgi Teknolojileri Miidiirii
Misafir liskileri Miidiirii
7
» Sunis Hotels
Online Satis Pazarlama
Miidiirt
» Seyahat Acenteleri » Odeon Tours Dijital Pazarlama Uzmant 1
> Antalya Il Kiiltiir ve Turizm | Antalya Il Kiiltiir ve Turizm
Midiirliga Miidiiri
Hiikiimet Yetkilileri ) TURSAB Akdeniz
» TURSAB (Tiirkiye Seyahat
o Bolgesel Yiiriitme Kurulu 2
Acentalar Birligi)
Baskani
Danismanhk Firmalari » Iqueem Iqueem Digital Web 1
Mobile
Toplam 11 14
Tablo 3.3’te goruldiigli tlizere arastirmaya 14 kisi katilmistir. Katilimcilarin

cogunlugunu o6zel sektor yoneticileri %64’ tini (9 kisi) olusturmaktadir. Bunu takiben diger

cogunlugu akademisyenler %21’ini (3 kisi) olusturmaktadir. Gorev yapilan yer ve boliim

dikkate alindiginda ise katilimcilarin yaklasik

miidiirii olarak gorev yapmaktadir.

%.35,7’s1 (5 kisi) otelde satis pazarlama

Ikinci tur Delfi anketinde anket maddelerinin her birinin birinci geyrek, iigiincii

ceyrek, medyan ve genislik degerleri hesaplanmistir. Katilimeilar sosyal medyanin avantaj ve
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dezavantajlarma iliskin her bir maddenin 6nem diizeyini ya da her bir maddeye katilma
diizeylerini Likert tipi bir dlgek lizerinde belirtmislerdir. Bunun disinda katilimcilarin her bir
maddeye iliskin yaptiklar1 katilma/katilmama gibi yorumlar1 da ankette belirtilmistir. Ikinci
Delfi anketinde yer alan her bir avantaj ya da dezavantaj maddeleri ile ilgili katilimcilarin

yaptig1 yorum ve agiklamalarin bazi 6rnekleri agagida sunulmustur. Buna gore;
“Sosyal medya daha genis sayida kitleye hizla ve dogrudan erisimi saglayacaktir”
maddesine iliskin yorumlar su sekildedir;

e Katilimer 2: “Hiz ¢aginda oldugumuz igin genis sayida kitleye hizla erisim saglayacaktir.”

e Katilimer 4: “Ulkemizde sosyal medya web sitelerinin ziyaret sayist 2015 verilerine gére
yaklagik 20 milyon. Bu verilerden yola cikilarak cok net bir sekilde ilerleyen zamanlarda bu
kitlenin ¢ogalacagini sdyleyebiliriz.”

e Katilimer 9: “Kesinlikle sosyal medya sayesinde kitlelere ulagsmak kolaylagacaktir. Ciinkii
pazarlama sistemi teknolojisinin yasamimiza girme orani degismistir.”

e Katilimer 11: “Sosyal medya daha genis sayida kitleye hizla ve dogrudan erisim saglayacaktir
ancak sosyal medya kullanicilarinin birgok mesaji (6zellikle isletmeden gelen) gdzardi
edebilecegini de sdyleyebiliriz.”

e Katilimer 12: “Giiniimiizde oldukga fazla kisi tarafindan kullanilan sosyal medya hizla ve
dogrudan erisim saglayacaktir”

e Katilimer 13: “Dogru kullanildig: takdirde daha genis sayida kitleye erisim saglayacaktir.”

e Katilimer 14: “Onceden az sayida kisi ile paylasilan bilgiler artik sosyal medya araciligiyla
milyonlara saniyeler i¢erisinde ulagmaktadir.”

“Potansiyel ve mevcut miisterilerle daha fazla iletisim kurulmasini saglayacaktir” anket
maddesine iliskin yorumlar su sekildedir;

e Katilimer 2: “Sosyal medya aracilig1 ile genis kitlelere ayn1 anda ulasilabilir.”

e Katilimer 5: “Sosyal medya daha fazla iletisim saglayacaktir ancak bu yiiz yiize iliskilerin
zayiflamasina neden olabilir.”

e Katilime1 6: “Insanlar her zaman markalar veya hizmetler konusundaki yorumlarimi en kisa
iletisim kurabilecegi yontemler ile iletirler. Ozellikle turizm sektdriinde oteller ve seyahat
acentelerinin biiyiik bir bolimii sikayet veya begenileri geleneksel iletisim ydntemlerine
nazaran sosyal medyadan almaktadir.”

e Katilimer 9: “Dogru demografik bilgilerle hedef kitlelere ulasmak kolaylagmistir.”

e Katilimer 11: “Potansiyel miisteriler bu iletisime sicak bakmayabilir. Mevcut miisteriler ise
katilim seklinde sadakat gdsteriyorlarsa iletisim tek yonlii kalabilir.”

e Katilmer 12: “Miisteri potansiyeliniz olan kisilerin ¢ok biiyiilk bir kismi sosyal medya
kullandiklari igin bu kanal onlara iletisim kurmalarini saglayacaktir.”

e Katilimer 14: “Misafir talepleri sosyal medya iizerinden analiz edilebilir. Onlara yonelik
hizmetler bu dogrultuda gelistirilebilir.”

“Sosyal medya aracihgiyla yapilan islemler miisterilere daha fazla zaman tasarrufu
saglayacaktir” maddesine iliskin yorumlar su sekildedir;

e Katilimer 2: “Sosyal medya yerine kisisel iletisim daha ikna edici ve daha agiklayicidir.”
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Katilme1 4: “Bu kavram gorecelidir. Yapilan isleme gore tasarruf zamani konusunda
degisiklikler olabilir. Ornegin, acil bir konuda bilgi bekleniyor ise direkt olarak telefonla
iletisim daha hizli olabilir.”

Katilimer 7: “Misafirler bazen telefonla bir dakikada Ogrenebilecegi bir yanit i¢in bir giin
bekleyebilmektedir.”

Katilimer 9: “Herkesin elinde internete girebilecegi bir telefon olmasini g6z Oniinde
bulundurursak misafirler birka¢ dokunusla diinyanin her yerindeki istedigi iiriine kolayca
ulasabilecektir.”

Katilimer 11: “Islem esnasinda anlik iletisim kurulmasi misafirin karsilastig1 sorunlar1 aninda
¢Ozmesini saglayacaktir.”

Katilimer 12: “Tiim teknolojik geligmeler zaman tasarrufuna yonelik fayda saglamaya yardimci
olacaktir.”

Katilimer 14: “Sosyal medya artik cep telefonlarinda oldugundan 6zellikle seyahat planlarinda
misafirlerin kisa siirede fikir sahibi olmasina olanak saglamaktadir.”

“Sosyal medya miisterilere isletme ile ilgili haberlere, kampanyalara ve duyurulara
daha fazla ulasabilme imkani saglayacaktir” maddesine iliskin yorumlar su sekildedir;
Katilimer 1: “Misteriler ilgili alanlar1 dogrultusunda takip ettikleri markalara ait her habere
kolayca ulasabilirler.”

Katilimer 4: “Sosyal medyanin bu denli gelismesinin sebebi haberlere ve diger bilgilere ¢cok
daha hizli ulasilabilmesidir. Kullanicilarin  olusturduklar1 igerikler, haber sitelerinin
olusturduklar: igeriklerden daha giivenilir goriinmeye baglandiginda, sosyal medyada olusan
icerikler daha fazla ilgi gekmeye baglamistir.”

Katilimer 5: “Devamli bilgi akisi yenilendiginden baslangictaki ana temay1 kaybedebilir.”
Katilime1 7: “Siirekli gilincellendigi igin yeni bir kampanyanin {izerine ¢ok sayida paylagim
yapilmis ve ulagilmak istenen igerik gerilerde kalmis olabilir.”

Katilimer 11: “Miisteriler haberler ve duyurular konusunda isteksiz olabilirler.”

Katilimer 12: “Bir firma biitlin yeniliklerini sosyal aglar iizerinden duyurulabilirse bu sayede
miisterilerine bu kanal iizerinden ulasabilecektir.”

“Miisterilerin satin alma karar siirecinde sosyal medya siteleri iizerinde yapilan olumlu
veya olumsuz yorumlarin etkisi artacaktir” maddesine iliskin yorumlar su sekildedir;
Katilimer 2: “Miisteriler satin alma karar siirecinde 6zellikle Tripadvisor gibi sitelerde yer alan
yorumlar1 dikkate almaktadir.”

Katilimer 4: “Bir turist, seyahatini planlamadan 6nce sosyal medya ve web siteleri iizerinden
aragtirma yapmaktadir. Ozellikle puanlama siteleri (Tripadvisor vb.) sosyal medyanin giiciinii
fark ettiklerinden bu yana web site fonksiyonlarini sosyal medya platformlari ile birlestirmisler
ve kullanicilarin sosyal medya {iizerinden yapacaklar1 tatil konusunda fikir almalarim
saglamaya baslamislardir.”

Katilimer 5: “Fazla ticari bir ortama doniiseceginden tarafsizligini kaybedebilecektir.”
Katiime1r 7: “Mutlaka artacaktir ancak ticari bir ortama doniigen her mecra objektifligini
kaybetmeye mahkumdur.”

Katilimer 9: “Bu anlamda markalar arasi rekabet daha samimi ve seffaf olacaktir.”
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Katilimer 11: “Sosyal medya miisterilerin satin alma karar siirecinde oldukga etkili olacaktir.
Ancak kisilerin sosyal medya hesaplarinda ¢ok samimi olmadig1 arkadaslarinin da kayith
oldugu diisiiniildiiglinde kisiler her zaman ger¢ek duygu ve diistincelerini paylasmayabilirler.”
Katilimer 12: “Miisteriler genel olarak tanidiklar: kisilere akil danistiklar1 igin bu kanallardaki
yorumlar onlar i¢in 6nemlidir.”
“Sosyal medya sadik miisteri yaratma konusunda daha fazla etki sahibi olacaktir”

maddesine iliskin yorumlar su sekildedir;
Katilme1 4: “Sadik miisteri, dogru yonetilen marketing c¢aligmalar1 sayesinde olusur.
Ulkemizde, dogru yonetilen marketing caligmalarinin ¢ok az oldugunu gérmekte ve sosyal
medya iizerinden sadik miisteri yaratma konusundaki inancin az oldugunu diisiinmekteyim.”
Katilimer 5: “Sosyal medyanin sadik miisteri yaratamada etkisinin giderek daha da artacagi bir
gergektir. Ancak tilkemizde miisteri portfoyli yaratmakta kisisel giiven 6n plandadir.”
Katilime1 9: “Marka ne kadar seffaf ve samimi ise bu oranda giiven kazanacaktir.”
Katilimer 11: “Sadik miisteri olusturmanin temel yolu sosyal medya kullanmak degil, yiiksek
miisteri memnuniyeti olusturmaktir.”
Katilimer 12: “Yiizde yiiz olmasa da bu kanallar iizerinden kurulan iliskiler sadik miisteri
olusumuna yardimer olacaktir.”

“Sosyal medya sayesinde potansiyel ve mevcut miisteriler hakkinda daha fazla bilgi
elde edilebilecektir” maddesine iliskin yorumlar su sekildedir;
Katilimer 4: “Sosyal medyanin sundugu en biiyliik imkan, sosyal medya hesaplarinizdaki
demografiyi dlgiimlendirebilme ve ydnetebilmenizdir. Uriiniiniiz veya hizmetiniz ile ilgilenen
kisi profilini sosyal medya aracilig1 ile ¢ok rahat bir sekilde ortaya ¢ikarabilirsiniz. Bu da size
potansiyel miisterilerinizi bulma yolunda ¢ok ciddi fayda saglayacaktir.”
Katilime1 9: “Sosyal medya mecralarinin hedef kitlelere ulagsma konusunda markalar agisindan
ciddi ¢aligmalar1 s6z konusudur.”
Katilimer 11: “Giiglii bir veri taban1 ve 6zel programlar gereklidir.”
Katilimer 12: “Genelde dogru bilgi verildigi diisiiniiliirse miisteriler daha fazla bilgi elde
edebilecektir ancak bazi kullanicilar tarafindan da miisterileri yaniltici bilgiler girilebilir.”

“Sosyal medya iizerinden yapilan satislarin sayis1 artacaktir.” maddesine iliskin
yorumlar su sekildedir;
Katilimer 4: “Unlii seyahat acentalar1 ve oteller fuarlarda ve seminerlerde ¢evrim i¢i pazarlama
mecralarmi kullanmayan firmalarin 5 sene igerisinde yok olacagini belirtmektedirler. Bu
ylizden, ilerleyen donemlerde sosyal medya kullaniminin artacagi ve tesislerde sadece bu
kategoriye 6zel boliimler olusturulacagin diisiiniiyorum.”
Katilime1 6: “Hizli olmasa da bir ivme kazanacaktir.”
Katilime1 9: “Uriin pazarlama projeleri tamamen digital ortama tasginmaya baglamistir”.
Katilimer 12: “Sosyal medya {izerinden yapilan satiglarla ilgili veriler bu varsayimin dogru
oldugunu gostermektedir.”

“Nomophobia (teknoloji bagimhhgi) hastahiginda artis yasanacaktir” maddesine iliskin
yorumlar su sekildedir;

Katilimer 2: “Sosyal iliskiler teknoloji bagimlilig1 sonucu azalmaktadir.”
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Katilimer 6: “Yasanmaya baslanmis olup, daha da artacaktir. Buna 6rnek olarak internete girme
¢agmin 7’li yaslara indigini verebiliriz.”
Katilime1 9: “Bu bagimlilik teknolojinin artmasiyla birlikte her alanda kaginilmazdir.”
Katilimer 12: “Teknoloji bir hastalik gibi kisilerin daha fazla ona zaman harcamalarina neden
olmaktadir.”

“Art niyetli kullanicilar tarafindan yapilan yorum ve degerlendirmeler nedeniyle sosyal
medyaya duyulan giiven azalacaktir” maddesine iliskin yorumlar su sekildedir;
Katilimer 2: “Sosyal medyan giivenlik konusunda yetersiz kalmaktadir.”
Katilimei 4: Puanlama sitelerinde yapildig1 soylenilen hileler buna Srnektir.
Katilimer 5: “Genel yargilamada en kotii olan ile en iyi olan abartili olacagi diisiincesiyle
degerlendirmeye alinmamalidir.”
Katilimer 6: “Bdylesi bir risk de soz konusudur. Ama kontrol gelirse- ki bu da ¢ok zor
olacaktir-giiven saglanabilir.”
Katilime1 9: “Markalarin sosyal mecradaki istikrari ve siirekliligi tiiketicinin giivenini saglayan
etken olacaktir.”
Katilimer 11: “Cok sayida yorumun genel ortalamasi alindiginda bu grubun yaratacagi sapma
diistik olabilir.”
Katilimer 12: “Sistem zaman i¢inde bu konuda bir giivenlik duvar1 olusturup bu yapinin daha
dogru iglemesini saglayacaktir.”

“Sosyal medya yonetimi konusunda isletme yoneticilerinin bilgilendirilme ve egitim
alma ihtiyaci ortaya ¢ikacaktir” maddesine iliskin yorumlar su sekildedir;
Katilimer 2: “Sosyal medya yonetimi konusunda yoneticiler ¢ogunda kusak farki oldugundan
¢ok iyi adapte olamamaktadir.”
Katilimer 4: “Sosyal medya egitimsiz yonetilecek bir mecra degildir. Konu ile ilgilenecek
kisilerin mutlaka bazi egitimlerden gecirilmesi gerekir.”
Katilimer 6: “Kesinlikle dogru. Yoneticilerin sosyal medyaya bakis acgilarini degistirmeleri igin
egitim sart.”
Katilimer 9: “Egitim kesinlikle gereklidir. Tlk asamada farkli departmanlarin bu ise ek olarak
yapmalari istenecektir. Ancak uzman bir ekibe ihtiya¢ oldugu aci tecriibelerle de olsa kisa
siirede anlasilacaktir.”
Katilimer 11: “Her konuda oldugu gibi sosyal medya konusunda da egitim gereklidir.”
Katilimer 12: “Miisterilerini ne dedigini 6grenmek isteyen yoneticiler bu konularda egitim
alarak kendilerini gelistirmelidirler.”

“Sosyal medyada yapilan yanhs uygulamalar nedeniyle isletmelerin imaji1 kolay bicimde
zedelenebilecektir” maddesine iliskin yorumlar su sekildedir;
Katilmer 2: “Iyi bilgi de kotii bilgi de konaklama aninda herkese ulasmaktadir. Bu da
isletmelerin imajini etkilemektedir.”
Katilimei 4: “Dogru yonetilemeyen sosyal medya bir isletme i¢in ¢ok ciddi risk tasimaktadir.”
Katilimer 9: “Yanlisliklarin geri doniisii ¢cok hizli olmaktadir ve telafisi neredeyse imkansiz

olabilmektedir. Bu anlamda samimi ve seffaf yaklasim kosulu sarttir.”
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e Katilimer 11: “Bu olumsuz durum telafi edilebilir.”

e Katilimer 12: “Sosyal medyada olumsuz durumlar agizda agza ¢ok hizla yayildigi igin bu
durum olasidir.”

“Sosyal medya uzmanlar1 tarafindan uygulamalarin devamh kontrol edilmesi ve
yenilenmesi zorunlulugu ortay cikacaktir” maddesine iliskin yorumlar su sekildedir;

e Katilimer 4: “Bu konuda sosyal medya ajanslari devreye girmektedir.”

e Katilimer 6: “Bu igin en 6nemli ayag1 denetim ve takiptir.”

e Katilimer 9: “7-24 denilen sistem kesinlikle dogrudur. Takipgilerin giinii bitirme saatlerinin
degiskenligi gbz oniinde bulundurulursa bir sosyal medya uzmani markasini uykuda bile takip
etmek zorundadir.”

o Katilimer 11: “Sosyal medya uygulamalarinin devamli kontrol edilmesi ve yenilenmesi sosyal
medyadaki her ortam i¢in gerekli olacaktir.”

e Katilme1 12: “Uygulamalar siirekli gelistigi icin kullanicilarda kendilerini gelistirmek

zorundadir.”

3.4.5. Uciincii Delfi Teknigine iliskin Analiz, Bulgu ve Yorumlar

Uciincii Delfi anketi, ikinci anketin aymisidir. Bu anket, ikinci anketin istatistiksel
sonuglariyla birlikte tekrar katilimcilara iletilmistir. Oncelikle katilimeilarin ikinci ankette her
bir maddeye verdigi cevaplar madde basinda belirtilmistir. Bununla birlikte katilimcilardan,
ikinci ankete verdikleri cevaplar1 gruba iliskin istatistiklerle karsilastirmalari, her bir maddeye
ilisgkin yapilan yorumlar1 da degerlendirerek kararlarint yeniden gozden gecirmeleri
istenmistir. BOylece her bir uzmana kendi goriislerine ek olarak, grupta yer alan diger
uzmanlarin goriislerini de degerlendirme imkani verilmistir. Katilimcilardan eski kararinda
israr ediyorsa kararmmi yuvarlak icine almalari eger yeni bir karar olusturduysa onu bos
birakilan yere yazmasi istenmis varsa yeni goriis, Oneri ya da tartigmalari da yazmasi ankette
belirtilmistir.

Katilimcilarin cevaplan yaninda grubun cevaplarina iligskin dort farkli istatistik sonucu
da ankette yer almaktadir. Bu istatistikler sirasiyla; birinci ¢eyrek (C1), medyan (Md), tigiincii
ceyrek (C3) ve genislik (R)' dir.

Delfi Teknigi ile toplanan verilerin analizinde; Medyan (Md), Birinci ¢eyrek (C1), Ugiincii Ceyrek (C3)

ve Genislik (Uciincii Ceyrek-Birinci Ceyrek) olgiileri, dlcekteki her bir maddeye yonelik goriis

birliginin saglanip saglanmadigimi ortaya koymak amaciyla kullanilmistir (Gengtiirk ve Akbas,

2013:346). Buna gore;

Medyan (Ortanca): Biiyiikliik sirasina gore dizili puanlardan, dizinin tam ortasina diisen puandir.

Yani bir dagilimda %50°nci yiizdeligi gosterir. Verilerin %50’sini saginda, %50’sini solunda

birakan degerdir. Grubun iist yarisim1 alt yarisindan ayiran bu deger Olgme sonuclarina iligkin

dagilimdaki ug degerlerden etkilenmedigi icin diger merkezi egilim Olgiilerinden daha kullanish

ve listiin olarak goriilmektedir.
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Birinci Ceyrek: Grupta elde edilen verilerin %25°ini, %75’inden ayiran 25.yiizdelige denk gelen

degerdir.

Uciincii Ceyrek: 75. yiizdelige denk gelen bu deger, puanlarin %75’ini, %25’inden ayirir.

Range (Genislik): 75.ylizdelikle, 25. yiizdeligin farkidir. Genellikle ¢eyrekler arasindaki bu farkin

az olmasi1 katilimcilarin madde iizerinde uzlagtiginin, fazla olmasi ise katilimeilar arasinda o maddeye

yonelik goriis birligi olmadiginin isareti olarak degerlendirilmektedir. Zeliff ve Heldenbrand’a

(1993:23) gore ceyrekler arast genisligi 1.2°den az olan maddelerde uzlasmanin saglandigi kabul

edilebilir (Sahin, 2001: 218).

Bu amagla 6lgekte yer alan 32 maddenin her biri icin Medyan, Birinci Ceyrek, Uciincii
Ceyrek ve ceyrekler arasi genislik belirlenmistir.  Birinci Ceyrek ile Ugiincii Ceyrek
arasindaki fark, uzlagmanin saglanip saglanmadiginin 6l¢iisii olarak kullanilmistir. Analiz
tablosuna asagida yer verilmistir. (Tablo 3.4.)

Tablo 3.4’e gbre uzmanlarin Olgekte yer alan maddeler iizerinde bir maddenin
haricinde (32.madde: Ulkemizdeki mevzuat sosyal medyada tiiketici haklarmi korumada
yetersiz kalacaktir) yiiksek diizeyde goriis birligine (0.25’ten 1°e) vardiklari ortaya ¢ikmustir.
Bu durumun ¢aligsmanin belirlenen amaca saglikli bir sekilde ulasilmasinda avantaj sagladigi
acikca goriilmektedir. Katilimeilarin bir madde haricinde diger tiim avantaj ve dezavantaj
maddelerinde goriis birligine varmalari neticesinde 4. Delfi uygulamasina gerek goriilmemis
ve standartlara son sekli verilmistir.

Bu ¢alismada teknik olarak kullanilan Delfi uygulamasindan elde edilen verilerin
sonucuna goére uzmanlarin sosyal medyanin gelecek yillardaki saglayacagi avantaj ve
dezavantajlarina iligkin goris birligi sagladig1 konulardan bazilarina asagida yer verilmistir.

Aragtirma kapsaminda uzmanlarin verdikleri yanitlara gore;

v' Sosyal medya pazarlamasi kisa siirede daha genis topluluklara hizli bir sekilde
ulasacak ve sosyal medya tiiketicilere dogrudan erigimi saglayacaktir.

v' Sosyal medyada turistik {iriin ya da hizmetle ilgili bilgi klasik pazarlamaya gore daha
hizli bir sekilde yayilacaktir. isletmelerin sosyal medyada iiriin ya da hizmetle ilgili
yayinladig bilgilerin kitleler tarafindan goriilme hizi ¢ok yiliksek olacaktir. Ancak
yanlig bilginin elektronik ortamda daha hizli yayilmasi da s6z konusu olacaktir.

v’ Sosyal medya turizm tiiketicilerine daha fazla zaman tasarrufu saglayacak ve
tiiketiciler sosyal medya araciligiyla gelecekte daha da hizli bir sekilde isletme ile
ilgili haberlere, kampanyalara ve duyurulara ulasabileceklerdir.

v’ Tiiketicilerin turistik {irlin ya da hizmeti satin alma karar siirecinde sosyal medya
lizerinden yapilan olumlu veya olumsuz yorumlarin etkisi daha da artacaktir.

v’ Isletmeler sosyal medyanin interaktif olmasi sebebiyle potansiyel ve mevcut

tiikketiciler hakkinda daha fazla bilgi elde edebileceklerdir. Bu bilgiler dogrultusunda
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isletmeler kisiye 6zel olarak turistik iirlin ya da hizmet sunabilecektir. Bu da sadik
miisteri yaratma konusunda oldukga etkili olacaktir.

Sosyal medya turistik {irliniinlin pazarlanmast ve tanittimi i¢in hedef kitlenin
belirlenmesi konusunda yardimci olacaktir.

Sosyal medya pazarlamasi klasik pazarlamanin yerini almaya simdiden baslamistir.
Glinlimiizde sosyal medyada tanitim biitgeleri geleneksel medya aracilign ile
yapilanlardan c¢ok daha asagida ve etkilidir. Ancak sosyal medya reklamlarinin
maliyeti su an i¢in diisiik olmakla birlikte gelecek yillarda sosyal medyanin etkinligi
daha da arttikga maliyetler yiikselebilir.

Hedef Kkitlelerin sosyal medyada demografik bilgilerle kolayca belirlenmesi daha
spesifik tanitimlar1 saglayacaktir. Isletmelerin belli pazarlara yonelik 6zel iiriin ve
hizmet sayilarinda artig olacaktir.

Sosyal medya gilinlimiizde geleneksel medyaya dayali (gazete,TV, radyo vb.)
pazarlamaya rakip olmaya baslamistir. Ve sosyal medyanin kitlelere daha hizli bir
sekilde ulasabilme o6zelligi sayesinde turizm sektoriindeki geleneksel pazarlama
faaliyetleri yerini digital pazarlamaya yani sosyal medyaya birakacaktir.Turizm
tilketicileri artik kitlesel medya araclarindaki reklamlardan ziyade sosyal medya
tizerinden duyduklari, gordiikleri markalara daha fazla ilgi duymakta ve
giivenmektedirler. Ayrica sosyal medyada kisiye 0zel reklamlar hazirlanmaktadir.
Kitlesel medya kisa bir siirede yok denecek kadar azalmaya baslayacaktir.

Sosyal medyada tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlar sayesinde igletmeler hatali ya
da eksik yonleri varsa bunlar1 daha cabuk gorebilecek ve diizeltmeye yonelik
faaliyetlerde bulunabileceklerdir. Isletmelerin kendilerini gelistirmek igin yorumlar
dikkate almalar1 ve dogru bir risk yonetimi yapmalar1 gerekecektir. Eger sosyal medya
tizerinden yapilan yorumlar dogru takip edilip dogru yorumlanirsa isletmelerin hizmet
kalitelerini arttirmalar1 kolaylasacaktir.

Bir¢ok sosyal mecrada tanitim yapabilme ve her birinde milyonlara ulagabilme imkani
mevcut oldugundan isletmeler sosyal medya araciligiyla marka tanmirhigini daha
kolay ve etkin bir sekilde yapabileceklerdir.

Dogru ve hizli bir sosyal medya yonetimi markaya olan inanci arttiracak ve miisteri
iligkileri yonetimi uygulamalarinin bagarisini arttiracaktir. Bir ¢ok igletme sosyal
aglarit CRM uygulamasi gibi kullanacaktir.

Giliniimiizde sosyal medya yonetimi konusunda az sayida departman bulunsa da bu

sayl turizm sektdrii igin yeterli degildir. Isletmelerin sosyal medya konusundaki
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ihtiyaclarmin  biiyiik bir c¢ogunlugu bu konuda hizmet veren ajanslardan
saglanmaktadir. Ayrica sosyal medyanin 6nemi 6zellikle turizm yoneticileri tarafindan
yeterince anlasilmis degildir. Fakat gelecek yillarda sosyal medyanin 6nemi daha ¢ok
anlasilacag: igin istihdam da s6z konusu olacaktir. Isletmelerde digital pazarlama ve
sosyal medya uzmanlarina olan ihtiyag¢ artacaktir. Bu sebeple isletmeler sosyal medya
yonetim departmanlari olusturacak ve bu da turizm istihdamini arttiracaktir.

Sosyal medya dogru bir rakip analizi yapilmasini sagladigindan gliniimiizde oldugu
gibi gelecek yillarda da isletmeler kendilerine rakip olan isletmelerin stratejileri
(kampanyalar ve iirlin yenilikleri gibi) hakkinda daha fazla bilgi elde edebilecekler ve
bu gelismeleri daha kolay takip edebileceklerdir.

Yapilan olumlu ya da olumsuz yorumlar yiiziinden sosyal medyada bilgi kirliligi
artacaktir. Ozellikle isletmeler hakkinda yalan yanlis bilgi ve resimler dogrulugu
arastirilmadan hizla yayilmakta ve oniline ge¢gmekte giderek zorlasmaktadir. Bilginin
dogrulugunu kanitlayacak bir yap1 olmadigi i¢in tiiketiciler 6zellikle yapilan olumsuz
yorumlardan kolaylikla etkilenebileceklerdir. Sosyal medyadaki bilgi kirligi
konusunda ciddi bir kontrol mekanizmasina ihtiya¢ olacaktir.

Tiiketicilerin sosyal medyada giderek daha fazla zaman harcamalari Nomophobia
(teknoloji bagimlilig1) hastaligindaki artis1 da beraberinde getirecektir. Ayrica sosyal
iliskiler bu teknoloji bagimliligi sonucu giderek azalacaktir.

Sosyal medyada, isletmeler tarafindan yapilan yanlis bilgilendirmelerin sayisinda artis,
buna karsilik kullanicilarin giiveninde azalis olacaktir. Ancak isletmeler kisa
donemdeki karlarim1  diisinerek hareket etmezlerse sosyal medyada yanlis
bilgilendirme yapmayacaktir.

Sosyal medyada cok fazla sayida sirket hesabi, sayfasi ve grup olusumu oldugundan
sosyal medyanin kontrolii ve takibi zorlasacaktir. Ancak isletmeler kendi sosyal
medya hesaplarini olusturduktan sonra belli ydontemlerle paravan sayfa olusturulmasini
engelleyebileceklerdir. Sosyal medyada hesaplarin yonetimi ve takibi konusunda bir
birim olusturulmasi ve gerekli Onlemlerin alinmasi halinde bu durumun Oniine
gecilebilecektir.

Isletme sistemleri sosyal medyanin gelismis teknik araglarma uyum saglamaya ve bu
konuda kendilerini gelistirmeye baslamistir. Gelecek yillarda bu konu bir zorunluluk
haline geleceginden isletmeler teknolojiye ciddi yatirimlar yapacaktir. Her gecen giin

artan ve gelisen teknoloji teknik araglara uyum konusuna imkan saglayacaktir.
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Hizli olan sosyal medyanin gelismis teknik araglarina uyum saglayabilen isletmeler
hizla en iist seviyede yerini alacaktir.

Klasik pazarlamadan digital pazarlamaya gecis siirecinde osyal medya yoOnetimi
konusunda isletme yoneticilerinin bilgilendirilme ve egitim alma ihtiyac1t giderek
artacaktir.

Sosyal medyada yapilan yanlis uygulamalar nedeniyle isletmelerin imaji kolay
bicimde zedelenebilecektir. Uriin ya da hizmetle ilgili olumsuz durumlar elektronik
ortamda agizdan agiza ¢ok hizla yayilacagi icin isletmelerin sosyal medya hesaplarini
dogru bir sekilde yonetmeleri hayati nem tagiyacaktir.

Sosyal medya uygulamalarinda hata yapan isletmelere yonelik kamuoyu tepkileri
ortaya ¢ikacaktir. Olumlu etkilesimlerin hiz1 gibi olumsuzlarin da hiz1 yliksek olmakla
beraber  kamuoyunda  olusabilecek  tepkiler = hizli tiiketilebilmekte  ve
unutulabilmektedir.

Sosyal medyada uygulamalar stirekli gelistigi i¢cin sosyal medya uzmanlar tarafindan
uygulamalarin devamli kontrol edilmesi ve yenilenmesi zorunlulugu ortay ¢ikacaktir.
Sosyal medya ortamindaki degisiklikler ve yeniliklerin takibi konusunda ise uzman bir
ekip olusturulma ihtiyaci artacaktir.

Sosyal medya konusunda iyi bir planlama yapilirsa sosyal medya uzmanlar ile
takipgi/tiikketici arasinda yasanabilecek iletisim problemleri azalacaktir. Bunun igin
isletmelerdeki sosyal medya uzmanlarinin dogru iletisim teknikleri ile tiiketiciye
yaklasmasi1 oldukca 6nemlidir. Ayrica yonetim de sosyal medya konusunda dogru bir
uzman yapilanmasni saglayarak takipci/tiiketici arasinda giderek artan sayida yasanan
iletisim probleminin Oniine gecebilecektir.

Sosyal medya gelecekte isletme personeli-miisteri arasindaki yiiz ylize iletisimi
azaltabilecektir ancak turizm sektorii personel miisteri yogun bir sektor oldugu igin

etkilesim her zaman olacaktir.
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1. Sosyal medya daha genis sayida kitleye hizla ve dogrudan
erisimi saglayacaktir. 500 14,75 5,00 ) 0,25
2. Potansiyel ve mevcut miisterilerle daha fazla iletisim
- 5,00 | 4,75 | 5,00 | 0,25
kurulmasini saglayacaktir.
3. S 1 med ligiyl lan i listeri
osyal medya arz{c1 181yla yapilan iglemler miisterilere daha 450 | 4.00 | 5.00 | 1,00
fazla zaman tasarrufu saglayacaktir.
4. Sosyal medya miisterilere isletme ile ilgili haberlere,
kampanyalara ve duyurulara daha fazla ulasabilme imkani | 500 | 500 | 500 | ,00
saglayacaktir.
5. Miisterilerin satin alma karar siirecinde sosyal medya siteleri
iizerinde yapilan olumlu veya olumsuz yorumlarin etkisi artacaktir. 5,00 | 4,00 | 5,00 | 1,00
6. Sosyal medya sadik miisteri yaratma konusunda daha fazla
etki sahibi olacaktir. 300 | 400 5,00 ) 1,00
7. Sosyal medya sayesinde potansiyel ve mevcut miisteriler
hakkinda daha fazla bilgi elde edilebilecekir. 4,00 1 4,00 | 5,00 | 1,00
8. Sosyal medya sayesinde isletmelerin hedef kitlesinin
- belirlenmesi daha kolay olacaktir. 3,00 | 4,00 15,00 | 1,00
g 9. Belli pazarlara 6zel tirlinlerin ve hizmetlerin sayis1 artacaktir. 3,00 | 3.00 | 4,00 | 1,00
< -
> 10. Isletmelerin reklam ve tamitim maliyetleri 6nemli miktarda
< 4,00 | 4,00 | 5,00 | 1,00
azalacaktir.
11. Bilgi, elektronik ortamda daha hizla yayilacaktir. 500 | 5,00 | 500 | ,00
12. Sosyal medya," geler.lek'sel @edyaya dayali (gazete, TV, 500 | 400 | 5.00 | 1.00
radyo..) pazarlamaya dnemli bir rakip olacaktir.
13.  Sosyal medya lizerinden yapilan satiglarin sayisi artacaktir. 400 | 400 | 500 | 1,00
14. Sosyal medya yorumlar1 sayesinde, isletmeler hizmet
kalitelerini daha kolay arttiracaktir. 4,00 | 4,00 | 4,25 25
15. Isletmelerin marka tanmirlig1 daha kolay ve etkin bir sekilde
yapilabilecektir. 5,00 | 475 | 5,00 25
16. Sosyal medya, miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin
basarisini arttiracaktir. 4,00 | 4,00 | 5,00 | 1,00
17. Isletmelerin  sosyal medya ydnetim departmanlari
L 5,00 | 4,00 | 5,00 | 1,00
olusturmasina yol agarak, turizm istihdamini arttiracaktir.
18. Rakip isletmelerin stratejileri (kampanyalar ve iriin
yenilikleri gibi) daha kolay takip edilebilecektir. 5,00 | 4,00 | 5,00 | 1,00
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DEZAVANTAJ

19. Sosyal medyada bilgi kirliligi artacaktr.

5,00 | 4,00 | 5,00 | 1,00
20. N hobi teknoloji  bagimliligr) hastaligind rt
omophobia (teknoloji bagimliligi) hastaliginda artis 500 | 475 | 5,00 25
yasanacaktir.
21. Art niyetli kullanicilar tarafindan yapilan yorum ve
degerlendirmeler nedeniyle sosyal medyaya duyulan giiven | 4,00 | 4,00 | 5,00 | 1,00
azalacaktir.
22. Sosyal medyada, isletmeler tarafindan yapilan yanhs
bilgilendirmelerin sayisinda artig, buna karsilik kullanicilarin | 5,00 | 4,00 | 5,00 | 1,00
giiveninde azalis olacaktir.
23. Cok fazl da sirket hesab fi \
Co ] azla sayida sirket hesabi, sa}l as1 V.e .grup olusumu 5.00 | 4,00 | 5.00 | 1.00
oldugundan sosyal medyanin kontrolii ve takibi zorlasacaktir.
24. Birgok islet istemi 1 d lismis teknik
ircok isletme s1:<, emi sosyal medyanin gelismis tekni 3.00 | 3,00 | 4,00 | 1.00
araglarina uyum saglayamayacaktir.
25. S 1 d onetimi ki da islet Oneticilerini
'osya me ya yon'e. 1.m1 om?su.n a igletme yoneticilerinin 500 | 400 | 5.00 | 1.00
bilgilendirilme ve egitim alma ihtiyaci ortaya ¢ikacaktir.
26. S 1 dyad 1 1 lamal deniyl
.osya rr.1e.ya .a yapi1 én. yanlig uygu.ama ar. nedeniyle 500 | 475 | 5.00 | 25
isletmelerin imaj1 kolay bigimde zedelenebilecektir.
27. S 1 d lamalarinda hat isletmel
.(->sya. medya uygu.an.laarlna ata yapan isletmelere 500 | 4.00 | 5.00 | 1,00
yonelik kamuoyu tepkileri ortaya gikacaktir.
28. Sosyal medya uzmanlar tarafindan uygulamalarin devaml
. . . . - 4,00 | 4,00 | 5,00 | 1,00
kontrol edilmesi ve yenilenmesi zorunlulugu ortay ¢ikacaktir.
29. S 1 med lart ile takipgi/tiiketici da giderek
osyal me y.a u.z'rnan ari ile a'1p(;1 etici arasinda gidere 400 | 3.00 | 4.00 | 1,00
artan sayida iletisim problemleri yasanacaktir.
30. S 1 medya, islet li-miisteri daki yiiz yii
: os'y? @e ya, isletme personeli-miisteri arasindaki yiiz yiize 450 | 4.00 | 5.00 | 1,00
iletisimi azaltacaktir.
31. Teknolojik altyapist gelismis biiyiik isletmelerin tercih
edilmesi, kiiglik isletmeler icin rekabet dezavantaji | 3,00 | 2,75 | 3,25 ,50
yaratacaktir.
32. Ulkemizdeki mevzuat sosyal medyada tiiketici haklarim 400 | 1,00 | 4,00 | 3,00

korumada yetersiz kalacaktir.
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SONUC

Turizm sektdriinde sosyal medya arag ve ortamlar1 bir pazarlama araci olarak
kullanilmaya baglamistir. Yapilan pek cok arastirmada turizm sektoriinde sosyal medyanin
tiikketicilere olan etkisinin giderek artacagini ve bununla birlikte sosyal medya kullaniminin
daha da yayginlasacagim gostermektedir. Internet erisiminin tiim diinyada hizla yayilmasi
cevrim ici turizmi de oldukca gelistirmis olup mobil teknolojilerin ortaya ¢ikist ve artisi da bu
siireci hizlandirmistir. Birebir iletisimin de Oniinii acan sosyal medya, diger cevrim igi
kanallardan farkli olarak tiiketicilere interaktif bir alan sunmaktadir. Sosyal paylasim
sitelerine iiye olan konaklama isletmeleri, ek bir donanima ya da yazilima gerek duymadan,
bu sitelerde yer alan turizm tiiketicilerine ulasabilmektedirler. otel isletmeleri sosyal paylagim
siteleri lizerinden, miisteri hizmetlerini en {ist diizeye getirip, her bir miisterisi ile birebir
ilgilenebilmektedir.

Isletmelere diger reklam kanallarina gére daha kiiciik biitcelerle tanitim olanag
tantyan sosyal medya kanallari, markalagma ve tanitim alaninda da oOnemli firsatlar
saglamaktadir. Turizm tiiketicileri basta olmak {izere turizm sektoriiniin kullandig1 Facebook,
Twitter, Myspace, Instagram, Youtube, Google Plus, Swarm gibi sosyal paylasim sitelerine
giin gectikce yenileri de eklenmektedir. Sosyal medyanin tanitim, markalagsma ve satista etkin
bir pazarlama araci olarak kullanilmaya baglanmasi turizm sektoriindeki rekabeti arttirmaya
baslamistir. Artan rekabet ortaminda turizm isletmelerinin ayakta kalabilmesi i¢in sosyal
medyay1 dogru ve planl bir sekilde kullanmas1 gerekmektedir. Bu sebeple isletmeler sosyal
medya i¢in bir ekip olusturmali, bu ekibi sosyal medyanin aktif olarak kullanilmasi
konusunda egitmeli veya sosyal medya konusunda profesyonel bir dis kaynaktan yardim
almalidir. Hig¢ siliphesiz ki sosyal medyanin 6nemini kavrayamayan ve bu konuda gerekli
caligmalar1 yapip, alt yap1 olusturmayan ve yatirim yapmayan isletmelerin uzun vadede
basarili olmas1 miimkiin degildir.

Ozellikle Facebook ve Twitter gibi sosyal paylasim siteleri iizerinden turizm
isletmeleri turistik {iriin tiiketicilerinin diisiincelerini, goriislerini, yorumlarini ve isteklerini
dikkate alarak gerekli ¢alismalar1 yapmalidir. Olusturulan sosyal medya ekibi ile tiiketicilerle
iletisim icerisinde olunup, eksik yonler varsa giderilmelidir. Dogru bir strateji ve etkili bir
sosyal medya yonetimi ile turizm isletmeleri hem pazarlamalarini yapabilir hem de iyi bir
iletisim kanal1 acarak c¢evrim i¢i itibar yonetimi, sikayet yonetimi ve kriz yonetimi gibi

konularda da aktif olabilir.
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Turizm isletmeleri yoneticilerinin turizm agisindan gelecek yillarda sosyal medya
pazarlamasinin avantaj ve dezavantajlarna iliskin algilarinin  belirlenmesi amaciyla bu
caligmada Delfi teknigi kullanilmistir. Bu teknigin amaca uygun ve etkili bir sekilde
uygulanabilmesi uzmanlar grubunun katilimi ve motivasyonuyla dogrudan iliskilidir.

Bu nedenle benzer uygulamalarda uzman grubunun se¢imi, aragtirmanin gerekliligi ve
onemi konusundaki ikna siireci sonu¢ elde edilmesinde olduk¢a hayati Oneme sahiptir.
Delfi teknigi ardisik anketlerin uzmanlara gonderilmesi yoluyla 2., 3. ve 4. tura kadar
stirebilir. Siirecin uzamasi ise uzmanlarin katilimimi olumsuz etkileyerek arastirmanin
giivenirliligini zayiflatabilir. Bu ¢alismada ise 3. turda 1 madde haricinde (32.madde) yeterlik
maddelerinin tamaminda uzlagsmaya varilmis ve baska tura gerek goriilmemistir. Bu
caligma sosyal medyanin turizm sektoriine saglayacagi avantaj ve dezavantajlari konusunda
oldukca 6nemli sonuglar ortaya koymustur. Delfi teknigi sonuglarina gore sosyal medyay1
kullanim konusunda turizm isletmeleri bu konunun énemini biraz geg¢ fark etmekle birlikte bu
alanda calisma yapmaya baslamistir. Gorlisme yapilan dijital pazarlama uzmanlari, otellerin
sadece sosyal medya hesab1 agmakla yetindigini ancak bunun yeterli olmadigini belirtmistir.
Sosyal medya yonetimi konusunda hala pek cok turizm yoneticisinin yeterli donanim ve
bilgiye sahip olmadigi ve pek ¢ok turizm isletmesinde digital pazarlama ve sosyal medya
yonetimi ic¢in ayri bir departman bulunmadigi da uzmanlarin goriis birligi sagladigi diger
konulardan biridir. Bir biitliin olarak planlanmasi gereken dijital medyada, alt yapis1 gii¢lii,
satig yapabilecek, igerigi saglam ve giincellenen bir web sitesi kurmak biiyiik bir énem
tagimaktadir. Kurumsal sosyal medya hesaplarinda stratejik bir yonetim ile giinliik
paylasimlarda bulunmak, etkilesimi arttirmak ve sadik misafir toplulugu olusturmak gerektigi
konusu 6nem arz etmektedir.

Delfi tekniginin uzun zaman gerektirmesi, pahaliya mal olan bir teknik olmasi ve diger
tekniklerden farkli olarak birden fazla anketin ardigik olarak génderilmesi, uzmanlarin konu
dis1 yorumlarda bulunmasi ve uzmanlara para ddenmemesi gibi bazi sinirhiliklarindan s6z
edilebilir. Delfi teknigi’nin bu sinirliklar1 nedeniyle arastirma Antalya ilinde yapilmistir.

Bu nedenle yalnizca s6z konusu ildeki turizm sektorii iist ve orta diizey yoneticileri, digital
pazarlama ve sosyal medya uzmanlari, akademisyenler ve hiikiimet yetkilileri ile goriisiilmiis
ve bu katilimcilarin gelecek yillarda sosyal medya pazarlamasinin turizm isletmeleri agisindan
ortaya ¢ikaracagl avantaj ve dezavantajlar tespit etmeye yonelik algilar1 ortaya konmustur.
Bu bakimdan farkli bolgelerde ve farkli statiilerdeki uzmanlar ile yapilacak arastirmalar daha

detayli sonuclar ortaya c¢ikarabilir.
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EK 1- BiRINCi DELFi ANKETI

Degerli Katilimet,
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Bu arastirma, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim dalinda

hazirlanmakta olan yiiksek lisans tezi ger¢evesinde gergeklestirilmektedir. Bu baglamda ¢alismada Son yillarda

gittikce 6nemi artan ‘Facebook’ ve ‘Twitter’ gibi sosyal paylasim sitelerinin turizm igletmeleri agisindan ortaya

cikaracagi avantaj ve dezavantajlari tespit etmek amacini tasiyan bu calismaya katilmanizi rica ederim. Katilimet

bilgileri ve elde edilen veri sadece bilimsel amagli olarak kullanilacaktir. Saygilarimla.

Demografik Ozellikleriniz

Medeni Durumunuz

Yas Grubunuz

Egitim Durumunuz

Aylik Gelir Durumunuz (

isaretleyebilirsiniz.)

[ TEvli [ ]Bekar

[ 130 ve alt1

[ 131-40

[ 141-50

[ 151 veiizeri

[ ]Ilkogretim

[ ] Lise/ Meslek Lisesi

[ ] Onlisans

[ ] Lisans

[ ] Lisansiistii

TL) [ ]10-1.500 TL
[ 11.501-3.000 TL
[ 13.001-5.000 TL
[ 15.001-7.000 TL
[ 17.001-10.000 TL

F.Cisem SENGUL
Akdeniz Universitesi

Turizm ve Otel Isl. Anabilimdali/Yiikseklisans Ogrencisi

[ 110.001 TL ve iizeri
Asagidaki sosyal paylasim sitelerinden hangi ya da hangilerine iiyesiniz? (Birden fazla segcenek

[ ] Facebook
Twitter
Myspace
Instagram

[]
[]
[]
[ ] Linkedin

[ ] Diger (Litfen belirtiniz)............ccoovveveininnnn. ...
Uye oldugunuz sosyal paylasim site ya da sitelerini giin icerisinde kac kez ziyaret etmektesiniz?

[ 11-3 kez
[ 14-6 kez
[ 17-9kez

[ 110 kez ve daha fazla

Uye oldugunuz sosyal paylasim site ya da sitelerine giin icerisinde kac saat ayirmaktasiniz?

[ 11 saatten az

[ 11-3 saat aras1
[ ]4-6 saat aras1
[ 17 saat ve lizeri
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Birinci Delfi Anketi

“2050 yilina kadar Facebook, Twitter gibi sosyal paylagim sitelerinin daha da yaygin sekilde kullanilacagi gz
ontine alindiginda sosyal medya trendinin turizm isletmeleri acisindan saglayacagi avantajlar ya da
dezavantajlar1 belirtiniz.

Liitfen kisisel bir beyin firtinas1 gerceklestirerek konuya iliskin miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida avantaj ya da
dezavantaj1 belirleyip listeleyiniz. Belirlediginiz bu avantaj ve dezavantajlar diger katilimcilarin belirttikleriyle
bir araya getirilip ikinci Delfi Anketi olusturulacaktir.

Avantaj Dezavantaj
Lo Lo
Avantaj Dezavantaj
PR PPN
Avantaj Dezavantaj
B PR
Avantaj Dezavantaj
Ao Ao
Avantaj Dezavantaj
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EK 2- iKiNCi DELFi ANKETI

Degerli Katihmel,

Ikinci anket ¢aligmasmin amaci, birinci anket yoluyla iletilen avantaj ya da dezavantaj maddelerinin tamamini
size sunmak ve bu maddelere hangi diizeyde katildiginiz1 belirlemektir. Liitfen her bir avantaj ya da dezavantaj
maddesine iligkin goriisiiniizii 6l¢ek tizerindeki 1°den 5° e kadar sirali rakamlardan birini avantaj ve dezavantaj
maddelerinin bagindaki parantezin igine yazarak belirtiniz. Olgek iizerinde “1” Kesinlikle katilmiyorum,”2”
Katilmiyorum, “3” Kararsizim, “4” Katiltyorum, “5” Kesinlikle Katiliyorum diisiincesini ifade etmektedir.

Ayrica her bir maddeye katilma/katilmama gerekgelerinizi bos birakilan yere kisaca agiklayimniz.

Liitfen bu ¢aligmada 2050 yilina kadar Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinin daha da yaygin sekilde
kullanilacagina yonelik dngoriileri géz oniine alarak, sosyal medya trendinin turizm isletmelerine saglayacagi

baslica avantajlar1 ya da dezavantajlar belirtiniz.

<« 1 : 2 i 3 i 4 ; 5 N
Kesinlikle Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim ; Katiliyorum | Kesinlikle Katiliyorum
AVANTAJLAR

1. Sosyal medya daha genis sayida kitleye hizla ve dogrudan erigimi 1 2 3 4 5
saglayacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz .................ooiiiiiiiiiiiiiiie e

2. Potansiyel ve mevcut miisterilerle daha fazla iletisim kurulmasini 1 2 3 4 5
saglayacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz ................cooiiiiiiiiiii e

3. Sosyal medya aracilifiyla yapilan islemler miisterilere daha fazla zaman 1 2 3 4 5

tasarrufu saglayacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz................cooiiiiiiiiiiiii e,

4. Sosyal medya miisterilere isletme ile ilgili haberlere, kampanyalara ve 1 2 3 4 5
duyurulara daha fazla ulagabilme imkan1 saglayacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz.................coooiiii i,

5. Misterilerin satin alma karar siirecinde sosyal medya siteleri {izerinde 1 2 3 4 5
yapilan olumlu veya olumsuz yorumlarin etkisi artacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz..................cooiiiiiiii e,

6. Sosyal medya sadik miisteri yaratma konusunda daha fazla etki sahibi 1 2 3 4 5
olacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz..............oooooiiiiiiiiiii i,

7. Sosyal medya sayesinde potansiyel ve mevcut miisteriler hakkinda daha 1 2 3 4 5
fazla bilgi elde edilebilecektir.
Yorum ve Agiklamalariniz................cooiiiiiiiiiiii e,

8. Sosyal medya sayesinde isletmelerin hedef kitlesinin belirlenmesi daha 1 2 3 4 5
kolay olacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz................cooiiiiiiiiiiii e

9. Belli pazarlara 6zel irlinlerin ve hizmetlerin sayisi artacaktir. 1 2 3 4 5
Yorum ve Agiklamalariniz..................coooiiiiiii e,

10. Isletmelerin reklam ve tanitim maliyetleri Snemli miktarda azalacaktir. 1 2 3 4 5
Yorum ve Agiklamalariniz................cooiiiiiiiiiiii e

11. Bilgi, elektronik ortamda daha hizla yayilacaktir. 1 2 3 4 5

Yorum ve AGIKIamalariniz..........cc...ooouvveeiiiieeiiieieiie e
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12.

Sosyal medya, geleneksel medyaya dayali (gazete, TV, radyo..)
pazarlamaya 6nemli bir rakip olacaktir.
Yorum ve AGIKIamalariniz...........c...ooouvieeiuiieeiiieeeiieeee e

13.

Sosyal medya {izerinden yapilan satiglarin sayisi artacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz................cooiiiiiiiiiiii e

14.

Sosyal medya yorumlar1 sayesinde, isletmeler hizmet kalitelerini daha
kolay arttiracaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz................cooiiiiiiiiiiii e

15.

Isletmelerin marka tamnirhig daha kolay ve etkin bir sekilde
yapilabilecektir.
Yorum ve Agiklamalariniz.................coooiiii i e,

16.

Sosyal medya, miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin basarisini
arttiracaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz..................coooiiiiiii e,

17.

Isletmelerin sosyal medya yonetim departmanlari olusturmasina yol
acarak, turizm istihdamini arttiracaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz................coooiiiiiiiiiii e,

18.

Rakip isletmelerin stratejileri (kampanyalar ve {iriin yenilikleri gibi) daha
kolay takip edilebilecektir.
Yorum ve Agiklamalariniz..................coooiiiiiii e,

DEZAVANTAJLAR

19.

Sosyal medyada bilgi kirliligi artacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz................cooiiiiiiiiiii e

20.

Nomophobia (teknoloji bagimliligi) hastaliginda artis yasanacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz...............ocooiiiiiiiiii i,

21.

Art niyetli kullanicilar tarafindan yapilan yorum ve degerlendirmeler
nedeniyle sosyal medyaya duyulan giiven azalacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz................cooiiiiiiiiiiii e

22.

Sosyal medyada, isletmeler tarafindan yapilan yanlis bilgilendirmelerin
sayisinda artig, buna karsilik kullanicilarin giiveninde azalis olacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz...

23.

Cok fazla sayida sirket hesab1 sayfa51 ve grup olusumu oldugundan
sosyal medyanin kontrolii ve takibi zorlasacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz.................oooiiiii i,

24.

Birgok igletme sistemi sosyal medyanin gelismis teknik araglarina uyum
saglayamayacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz...

25.

Sosyal medya yonetimi konusunda 1$letme yonet1c11er1n1n bllgllendlrllme
ve egitim alma ihtiyaci ortaya ¢ikacaktir
Yorum ve Agiklamalariniz................cooiiiiiiiiiiiii e,

26.

Sosyal medyada yapilan yanlis uygulamalar nedeniyle igletmelerin imajt
kolay bigimde zedelenebilecektir.
Yorum ve Agiklamalariniz................oooiiiii i,

27.

Sosyal medya uygulamalarinda hata yapan isletmelere yonelik kamuoyu
tepkileri ortaya ¢ikacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz.................oooiiiii i,

28.

Sosyal medya uzmanlar1 tarafindan uygulamalarin devamli kontrol
edilmesi ve yenilenmesi zorunlulugu ortay ¢ikacaktr.
Yorum ve AgiIKIamalariniz. . .......ccccco.ooviiiiiiiiiieeee e

29.

Sosyal medya uzmanlari ile takipgi/tiiketici arasinda giderek artan sayida
iletisim problemleri yasanacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz................cooeiiiiiiiiiiii e,

30.

Sosyal medya, isletme personeli-miisteri arasindaki yiiz yiize iletisimi
azaltacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz................cooiiiiiiiiiii e
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31. Teknolojik altyapist gelismis biiyilik isletmelerin tercih edilmesi, kiigiik 1 2 3 4 5
isletmeler i¢in rekabet dezavantaji yaratacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz...........

32. Ulkemizdeki mevzuat sosyal medyada tiiketici haklarim korumada 1 2 3 4 5
yetersiz kalacaktir.
Yorum ve Agiklamalariniz.................ooooiiiiiii e,
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