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Son otuz yilda teknolojide O©nemli gelismelere taniklik edilmektedir.
Kiiresellesmenin etkisiyle, teknolojik gelismeler alaninda is ve iletisim bi¢ciminde
pek c¢ok yenilik ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢ergevede internetin yayginlagmasiyla
beraber, insanlar ve isletmeler arasindaki iletisim ve etkilesim, ulusal 6lgcekte
uluslararasi bir boyut kazandigi izlenmistir. Bu baglamda, isletme faaliyetlerinin
kiiresel pazarlara tasinmas1 daha kolay hale gelmektedir. Internet kullaniminin
ozellikle sosyal medyadaki turizm isletmeleri yoniinden de turistik {irtiniin
tercihinde son derece dnem tasimasi karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla sosyal
medyanin turizm iiriin tercihindeki roliinii incelemek ve bu platformlar: etik olarak
degerlendirmek gerekmektedir. Literatiir aragtirmasinda turizm igletmecileri
acisindan ise bu tiir ¢alismalarin yapilmadigr goriilmektedir. Bu durum bile
calismanin 6nemini artirmaktadir. Bu bakimdan ¢alismanin temel amaci, turizm
isletmelerindeki sosyal medyanin pazarlama yoniinden fonksiyonunu agiklamak
olacaktir.
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THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA IMPLEMENTATION
ON THE PURCHASING-DECISION IN TOURISM
MARKETING: A RESEARCH ON ISTANBUL

ABSTRACT

In the last thirty years, we have witnessed significant developments in technology.
With the impact of globalization, numerous innovations emerge in the field of
technological developments with respect to business and communication. In
this context, with the widespread use of internet as well as communication and
interaction between people and businesses gained an international dimension at
national level. In this context, it is easier to move business activities to global
markets. The use of internet is especially important in terms of tourism enterprises
in social media as well as in the choice of touristic products. Therefore, it is
necessary to examine the role of social media in tourism product selection and
evaluate these platforms ethically. In the literature survey, it is observed that such
studies were not carried out in terms of tourism operators. Even this situation
increases the importance of the study. In this respect, the main purpose of the
study is to explain the social media in tourism enterprises in terms of marketing.

Keywords: Social Media, Purchasing, Consumer

GIRIS

Globallesen diinyada, bilimin hizl1 bir sekilde biiyiik yol kat etmesi ve beraberinde
teknolojik yenilikler getirmesi, ticari siirlar1 aradan kaldirarak diinya ticaret
sisteminin seklini degistirmistir. Bilim ve teknolojinin en biiylik kazanci ise hig
sliphesiz internettir. Hi¢ sliphesiz diinya teknoloji tarihine ivme kazandirmis
olan internetin en biiyiik dali sosyal medyadir. Sosyal medya; kullanicilarin
kendi bilgilerini, kendilerine 6zgii gorgiilerini, demografik 6zelliklerine gore ilgi
alanlarini internet veya mobil aplikasyonlar iizerinden paylagmis olduklar1 bir
platformdur. Gelisen pazar alanlarinin yani sira, tiiketici talepleri gesitlenmekte
ve artmig bulunmaktadir. Tiiketiciler markalarin sembolii, kalitesi, estetik degeri,
fonksiyonlar1 ve tiiketiciye vaat ettigi ve yaratmis oldugu giiven gibi bir¢ok
faktorle es zamanl olarak ilgilenmekte ve satinalma kararlarini da bu kriterler
dogrultusunda vermis olmaktadir. Bu noktada tiiketicilerle etkili iletisim hayati
bir 6nem tasimaktadir. Sosyal medya ise giinlimiizde bu etkin iletisimi saglamada
onemli bir role sahiptir. Pazarlama iletisiminde Twitter, Facebook, YouTube vb.
bir¢ok sosyal medya araglari kullanilmaktadir. Ornegin Ralph Lauren, Chanel,
Donna Karan ve Gucci markalar1 iPhone uygulamalart ile tiiketicilere markalarim
etkin bir bigimde tanitmak i¢in Apple ile isbirligi yapmis durumdadir.
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Turizm sektoriinde sosyal medyanin kullanimi giderek dnem kazanmaktadir.
Rekabetin yogun oldugu bir sektdr olan turizm sektdriindeki sirketler, sosyal
medya platformlarinda yer alarak biiylik avantajlara sahip olmaktadirlar. Ciinkii
bu platformlarda yer alan sirketler, marka bilinirligi, itibar yonetimi ve miisteri
kazanimina katilmayan firmalardan daha avantajli durumdadirlar. Turizm
tilketicilerinin (turizm hizmetinden yararlananlar) bir araya gelerek meydana
getirdikleri sanal turizm topluluklarinda tiiketiciler deneyimlerini, goriislerini,
yorumlarin1 ve fotograflarim paylasmakta ve birbirlerini etkilemektedirler.
Bu turizm platformlarinda paylasilan igerikler, turistik tiiketicilerin seyahat
kararlarint etkilemektedir. Firmalar da bu sosyal medya araglari sayesinde
miisterisine ulagsmal1 ve daha giiclii bir iletisim bag1 kurarak, iligkilerini giivenilir
hale getirmelidir. Tiiketici davraniglarini ve davraniglan etkileyen faktorleri iyi
analiz etmek, turizm sektoriinde bulunan sirketler ac¢isindan olduk¢a dnemlidir.
Turizm igletmeleri acisindan turistik tiiketicilerin davraniglarint anlamak,
isletmelere pazarlama faaliyetleri ile ilgili olumlu katk: saglayacaktir.

Turizmin Kavramsal Tanim

Turizmin tarihsel olarak ge¢cmisi incelendiginde, kiiltiirel degerlerin degisimi ile
birlikte insanlarin degisiminin de turizmin bir pargasi oldugu goriilmektedir. Gerek
is, gerekse de sosyal yoniinden ele alindiginda ise turizmin, sosyo-ekonomik
olay veya etkinlik olarak adlandirildig1 goriilebilir. Yiizyillardan beri insanlar,
kendi fiziksel giiclerinden oldugu kadar seyahatleri sirasinda cesitli yolculuk
sekilleri, gogler, savaslar ve ziyaretlerden de faydalanmiglardir. Gegmisteki ilkel
ulagim araglar1 kullanildig1 zamanlarda dahi kervansaraylar, hanlar ve dinlenme
yerlerinin bulundugu, bunun giiniimiizdeki otelciliginin baglamasini destekledigi
bilinmektedir. Ik caglarda yapilan seyahat faaliyetleri daha ¢ok kiiltiirel, dini,
ekonomik ve askeri nedenlerle gergeklestirildigi igin, onlar1 da turizm ¢ergevesine
yerlestirmek gerekmektedir. Turizm, pek ¢ok bilimle yakindan iligkili oldugu
i¢in, giiniimiizde ekonomik bir fenomen olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Turizm kelimesi, Latince “tornus” sdzciigiinden iiretilmistir. “Tur” sézciigli de bu
kelimeden tiiremis ve Yunanca bir daireyi tarif etme anlamina gelir. Uluslararasi
Webster sozliigline gore “tur”, is gezileri, keyif gezileri, bu seyahatler siiresince
degisik yerlere yapilan ziyaretler ve planlanmis bir gezi programi ile 6n plana
c¢ikan bir yolculuk anlamini tagimaktadir (Dinger, 1993: 5).

Turizmi yalnizca ekonomik agidan ilk ele alan Avusturyali ekonomist Herman
Von Schuller olmustur. Ona gore turizm: “Belli bir iilkeden, sehirden ve
bolgeden harekete baslayan yabancilarin gelisleri ve gegici siireli ekonomik yonii
ilgilendiren tiim faaliyetlerdir.” Ayn1 donemde Edmood Picard tarafindan bir
bagka ekonomik tanim daha yapilmistir. Picard, “Turizmin ana fonksiyonunun,
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tilkeye yabanci doviz kaynaklarinin akmasini saglamak ve turist harcamalarinin
ekonomiye yaptigi katkilar1 aragtirmak” oldugunu agiklamistir (Kozak ve
digerleri, 2001: 12).

Turizm sektoriiniin, lilkenin gelirini 6nemli derecede etkiledigi, sosyal yasami
etkileyen birgok faktorii barindigi bilinmektedir. Mevsimsel olarak bir¢ok makro
etkilere sahiptir. Kiiresellesme, serbest dolasim haklar1 ve diger bir¢ok benzer
neden, turizmi tetikleyebilecek 6nemli gelismelerin sonucudur.

Turizm sektoriinde gerek mikro agidan gerekse makro agidan sonuca yonelik
alicilarin bu alanda yatirim yapmalarinda engel bulunmamaktadir. Ornegin,
Dubai Korfezi’ndeki Palm Adalar1 bu alandaki yatirimlarin en giizel 6rnekleridir.
Bu adalardan biri olan Palm Jumeirah, 2002’de insaata baslamis ve insaatin
2010’da tamamlanmasi planlanmistir, ancak yogun talebe bagli olarak ev sahibi
olmak isteyenlerin ilk talepleri 2006 yilinda alinmaya baslanmustir. (Oztiirk ve
Yazicioglu, 2002: 183-195).

Turizm pazarlamasi, bu ihtiyaglar1 kargilayacak turistik tiriinlerin olusturulmasini
ve bu tirlinler hakkindaki tiim bilgilerin tiiketicilere ve turistik iirlin alanina gelen
tilketicilere ulastirilmasini igeren sistematik ve uyumlu etkinliklerle tiiketici
memnuniyetini saglamak ve gelir elde edilen sistematik ve uyumlu faaliyetler
biitiinlidiir (Tavmergen ve Meri¢, 2002: 10). Yeni medya diye adlandirilan
giincel teknolojilerin en bilinen 6rneklerinden olan mobil cihazlar, herhangi bir
zamanda herhangi bir yerden sesli iletisim yapma 6zelliginin yani sira, kullanim
amaglar ¢ok farklilasabilen ¢ok fonksiyonlu ve giindelik hayatin vazgecilmezi
haline gelen cihazlara doniismiistiir. Giiniimiizde mobil iletisim teknolojileri,
yeni medya teknolojileri olarak tanimladigimiz bir tiire girer ve sosyal medya
icin bir altyap1 olusturur (Algiil, 2015 i¢inde Sosyal Medya Arastirmalari-Deniz
Yengin). Sosyal medya kullanicilarin ag teknolojileri kullanarak etkilesimini
saglayan arag, hizmet ve uygulamalarin biitiiniinii temsil eder. Bir bagka ifadeyle,
sosyal medya ¢evrimigi yeni iletisim ortamlariin tamamini i¢ine alan semsiye
bir kavramdir (Akyaz1 & Akyazi, 2013).

Turizmde Internet Kullanimi ve Sosyal Medya

Sosyal medyanin, giiniimiizde bu kadar yayginlagsma nedeni, 6zellikle bilginin,
iletisimin ve teknolojinin siirekli gelismesi olarak goriilmektedir. Ayrica bu
alandaki yeniliklerin ve etkilerin de ilgili bilim dallarina gore ¢alisma konusunu
olusturmasi, bir etken olarak sayilmaktadir. Sosyal medya, iletisim saglanmasi
acisindan igerisinde bulunmus oldugu toplumlarin birbirlerine baglanmasi ve
cevrimigi olan iletisim kanallar1 olarak da goriilmektedir. (Kalafatoglu, 2011: 17).
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Giliniimiizdeki turizm sektdriinde internet, seyahat ve iiriin tedarikgilerine yeni
bir iletisim kanali ve alternatif dagitim kanali olarak hizmet vermektedir (Law ve
dig., 2004: 100-107). Turizm pazarlamasinda internet, giiniimiiz diinyasinda en
cok kullanilan araglardan biridir ve turizm endiistrisinde pazarlama karmasinin
bir¢ok alaninda (dogrudan e-posta ile pazarlama, reklam, miisteri hizmetleri,
pazarlama iligkileri, bilgi saglama, dagitim ve satis) etkilidir (Goeldner ve
Ritchie, 2011: 75-80).

Istanbul Ilinin Turizm Pazarlamas: Yoniinden Sosyal Medya Analizi
Tiiketici, bireysel veya ailesel ihtiyag, istek ve beklentileri karsilamak {izere
cesitli mal veya hizmetleri satinalan ya da satinalma kapasitesi bulunan gergek
kisi olarak tanimlanir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 5). Diger bir tanimla tiiketici,
mal ve hizmetleri diger mal ve hizmetlerin {iretimi i¢in degil, sadece kisisel ve
ailesel ihtiyaglarini karsilamak igin tiiketen kimsedir. (Tek, 1999: 185).

Diinyada turizm sektoriinde rekabetin siirekli olarak artmis olmasi, satinalma
davraniglarinin degisiklik gdstermesi, toplumlarin refah seviyelerinin yiikselmesi,
bos zamanlarin artmasi gibi pek ¢ok etken, pazarlama sektoriinii de etkilemis
ve karisik bir hale getirmis bulunmaktadir. Bu bolgelerdeki isletmeler, turizm
pazarinda basarili olabilmek ve miisteri memnuniyetini saglamak i¢in pazarlama
faaliyetlerine daha fazla 6nem vererek, bireylerin ihtiyac ve isteklerine paralel,
turistik mal veya hizmetler gelistirmek zorundadir.

Calismanin amaci, turizm pazarlamasinda sosyal medya uygulamasinin turistlerin
satinalma kararmna etkisini arastirmaktir. Bundan ziyade c¢alisma sirasinda
sosyal medya uygulamalar sekillerinin satinalma karar {izerindeki etki giicii
incelenmistir. Bu baglamda 6 ana bagliktan ve 24 sorudan olan anket sorulari
olusturulmus, temel olarak ise “turizm igletmelerinin sosyal medyada varliginin
satinalma karar1 {izerinde etkisi vardir” hipotezi gelistirilmistir. Istanbul ilindeki
bu arastirmada tiiketicilere anket sorulari elden verilerek doldurmalari istenmistir.

Turizm pazarlamasinda sosyal medya kullanimi bes alt boyutta ele alinmistir.
Birinci boyut “somutlastirma 1”, turizm pazarlamasi amaciyla sosyal
medya lizerinde paylasilan resim, video, metin vb. gibi 6geleri; ikinci boyut
“somutlastirma 2”, miisterilerin sosyal medya profilleri iizerinde paylagtiklari
turizm ile ilgili deneyimlerine ait yorum, video, resim vb. gibi 6gelerin etki
giiciinii hesaplamaktadir. Ugiincii boyut “sosyallestirme”, turizm pazarlamasinda
mevcut/potansiyel tiiketiciler ile olan etkilesimin etkisini; dordiincii boyut
“mobillesme” ise turizm pazarlamasinda mobil uygulamalar ile temsil edilen
ve uygulamalarin etkin kullanilmasinin tiikketim {izerindeki etkisini 6l¢mektedir.
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Besinci boyut “oyunlagtirma”, turizm pazarlamasinda turistik isletmeler ile
potansiyel tiiketiciler arasindaki iligkinin (eglence giiciiniin), satinalma karari
tizerindeki etkisini 6l¢mektedir.

Caligma kapsaminda bes hipotez gelistirilmis olup, buna gore:

H1= Turizm pazarlamasinda sosyal medya kullanim sekli/diizeyinin tiiketicilerin
satinalma kararlarinda etkisi vardir;

H,= Turizm pazarlamasinda sosyal medya kullanim sekli/diizeyinin
“somutlastirmal” alt boyutunun tiiketicilerin satinalma kararlarinda etkisi vardir;

H,= Turizm pazarlamasinda sosyal medya kullamm gsekli/diizeyinin

“somutlastirma2” alt boyutunun tiiketicilerin satinalma kararlarinda etkisi vardir;
H,= Turizm pazarlamasinda sosyal medya kullanim sekli/diizeyinin
“sosyallegsme” alt boyutunun tiiketicilerin satinalma kararlarinda etkisi vardir;

H, = Turizm pazarlamasinda sosyal medya kullanim sekli/diizeyinin

“mobillestirme” alt boyutunun tiiketicilerin satinalma kararlarinda etkisi vardir;
H = Turizm pazarlamasinda sosyal medya kullamm gekli/diizeyinin
“oyunlagtirma” alt boyutunun tiiketicilerin satinalma kararlarinda etkisi vardir.

Arastirmada anket yontemi kullanilmigtir. Anket sorulart Zengin B. ve Arict S.’nin
2017 yilindaki Konaklama Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanim Sekillerinin
Tiiketici Satinalma Niyeti Uzerindeki Etkisi isimli ¢alismasinda kullandiklari
anket formu kullanilmistir. (Zengin ve Arici, 2017)

Oncelikle tiiketicilere anket sorulari elden verilerek doldurmalar: istenmistir.
Katilimin istenen diizeyde olmamas: iizerine, aym zamanda Istanbul’daki belirli
turizm acentalar1 araciligi ile tiiketicilere 380 adet acgiklayici bir bilgi formu
verilmis ve anket bagartyla tamamlanmugtir,

Demografik Ozellikler: Tablo 1°de 6rneklem grubunun yaslari, cinsiyetleri,
okullari, nerede spor yaptiklari, spor yapip yapmadiklari, spor branslar ile ilgili
tanimlayici istatistiki bilgiler verilecektir.
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Tablo 1: Kisisel bilgilerin frekans analizi

Frekans Yiizde
Kadin 225 59,3
Cinsiyet | Erkek 155 40,7
Toplam 380 100,0
25 Yas alt1 108 27,6
26-35 Yas arasi 120 31,6
36-45 Yas arasi 115 30,3
Yas 46-55 Yas arast 22 5,6
56-65 Yas arasi 15 4
66 Yas tistii 3 0,6
Toplam 380 100,0
2000 TL ve alt1 52 13,7
Aylik 2001-3000 TL aras1 60 15,7
Gelir 3001-4000 TL aras1 155 40,7
4001-5000 TL aras1 114 30,0
Toplam 380 100,0
.| Evli 180 47,0
Medeni g ar 200 53,0
Durum
Toplam 380 100,0

Genel olarak katilimcilarin %59,3”1 kadin, %40,7’si erkektir. %27,6’s1 25 yas
alt1, %31,6’s1 26-35 yas arasi, %30,3°li 36-45 yas arasi, %5,6’s1 46-55 yas arasi,
%4°1 56-65 yas arasi, %0,6’s1 66 yas iistii yastadir. Aylik gelir durumuna gore
katilimcilarin %13,7’si 2000TL alt1, %15,7’s1 2001-3000 TL arasi, %40,7’si
3001-4000 TL aras1, %30’u 4001-5000 TL aras1 gelire sahip olduklarini; %47’si
evli, %531 bekar oldugunu sdylemistir.

Olcek Giivenirlik Analizi: Calismada kullanilan 6Slgeklerin  giivenirligi
Cronbach’s Alpha katsayisinin hesabi ile test edilmistir.
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Tablo 2: Guvenirlik analizi

Aciklayicr istatistik

Gilvenirlik analizi | Yizde analizi

Sosyal Medya Kullanim Olgeginin |,863 24

Hem Oz Giiven Olgcegi hem de Sosyallesme Taktikleri Olcegi Cronbach’s
Alpha degeri oldukga yiiksek bulunmustur. Bu da kullanilan 6lg¢eklerin yiiksek
giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Hipotez-1 Boyutuna iliskin Bulgular: Sosyal Medya Kullanim Olgeginin
“Hipotez-1” boyutunda bulunan ifadelere ait aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3: “Somutlastirma 1” boyutu ortalama ve standart sapma degerleri

Ortalama | Standart Sapma

Isletmelerin sosyal medyada paylastiklar

fotograflar, isin sagladig1 hizmetleri saglar 3,017 1,1047

Isletmeler tarafindan sosyal medyada
paylasilan videolar, isletmenin sagladig1 3,227 1,1252
hizmetleri sunar

Isletmelerin sosyal medyada paylastiklari

sesler, isletmenin sundugu hizmetleri sunar 2,753 1,1563

Isletmeler tarafindan sosyal medyada
paylasilan metinsel paylasimlar, isletmenin | 3,240 1,3018
sundugu hizmetleri sunar

Tablo 3’de “somutlagtirma 1” boyutuna ait yer alan ifadelerden anlasildig:
iizere ortalama degerin “3” degerine yakin oldugu goriilmekte, bu ise katilim
seviyesinin orta diizeyde oldugunu gostermektedir. Ayrica standart sapma
degerinin ise “1” civarinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin “somutlastirma
1’ boyutuna iligkin vermis olduklar1 yanitlar, paylasimlar arasinda fotograf, video
ve metinsel paylasimlarin onlarin kararlar1 {izerinde biiyiik etki sagladigini, ses
paylasimlarinin ise pek de etkili olmadigini gostermistir.
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“Somutlastirma 2" boyutunda varilan sonug ankette yer alan "somutlagtirma 2~
boyutunda bulunan ifadelere ait aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4: "Somutlastirma 2" boyutu ortalama ve standart sapma degerleri

Ortalama | Standart Sapma

Miisterilerin sosyal medyada
paylastiklar1 metinsel paylasimlar,
tiiketiciler i¢in sunulan hizmetlerin
somutlastirilmasini saglar

3,373 1,1911

Miisterilerin sosyal medyada
paylastiklar1 fotograflar, isin sundugu 3,533 1,1489
hizmetleri sunar

Miisterilerin sosyal medyada
paylastiklar1 videolar, isletmenin 3,463 1,3321
sundugu hizmetleri sunar

Miisterilerin sosyal medyada
paylastiklar1 sesler, isin sundugu 2,880 1,2209
hizmetleri sunar

Tablo 4’deki “somutlastirma 2” boyutu ile ilgili katilim degerlerin “4" degerine
yakin oldugu goriilmekte, bunun ise katilimin iyi diizeyde oldugu anlasilmaktadir.
Standart sapmalarinin ise “1” civarinda oldugu goriilmektedir. “Somutlagtirma
2” boyutunda yer alan degerlerden anlasildig: {izere potansiyel turistler diger
turistler tarafindan paylasilan metinsel, fotograf ve video paylagimlar tarafindan
daha cok etkilenmektedirler. Bu boyutta yer alan sesli paylasimlarin degerleri
ise potansiyel turistlerin sesli paylasimlardan diger paylasimlara oranla
etkilenmedigini gostermektedir.

“Sosyallestirme” boyutuna dair sonuglar, bulunan ifadelere ait aritmetik ortalama
ve standart sapma degerleri Tablo 5’de gosterilmistir.
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Tablo 5: “Sosyallestirme” boyutu ortalama ve standart sapma degerleri

Ortalama | Standart Sapma

Turizm isletmelerinin sosyal aglarinda
(profillerinde) diger tiiketicilerle iletisgim |2,913 1,3361
kuruyorum

Sosyal aglarda paylastigim seye cevaben
turizm isletmelerinin benimle temasa

e . 3,667 1,1372
gectigini gérmekten memnuniyet
duyarim
Turizm igletmelerinin sosyal aglarim
yoneten kisilerin gercek isimlerini 3,357 12575

bilerek, onlarla baglant1 kurmaktan
memnuniyet duyarim

Yeni projelerin olusum siirecinde sosyal
medya iizerinden tiiketicilerle iletisime | 3,243 1,1728
gecilmesi biiyiik 6nem tagir

“Sosyallestirme” boyutunun yer aldig1 Tablo 5°deki ortalama degerlere esasen
katilmin iyi diizeyde oldugu goriilmektedir, katilim degerlerinin “4” rakami
civarinda olmasi bunu ifade etmektedir. Standart sapmalar1 degeri ise kendini
“1" civarinda gostermektedir. Potansiyel Tiiketicilerin “Sosyallestirme” boyutuna
iligkin algilarinin daha ¢ok miisterilerin sosyal medyada ki paylasimlarin
isletmelerin verdikleri doniitler, isletmelerin sosyal ag sorumlulari ile kurulan
iletisim ve isletmelerin yeni {irlinlerle ilgili sosyal medya iletisimi {izerinde
yogunlastig1 bunlarin etkisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Fakat
aragtirmanin bu boyutunda yer alan degerlere esasen potansiyel tiiketicilerin
diger tiiketiciler ile turizm isletmelerine ait sosyal aglar1 (profilleri) kullanarak
pek de bir-birleri ile iletisime gegmedigi ortaya ¢ikmaktadir.

“Mobilizasyon” boyutu verileri, bulunan ifadelere ait aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6: “Mobilizasyon” boyutu ortalama ve standart sapma degerleri

Ortalama | Standart Sapma

Turizm isletmelerinin kendi mobil

uygulamalarina sahip olmast 6nemlidir 2,383 1,4434

Yer bazli uygulamalarda turizm isletmeleri

(foursquare vb.) temsil edilmek 6nemlidir 2,753 14330

Turizm isletmelerinin tanitim
caligmalarinda (dort ¢ceyrek promosyon
gibi) mobil uygulamalarin kullanilmasi
onemlidir

3,181 1,2421

Turizm igletmelerinin mobil cihazlar
diizeyinde ekstra web sayfalarina sahip 3,120 1,2181
olmasi biiytlik 6nem tasiyor

“Mobilizasyon” boyutunun yer aldigi Tablo 6’daki ortalama degerlere esasen
katilimin orta diizeyde oldugu goriilmektedir, katilim degerlerinin “3” rakami
civarinda olmasi bunu ifade eder. Standart sapmalar1 degeri ise kendini "1~
civarinda gostermektedir. “Mobilizasyon” bdliimiine iliskin elde edilen verilere
esasen daha ¢ok tanitim calismalarinda mobil uygulamalarin kullanilmasi
ve turizm igletmelerinin mobil cihazlar diizeyinde web sayfalarina sahip
olmasi, tiiketicilere biiyiik etki etmektedir. Turizm isletmelerinin kendi mobil
uygulamalarma sahip olmasi ve lokasyon bazli uygulamalarda yer almalarinin
ise tiiketiciler digerlerine oranla daha az ilgi gostermektedir.

“Oyunlastirma” boyutu verileri, Sosyal Medya Kullanim Olgeginin “Gaming”
boyutunda bulunan ifadelere ait aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
Tablo 7°de gdsterilmistir.
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Tablo 7: “Oyunlagtirma” boyutu ortalama ve standart sapma degerleri

Ortalama | Standart Sapma

Turizm igletmelerinin oyunlar ve bulmaca
da dahil olmak iizere sosyal medya
araglarinda eglenceli igerik barindirmasi
onemlidir

3,503 1,2254

Sosyal medyadaki popiiler oyunlardaki
turizm isletmeleri tanitim amagh olarak 3,360 1,2738
onemlidir

Turizm isletmeleri sosyal medya
yarigmasi gibi eglenceli aktiviteler
diizenlemelidir (ilk olarak paylasilan 3,623 1,1688
icerigi begenip yeniden paylasan yiizlerce
kisiyi odiillendirmek gibi)

“Oyunlagtirma” boyutunun yer aldig1 Tablo 7°deki ortalama degerlere esasen
katilimin iyi diizeyde oldugu goriilmektedir, katilim degerlerinin “4” rakami
civarinda olmasi bunu ifade etmektedir. Standart sapmalar1 degeri ise kendini
“1" civarinda gostermektedir. Potansiyel tiiketicilerin vermis olduklar1 yanitlara
esasen turistlerin kararlarina daha ¢ok mobil uygulamalarda diizenlenen
yarigmalar ve sosyal medya uygulamasi iizerinde eglenceli igerik bulunmasi etki
etmektedir. Turizm isletmelerinin popiiler oyunlardaki tanitimlarda yer alamasi
ise digerlerine gore pek de etki etmemektedir.

Satinalma Niyeti Boyutuna iliskin Bulgular: Sosyal Medya Kullanim
Olgeginin “Intention To Buy” boyutunda bulunan ifadelere ait aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 8’de gdsterilmistir.
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Tablo 8: “Satinalma Niyeti” boyutu ortalama ve standart sapma degerleri

Ortalama | Standart Sapma

Turizm isletmelerinin sosyal medyada yer

almasi hizmet alma arzusunu uyandird: 3,317 1,2892

Turizm isletmelerinde sosyal medyada is

secim isteginde yer almak 3,453 1,3393

Turizm isletmeleri sosyal medyadaki
giincel, kaliteli ve ekonomik igerigi 3,753 1,2155
paylasiyor, bu isi segme arzusu yaratiyor

Sosyal medya araglariyla devam eden
etkilesim, turizm isletmelerine ihtiyag
duydugumda tekrar se¢cim yapma arzusu
yaratryor

3,173 1,4059

Sosyal medyada yaptigim olumlu/olumsuz
yorumlara, tatil deneyimlerimi ilgilendiren
isler hakkinda yanit vermek, bu isi
yeniden segme arzusu yaratacaktir

3,630 1,3059

“Satinalma” boyutunun yer aldigi Tablo 8'deki ortalama degerlere esasen
katilmin iyi diizeyde oldugu goriilmektedir, katilim degerlerinin “4” rakami
civarinda olmasi bunu ifade etmektedir. Standart sapmalar1 degeri ise kendini
“1" civarinda gostermektedir. Katilimecilarin “satinalma” boyutu hakkinda
diisiincelerinin daha ¢ok turizm firmalarinin sosyal medyadaki paylasim kalitesi,
sosyal medyada yapilan paylasimlara turizm isletmelerinin verdikleri doniitler ve
turizm igletmelerinin ise alimlarda sosyal medya kullanimi iizerinde yogunlastigi,
bunlarin etkisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Sosyal medya ile etkilesimi
olan igletmelerin tekrar tercih edilmesinin etkisinin ise digerlerine gore daha
diisiik oldugu goriilmiistiir.

Hipotez Analizleri

Katilimcilarin 6l¢ek maddelerine verdikleri cevap puanlari toplanarak her katilimei
icin birer sosyal medya kullanim puani ve satilalma tutum puan1 hesaplanmistir.
Aym hesaplama sekli Sosyal Medya Kullanim Olgeginin alt boyutlari iginde
gerceklestirilmistir. Bu hesaplanan puanlar kullanilarak aragtirmanin ana hipotezi
olan turizm pazarlamasinda sosyal medya kullanim sekli/diizeyinin tiiketicilerin
satinalma kararlarinda etkisini incelemek i¢in korelasyon analizi yapilmis ve
regresyon modeli olusturulmustur. Korelasyon ve Regresyon Modellerine iliskin
veriler Tablo 9 ve 10°da gosterilmistir.
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Tablo 9: Korelasyon analizi

Satinalma niyeti
Pearson Correlation 452"
Sosyal medya Sig. (2-tailed) ,000
N 298

Katilimcilarin sosyal medya kullanim puani ve satinalma tutum puani arasindaki
iligski korelasyon analizi ile incelenmistir. Buna gore turizm pazarlamasinda sosyal
medya kullanimi ile tiiketicilerin satinalma karar/tutumlar1 arasinda anlamli
bir iliski goriilmistiir (r=0,452,p<0,05). Korelasyon katsayisina bakildiginda
iligkinin pozitif yonlii ve orta kuvvette oldugu goriilmektedir.

Yani turizm pazarlamasinda sosyal medya kullamim sekli/diizeyi arttikga,
tiiketicilerin satinalma karar/tutumlarinda da anlaml bir yiikselis goriilmektedir.
Buradan turizm pazarlamasinda sosyal medya kullanim sekli/diizeyinin,
tilketicilerin satinalma karari/tutumu {izerinde anlamlh sekilde etkisi oldugu
degerlendirilmistir. Bu etkinin daha iyi anlagilabilmesi ve sosyal medya kullanim
Olgeginin alt boyutlarinin satinalma karar1 iizerindeki etkisini gorebilmek
amaciyla regresyon analizi yapilmustir.

Tablo 10: Regresyon analizi

Bagimh Bagimsiz

Degisken Degiskenler Beta t P
Sabit 7,069 6,661 ,000
Somutlastirmal ,043 11 ,016
Somutlastirma2 -,107 -1,302 ,019
Sosyallesme ,151 1,614 ,008

iﬁ;ﬁilm Mobillestirme 308 4493 |,000
Oyunlastirma ,519 5,301 ,000
F 22,259
R? 0,276
Diizeltilmis R? 0,264

p<0,05

Model = B, + B,* somutlagtirmal - B,* somutlastirma2+ B,* sosyallesme + f3,*
mobillestirme + B,* oyunlastirma + e
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“Somutlagtirma 17, “somutlastirma 2", “sosyallesme”, “mobilizasyon”™ ve
“oyunlagtirmanin” tiiketicilerin satinalma karar1 {izerinde etkilerinin var oldugu
goriilmektedir. (F=22,259;p<0,05).

Bu baglamda turizm pazarlamasinda isletmeler tarafindan sosyal medyanin aktif
kullanma durumunun tiiketicilerin satinalma karar/tutumlarda artig sergiledigine
etki ettigi gozlenmis olup H1 hipotezi kabul gérmiistiir.

Regresyon analizine esasen, bagimsiz degiskenlerin potansiyel tiiketicilerin
satinalma karar/tutumlarina pozitif etki ettigi goriilmektedir: “somutlagtirma
17  (p=0,016<0.05), “somutlastirma 2~ (p=0,019<0.05), ‘“sosyallesme”
(p=0,008<0.05), “mobillestirme”  (p=0,000<0.05) ve “oyunlastirma”
(p=0,000<0.05) Bu verilere dogrultusunda Hla,b,c,d,e dogru bulunarak kabul
gormiistiir.

Ayni zamanda Regresyon analizinden elde edilen verilerden goriildiigii iizere
sosyal medya kullanim sekillerinin tiiketicilerin satinalma karar/tutumlari
tizerindeki etki degeri %27,6’dir (R2= 0,276).

SONUC VE ONERILER

Yapilan ¢aligmanin ilk boliimiinde turizm kavramindan, turizm gesitlerinden,
turizm ekonomisinden ve Tiirkiye’de turizmin yerinin ne derecede 6nem sagladigi
ele alinarak incelenmistir. Turizm; tilkemize ister ekonomik, ister kiiltiirel,
isterse de sosyal agidan biiyiik katki saglamistir. Ayrica Tiirkiye’nin pazarlama
teknigi ve stratejisi agisindan bu alanda genel olarak 6nemli bir gelisime sahip
oldugu goriilmiistiir. Siirekli yapilan yeniliklerle birlikte turizmde biiyiik artiglar
yasanmis ve bu farkli iilkelerin ilgisini ¢ekmigtir.

Ikinci boliimde ise sosyal medya kavrami ve alt baghklari ele almmustir.
Gilinlimiizde sosyal medya giinden giine daha fazla 6nem kazanmistir. Yapilan
caligmada ise sosyal medya ile turizm arasinda olan satinalmanin olduk¢a anlam
tagidig1 izlenmektedir. Sosyal medya aracilig: ile tiiketiciler, turizm ag¢isindan
daha fazla iilke ekonomisine katki sagladigi goriilmektedir.

Arastirmanin Ugiincii bolimiinde ise tiiketici satinalma davranigi ve turizmde
satinalma karar siireci ele alinmugtir. Tiiketicilerin genelde satinalma davranisinda
sosyal medyanin 6nemli etki olusturdugu izlenmistir. Sosyal medya {izerinden
tiketiciler ¢cevrim i¢i olup daha rahat arastirma yapmalar1 nedeniyle satinalma
ve tiikketicilere ulagma yoniinden yeni bir asamanin kaydedildigi belirlenmistir.
Aragtirmanin dordiincii boliimiinde ise arastirmanin amaci, modeli, hipotezi,
yontemi ve kullanilan anket, ayrica evren ve drneklemden bahsedilmistir. Genel
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olarak katilimcilarin ¢ogunlugunun kadin oldugu goriilmistiir. Yas dagilimi
daha ¢ok 26-35 ve 36-45 yas arasi gurubundadir. Aylik gelir durumuna gore
katilimeilarin yaklasik yaris1 3001-4000 TL arasi, kalan kismin ¢ogunlugu da
4001-5000 TL aras1 gelire sahiptir. Katilimcilarin yaklagik yarisi evli, yarisi
bekardir.

Katilimcilarin  “Hipotez-1” sosyal medya alt boyutundaki tutumlari orta
diizeyde oldugu goriilmiistiir. “Hipotez-1” boyutuna iliskin algilarinin daha ¢ok
isletmenin fotograf paylagimi, video paylasimi ve metinsel paylasimlari {izerinde
yogunlastigi, bunlarin etkisinin daha yiiksek oldugu, ses paylagimlarinin etkisinin
ise digerlerine gore daha diigiik oldugu goriilmiistiir. Yani katilimcilarin sosyal
medyada isletmeler tarafindan paylasilan fotograf, video ve metin paylasimlarina
daha fazla 6nem verdikleri degerlendirilmistir. Katilimcilarin “Hipotez-2” sosyal
medya alt boyutundaki tutumlari iyi diizeyde oldugu goriilmistiir. Katilimcilarin
“Hipotez-2” boyutuna iliskin algilarinin daha ¢ok miisterilerin metinsel paylagimi,
fotograf paylasimi ve video paylasimlari iizerinde yogunlastigi, bunlarin etkisinin
daha yiiksek oldugu, ses paylasimlarinin etkisinin ise digerlerine gore daha
diisiik oldugu goriilmiistiir. Ayni sekilde katilimeilarin sosyal medyada miisteriler
tarafindan paylasilan fotograf, video ve metin paylasimlarina daha fazla 6nem
verdikleri degerlendirilmistir.

Katilmcilarin “mobilizasyon” sosyal medya alt boyutundaki tutumlarimin orta
diizeyde oldugu goriilmistiir. Katilimcilarin “mobilizasyon” boyutuna iligskin
algilariin daha ¢ok tanitim ¢alismalarinda mobil uygulamalarin kullanilmasi ve
turizm isletmelerinin mobil cihazlar i¢in ayr1 web sayfalarina sahip olmast iizerinde
yogunlastigi, bunlarin etkisinin daha yiiksek oldugu, turizm isletmelerinin kendi
mobil uygulamalarina sahip olmasi ve lokasyon bazli uygulamalarda yer almalari
etkisinin ise digerlerine gore daha diisilk oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla
insanlarin mobil uygulamalarda daha ¢ok tanitimlara ve mobil cihazlar i¢in 6zel
yapilmis sayfa olmasina dikkat ettikleri degerlendirilmistir.

Katilimcilarin  “Gaming”, yani oynadiklar1 oyunun boyutundaki tutumlari
iyi diizeyde oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarm “Gaming” boyutuna iligskin
algilarinin daha ¢ok mobil uygulamalarda diizenlenen yarigmalara ve sosyal
medya uygulamasindaki eglenceli igerik bulunmasi ilizerinde yogunlastigi,
bunlarin etkisinin daha yiiksek oldugu, popiiler oyunlardaki tanitimlarin etkisinin
ise digerlerine gore daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla insanlarin
isletmelere ait mobil uygulamalarda yarismalar ve oyunlar olmasina dikkat
ettikleri degerlendirilmistir. Katilimcilarin satinalma kararlarin1 ise daha ¢ok
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turizm firmalarinin sosyal medyadaki paylagim kalitesi, sosyal medyada yapilan
paylagimlara turizm isletmelerinin verdikleri doniitler ve turizm isletmelerinin
ise alimlarda sosyal medya kullanimi {izerinde etkisinin daha yiiksek oldugu
gorilmiistiir.

Benzer sekilde turizm pazarlamasinda sosyal medya kullanim sekli ile satinalma
karar/tutumlar1 arasindaki iliski incelenmis; turizm pazarlamasinda sosyal
medya kullanim sekli/diizeyi arttikca, tiiketicilerin satinalma karar/tutumlarinda
da anlamh bir yiikselis oldugu goriilmiistiir. Buradan turizm pazarlamasinda
sosyal medya kullanim sekli/diizeyinin, tiiketicilerin satinalma karari/tutumu
iizerinde anlamli sekilde etkisi oldugu degerlendirilmistir. Anketten elde edilen
sonuclara bakilarak turizm isletmeleri i¢in bazi 6nerilerde bulunmamiz gerekirse;
tiiketicilerin turizm isletmeleri tarafindan paylasilan fotograf ve videolara daha ¢ok
ilgi gostermeleri gerekir. Bu yiizden paylasim sekillerini bu yonde diizenlemeleri,
onlarin yeni miisteriler kazanmasi agisindan daha da etkili olacaktir.

Benzer olarak turizm isletmelerinin 6nceki ziyaretgilerinin goriislerine iligkin
bilgileri, isletmelerin kendilerine ait sayfalarda paylagmalari ve satinalmayi
tesvik edecek kampanyalar diizenlemeleri yerinde olacaktir. Turizm isletmeleri
artik hayatin vazgecilmez bir parcasi haline doniisen mobil diinyada mutlaka yer
almalidirlar. Bu baglamda hem kendi web sitelerini olusturarak hem kendilerine
ait mobil aplikasyonlar kurarak yeni miigterilerine daha yakin olabilirler.

Sosyal medya platformlarinda yer alan tiiketiciler, iiriinler, markalar ve firmalar
hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi olmakta ve yasadig1 deneyim ve tecriibeleri yine
bu platformlarda paylagsmaktadir. Tiiketiciler bu platformlari farkli bir¢ok sebeple
kullanabilmektedir. Bu sebeplere O6rnek olarak fikir aligverisinde bulunmak,
arkadas gruplartyla goriismek, gelismelerden haberdar olmak, bilgilere hizli
ulagmak, deneyimleri paylasmak vb. bir¢cok eylem verilebilir. Kullanici paylagimi,
diger kullanicilarla iletisim kurma ve goriis ve diisiincelerini yorumlama gibi
sosyal medya araglari, yeni medyanin ortaya ¢ikmasina onciiliik etmis olmaktadir.
Bilgi ve internet teknolojilerindeki gelismeler, turizm sektoriiniin yani sira, pek
cok sektorii de etkilemistir. Turizm, hizmet ve bilgi yogun bir sektdrde yer
almaktadir. Tiketicilerin sosyal medya platformlarinda yaptiklar1 paylagim,
tecriibe ve yorumlari, sektordeki isletmeler i¢in biliylik 6nem tagimaktadir. Cilinkii
bu platformlarda paylasilan bilgiler biiylik dl¢iide diger tiiketicilerin satinalma
kararlarin1 biiyiik Olclide etkilemektedir. Turistik tiiketiciler tatil planlarimi
yaparken bu paylagimlari bir tavsiye veya bir telkin olarak gormektedirler.
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Isletmeler pazarda basarili olabilmek i¢in yalnizca satmalma dncesinde degil,
satinalma karar siirecinde olusan faktorlerle ilgili de aragtirima yapmalidirlar.

Elde edilen sonuglarla birlikte ortaya konulan Oneriler soyle siralanabilir:
Turizm tiiketicileri, sosyal medya araglarimi siklikla kullanmakta ve sosyal
medya platformlarinda yasadig: tecriibelerini paylagmaktadirlar. Bu baglamda,
turizm isletmeleri sosyal medya platformlarinda yer alarak tiiketicileri yakindan
takip etmeli ve dilek ve ihtiyaclari dogrultusunda mal veya hizmet iireterek,
miisteri memnuniyeti saglamaya caligmalidirlar. Tiiketiciler, memnuniyetini
veya memnuniyetsizligini dogrudan isletme yerine, sosyal medya sayfasindaki
profilinde paylagmayi tercih etmektedir. Bu durumda, turizm isletmecileri sosyal
medya platformlarini yalnizca genel anlamda takip etmemeli, ayni zamanda
belirli araliklarla tiiketicilerin profillerini de izlemelidir.

Turizm tiiketicileri, sosyal medya platformlarinda paylasilan igeriklerin
etkisi altinda kalmaktadir. Satinalmay1 planladiklar: iiriinii satinalan ve belirli
bir deneyime sahip olan tiiketiciler, diger tiiketicileri iiriinii satinalmaya
yonlendirirken, tiiketiciler istenmeyen bir iiriin satinalmaktan kaginmaktadirlar.
Turizm isletmelerinin sosyal medya platformlarina katilimi bu noktada énem
kazanmakta ve sosyal medya kullanmayan isletmelere kiyasla rekabet avantaj
saglayabilmektedir.

Aragtirmaya katilan turizm tiiketicilerinin biiyiik bir kismi sosyal aglari,
cogunlukla sosyal medya araglarini kullanmaktadir. Bu dogrultuda turizm
isletmeleri faaliyetleri kapsaminda tiiketicileri ilgilendiren her seyi, 6zellikle
kampanyalar1 sosyal aglar yoluyla da duyurarak daha fazla sayida tiiketiciye
ulasabilirler.

Globallesen diinyada her gegen giin insanlar sosyal medyay1 daha yakindan
ve dikkatli bir sekilde takip ediyorlar. Ayrica sosyal medya insanlarin giinliik
yasaminin neredeyse her dakikasinda yer almaktadir. Insanlar ihtiya¢ duyduklari
her sey hakkinda sosyal medya iizerinden ¢ok kisa zaman g¢ergevesinde bilgi
alma sansina sahiptir. Elde edilen bilgi dogrultusunda onlarin birer tiiketici
olarak vermesi gereken kararlarma sosyal medyanin c¢ok ciddi sekilde etki
ettigi goriilmektedir. Bu baglamda turizm pazarlamasinda da sosyal medya
uygulamalarinin tiiketicilerin, yani turistlerin satinalma kararlar1 iizerinde
etkisinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

108



Heydar YUSIFLI, Giilmira KERIM

KAYNAKCA
Algiil, A. (2015), Sosyal Medya Arastirmalart (iginde editér: Deniz Yengin),
Paloma Yayinevi, Istanbul.

Dinger, M. Zeki, (1993), Turizm Ekonomisi ve Tiirkiye Ekonomisinde Turizm,
Filiz Kitapevi, Istanbul.

Ferrell O.C. Ve J. Fraedrich (2008), Business Ethics, Ethical Decision Making
And Cases, Houghton Miffly Company, Eight Edition. 2008: 7.

Goeldnerc., Ritchiej, Ve Brent, R. (2011), Tourism: Principles, Practices,
Philosophies, John Wiley&Sons, Inc, New Jersey 2011: 75-80

fslamoglu, A. H. ve Altunmisik, R. (2008), Tiiketici Davranislary (2. Baski: 2008:
5). Beta Yayinlari, Istanbul.

Kalafatoglu Y. (2011), “Sosyal Medya ve E-Pazarlama Iliskisi”, Http://
Sosyomedya.Org/2011/04/01/Sosyal-Medya-Ve-E-Pazarlama-Ile-Iliskisi/,
2010,5-17 (25.05.2018)

Kozak, N. (Editor), Cakici, C, Akoglan Kozak, M., Azaltun, M., Sarusik, M. ve
Sékmen, A. (2001). Otel Isletmeciligi: [lkeler-Uygulamalar. DetayYayincilik,
Ankara.

Law R., K. Leung, Ve J. Wong (2004), “The Impact Of The Internet On Travel
Agencies”, International Journal Of Contemporary Hospitality Management,
16(2), 100-107.

Oztiirk, Y. ve Yazicioglu, I. (2002), Gelismekte Olan Ulkeler I¢in Alternatif Turizm

Faaliyetleri Uzerine Teorik Bir Calisma, Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm
Egitim Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 2, ss. 183-195.

Tavmergen, fge Purnar, Meri¢c, Pinar Ozdemir: (2002), Turizmde Tanitma Ve
Halkla fli§kilen Turhan Kitapevi, Ankara.

Tek, O. B. (1999), Pazarlama Ilkeleri-Global Yénetimsel Yaklasim: Tiirkiye
Uygulamalar: (8. Baski: 1999: 185). Beta Yayinlari, Istanbul.

Zengin, B. ve Arici, S., Konaklama I;vletmelerinin Sosyal Medya Kullanim
Sekillerinin Tiiketici Satinalma Niyeti Uzerindeki Etkisi, Melih Topaloglu, 2017.

109



