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07/

Internetin ve sosyal medyanin giiniimiizde genis kitlelerce kullanilmasi, turizm isletmelerinde énemli bir yere sahip
olan konaklama igletmelerine internet ve sosyal medya kullanimi konusunda baski yapmaktadir. Konaklama
isletmeleri miisterileriyle iletisimlerinde internet ve sosyal medyayi kullanarak, turistlerin istek ve sikayetlerini
O0grenmekte, Uriin ve hizmetlerini turistlerin beklentilerine gore sekillendirmektedirler. Bu ¢alismanin amaci;
konaklama isletmeleri yoneticilerinin turistlerle interaktif etkilesim sonucu elde ettigi bilgiler sonucunda, pazarlama
kararlarina ve markalarina iligkin goriiglerinde farklilik gosterip gostermedigini belirlemektir. Caligmada frekans
analizi, t testi, tek yonlii anova testi, ve faktor analizi yapilmistir. Caligmadan elde edilen sonuglara gore, yoneticilerin
verecekleri pazarlama kararlarinda, demografik 6zelliklere gore farkliliklar tespit edilmistir. S6z konusu farkliliklar;
12 ay calisgan konaklama isletmeleri ve sezonluk galisan konaklama igletmeleri yoneticilerinde ve tatil koyii
yoneticileri ile 3 yildizli otel yoneticilerinin goériislerinde ortaya ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Turizm, Konaklama Isletmeleri

ABSTRACT

Intensive use of social media has been forcing the accomodation businesses to use social media. Accomodation
businesses, which use the social media in their communications with tourists, have been getting information about the
needs and complaints of tourists and shape their products and services accordingly. Also the managers will need to
give their firm’s marketing and brand decisions according to information they got through social media. The aim of
the study was to determine whether there was a difference on managers’ opinions on their marketing and brand
decisions according to their demographic skills. Frequency analysis, t test, one way anova and factor analysis were
used in study. Acording to analysis, it was determined that there was a difference on managers’ marketing decisions
according to demographic skills. The differences were in the manager’s opinions of accomodation businesses working
12 months and seasonal.Also there was another difference in the opinions of holiday village managers and 3 star hotel
managers

Keywords: Social Media, Tourism, Accomodation Businesses
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1. GIRIS

Internet ve sosyal medya kavraminin gelismesi isletmelere dnemli firsatlar saglamaktadir. Internet
teknolojileri onceleri isletmeler igin yeni pazarlara ulagsmak, iletisimin maliyetini diislirerek daha
hizli hale getirmek gibi olanaklar saglarken, giiniimiizde isletmelerin hedef kitlesi olan
misterileriyle, tedarikgileriyle, aracilariyla, kamuoyuyla ¢ok yonlii iletisim kurma ve etkilesim
yapabilme olanagi saglamaktadir (Kircova ve Enginova, 2015: 3). Sosyal medyanin gelisimi
sadece isletmelere degil tiiketicilere de 6nemli firsatlar saglamaktadir. Sosyal medya platformunu
kullanan tiiketiciler hem {iretici hem tiiketici konumuna gelmislerdir. Tiiketiciler; markalar,
isletmeler ve iriinler hakkinda sosyal medya iizerinden yorumlar yapmakta, bilgi paylasmakta ve
etkilesim igine girmektedirler (Atadil, 2011: 1).

Turizm agisindan diisiiniildiiglinde internet ve sosyal medya, hem turistler hem de turizm
isletmeleri tarafindan yogun olarak kullanilmaktadir. Turistler, tatil planlarin1 yaparken tatilleri
stiresince ve tatilleri sonrasinda sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Tatil deneyimlerini sosyal
medya iizerinden paylasan turistlerin paylasimlari potansiyel tiiketiciler iizerinde de etkili
olmaktadir. S6z konusu paylagimlarin, turizm igletmelerinin web sitelerindeki ya da tanitim
brosiirlerindeki tanitimlarindan daha etkili oldugu ifade edilmektedir (Er6z ve Dogdubay, 2012:
144). Turistlerin sosyal medyayir kullanmalari, turizmde onemli bir yer edinmis konaklama
isletmelerine, turistlerin taleplerini karsilamak ve onlarla interaktif iletisime ge¢mek i¢in sosyal
medyay1 kullanma konusunda baski yapmaktadir.

Dogan (2016), isletmelerin web sitelerinin interaktif olmasinin, pazarlama kararlarima ve
markalarina pozitif etki ettigini ifade etmistir. Bu baglamda calismanin amaci; konaklama
isletmeleri yoneticilerinin, internet ve sosyal medyayr interaktif kullanmalar1 sonucunda,
verecekleri pazarlama kararlarinda ve marka yonetimlerinde farklilik gosterip gostermedigini
analiz etmektir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Medyada Pazarlama

Sosyal medya platformlarin sayisinin artmasi, kullanicilarin s6z konusu platformlarda daha uzun
siire zaman harcamasi ve daha fazla yer almasi yeni bir pazarlama iletisim alaninin ortaya
cikmasina neden olmustur. Geleneksel pazarlama iletisiminin kitlesel, tek yonlii ve agir isleyen
iletisim mekanizmalar1 yerini kisisel, hedefe yonelik ve hizli bir mecra ile zenginlesmis iletisim
mekanizmalaria birakmistir (Kircova ve Enginova, 2015: 88).

Sosyal aglarin popiilerliginin ve cesitliliginin artmasi isletmelere onemli firsatlar sunmaktadir.
Isletmeler, sosyal aglari kullanarak pazarlama mesajlarmi yayabilmekte, daha gesitli {iriinler
sunabilmekte, isletmelerin markalarini yonetebilmekte, yeni miisteriler i¢in iletisim kurma ve eski
miisterilerinin daha fazla satin almasini saglayabilmektedirler (Fox, 2009: 100). Ote yandan sosyal
medyada tiiketiciler, isletmenin ve isletmenin {iriin ve hizmetleri hakkinda olumsuz yorum da
yapabilmektedirler. Pazarlama yoneticileri sosyal medyayr kullanmanin yararlarinin yaninda
karsilagabilecekleri potansiyel riskleri de goz oniline almalar1 gerekmektedir (Barutgu ve Tomas,
2013: 10).

Isletmeler sosyal medyay1 kullanarak kendi igeriklerini olusturabilir ve paylasabilirler. Bir mesaji
ya da tweeti herhangi bir {licret 6demeden olusturup milyonlarca kiginin gérmesini saglayabilirler
(Zarrella, 2011: 3). Bu anlamda sosyal medya pazarlamanin diisiik maliyetli oldugu ifade
edilebilir.

Er6z ve Dogdubay (2012), sosyal medya kullaniminin diisiik maliyetli olmasi yaninda firmalara
sagladigr diger katkilar1 da ifade etmistir. S6z konusu katkilar; giincel ve hizli bilgiye ulagma,
sosyal medyanin samimi platformlarda gerceklesmesi, isletmenin hedef kitle hakkinda bilgi sahibi
olabilmesi, 6lgmenin ve degerlendirmenin yapilabilmesi, araciya gerek olmadan dogrudan iletisim
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saglamasi, platformlarda diger insanlarin olumlu referanslar1 kullanilarak elde edilen bilgilerin
daha giivenilir olmasidir.

2.2. Sosyal Medyada Marka Yonetimi

Markalar, sosyal medya araclarin1 kullanarak tiiketicilerle olan iliskilerini ve bagliliklarini
siirdiirmektedir. Marka topluluklar1 olusturmak, topluluklar1 biiyiitmek ve siirdiirmek i¢in sosyal
medya verimli bir platformdur (Yan, 2011).

Isletmeler iirettikleri iiriin ve hizmetleri pazara bir marka altinda sunmalar1 sonucu elde edecekleri
getirinin farkina varmis ve marka yaratmak ya da var olan markalarin1 6n plana ¢ikarmak gayreti
icerisine girmislerdir. Isletmenin hedefledigi kitleye markanm varligini duyurmak, marka ile
hedeflenen kitle arasinda duygusal ve rasyonel bag kurmak, hedeflenen kitlenin markay1 tercih
etmesi i¢in giiglii nedenler sunabilmek icin isletmenin ¢ok kanaldan iletisime gegmesi
gerekmektedir (Kircova ve Enginova, 2015: 25). Sosyal medya hem tiiketicilerin hem de
markalarin iletisim gii¢lerini arttirmaktadir. Sosyal medya platformlar1 sayesinde markalar,
tilketicilerle etkilesime gecebilmekte, bilgi aligverislerinde bulunmakta ve marka gelismeleri
hakkinda bilgi sahibi olma olanagina sahip olmaktadirlar (Jothi, Neelemalar ve Prasad, 2011).

Isletmeler sosyal medyada tiiketicilerin rahat bir sekilde igerik olusturabilecekleri ortamlar
hazirlarlar. Bu ylizden de sosyal medya tiiketicilerin igerik iirettigi bir mecradir. Tiketicilerin
diledikleri icerikleri sosyal medya platformlarina herhangi bir denetleme olmadan aktarmasi iiriin,
isletme, marka iliskilerinin de igerik iiretimine konu olabilmesi anlamina gelmektedir. Etkilesim
ortaminda kullanicilarin kisisel deneyimlerini sosyal medyaya aktarmasi markalarin da bu
platformlarda kurumsal kimlikleri ile bulunmalar1 ve pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak
sosyal medyay1 kullanmalar1 gerekmektedir (Kircova ve Enginova, 2015: 93).

2.3. Turizm isletmelerinde Sosyal Medya Pazarlamasi

Turizm sektorii bilgi yogun bir sektor oldugundan dolay: turizm sektoriinde sosyal medya biiyiik
onem tagimaktadir (Gretzel, Yuan ve Fesenmaier, 2000). Turistler, seyahatlerinin planlanmasi
siirecinde; gidecekleri yerler, kalacaklar1 oteller, yiyecek icecek isletmeleri ve gezip gorecekleri
yerler hakkinda bilgi toplamak istemektedirler (Chung ve Buhalis, 2008; Ruzic ve Bilos, 2010;
Thevenot, 2007). Turizm firlinlerinin soyut nitelik tasimasindan dolayi, tiiketilmeden Once
degerlendirilmeleri miimkiin olmamaktadir. Bu ytlizden de kisisel tavsiyeler turizmde biiylik 6nem
tasimaktadir (Buhalis, 1998; Gretzel vd, 2000; Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008). Seyahat etmek
isteyen turistler, onceden tatile gitmis turistlerin tecriibelerine, basili yayinlardan ve rehber
kitaplardan daha fazla giivenmektedirler (Casalo, Flavian ve Guinaliu, 2010).

Turizm firmalarmin sosyal medya platformlarinda yer almalari, kendilerine bir¢ok katki
saglamaktadir. Turizm firmalar1 sosyal medya platformlarinda yer alarak itibar izleme ve
yonetimlerini, marka bilinirliklerini arttirmayi, sanal turizm topluluklarinda yer alan potansiyel
miisterileri ile iletisime gegmeyi ve daha fazlasini elde edebileceklerdir (Atadil, 2011: 2).

Isletmelerin sosyal medyadaki sohbet ortamlarmi ve etkilesimi tesvik etmek amaciyla sosyal
medyay1 kullanmalari; miisteri sadakatini saglamalari, {iriin ve hizmetlerine yenilik katmalar1 ve
triin farkindaligini saglamalari konularinda &nemli olmaktadir(http://online.wsj.com). Yogun
rekabetin yasandig turizm sektoriinde isletmelerin ayakta kalabilmeleri ve rekabette 6nde olmalari
icin sosyal medya uygulamalarina uyum saglamalar1 kritik onem tasimaktadir (Gretzel vd., 2000;
Hjalager, 2010; Ruzic ve Bilos, 2010).

Jashi (2013)’ye gore sosyal medya, isletme ve iiriinleri hakkinda olumlu agizdan agiza (Word of
mouth) iletisimin baglamasi ve siirdiiriilebilmesinde giiglii bir aragtir (Jashi, 2013: 37).
Kullanicilarin marka ile ilgili konusmasi sadece igletmenin {iriin ve hizmetlerinin nitelikleri ile
ilgili degil ayn1 zamanda yasadiklar1 tecriibelerle de ilgilidir. Sosyal medya tizerinden yapilan her
konusma agizdan agiza pazarlama (Word of mouth marketing) etkisi meydan getirecek ve marka
bilinirliginin artmasina katki saglayacaktir. Ayn1 zamanda kullanicilarin sosyal medya araglarinda
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diger kullanicilar ile yaptiklar1 paylagimlar iirtin ya da hizmete olan tutumlarini ve satin alma
tercihlerini de etkilemektedir (Kircova ve Enginova, 2015: 95). Pazarlamacilarin bu araci
kullanabilmeleri icin ise dogru sosyal medya platformunu, dogru mesaji ve mesaji1 yayacak dogru
kullanicilara ulagmalart gerekmektedir (Jashi, 2013: 37). Ayn1 zamanda markalarin hedef kitleleri
icin paylasima actiklar1 sanal aglarin birbirleriyle biitiinlesik ve etkilesim igerisinde olmasi
gerekmektedir (Karamehmet ve Aydin, 2017: 594). Turizm ve konaklama endiistrisinde Facebook,
Twitter ve Youtube en ¢ok bilinen ve en etkili sosyal medya aglaridir (Jashi, 2013: 37).

3. ARASTIRMA METODOLOJISI
3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci; konaklama isletmeleri yoneticilerinin turistlerle interaktif etkilesim sonucu
elde ettigi bilgiler sonucunda, pazarlama kararlarina ve markalarina iliskin goriislerinde farklilik
gosterip gostermedigini analiz etmektir. Caligmada frekans analizi, t testi, tek yonlii anova testi,
faktor analizi ve regresyon analizi yapilmistir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirmada kurulan hipotezler asagidaki maddelerle ifade edilmistir:

e Hi: Yoneticilerin interaktif etkilesim sonucu verecekleri pazarlama kararlari, mesleki
deneyimlerine gore farklilik gostermektedir.

e H2: Yoneticilerin interaktif etkilesim sonucu verecekleri pazarlama kararlari, ¢alistiklar
isletmeye gore farklilik gostermektedir.

e Has: Yoneticilerin interaktif etkilesim sonucu verecekleri pazarlama kararlari, gorevlerine
gore farklilik géstermektedir.

e Hai: Yoneticilerin interaktif etkilesim sonucu verecekleri pazarlama kararlari, gorev
yaptiklari isletmenin faaliyet siiresine gore farklilik gostermektedir.

e Hs: Yoneticilerin interaktif etkilesim sonucu markalariyla ilgili goriisleri, mesleki
deneyimlerine gore farklilik gdstermektedir.

e He: Yoneticilerin interaktif etkilesim sonucu markalariyla ilgili goriisleri, calistiklari
isletmeye gore farklilik gostermektedir.

e Hy7: Yoneticilerin interaktif etkilesim sonucu markalariyla ilgili gortisleri, gorevlerine gore
farklilik gostermektedir.

e Hs: Yoneticilerin interaktif etkilesim sonucu markalariyla ilgili goriisleri, gérev yaptiklar
isletmenin faaliyet siiresine gore farklilik gostermektedir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini, Marmaris ve Fethiye’deki turizm isletme ve yatirim belgeli konaklama
isletmesi yoneticileri olusturmaktadir. Mugla ilinin Fethiye ve Marmaris ilgelerinde faaliyet
gosteren  toplam 224 adet yatinm ve isletme belgeli tesis  bulunmaktadir
(www.muglakulturturizm.gov.tr).224 olan arastirma evreninin tamamina ulasilmak miimkiin
oldugundan dolayr 6rneklemeye gidilmemistir. Sosyal medyay1 aktif olarak kullanmayan 7 adet
isletme arastirma kapsamina dahil edilmemistir. Bu durumda arastirma evreninin yiizde 97’si
aragtirmaya dahil edilmistir.

3.4. Veri Toplama Yontemleri

Bilgisayar destegiyle gerceklestirilen istatistik programlarinin gelismesi ve anketler sonucunda
elde

edilen verilerin analiz edilmesinin daha kolay olmasindan (Altunisik vd., 2010: 78)dolay1r bu
calismada anket yontemi tercih edilmistir. Anket sorularmin hazirlanmasinda Inan ve
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Dogan(2006) tarafindan gelistirilen 6lgekten faydalanilmistir. Yoneticilerin pazarlama kararlar1 ve
marka ile ilgili diisiincelerini dlgen sorular 2 ayr1 dlcek sekline getirilerek, hazirlanmustir. ilgili
Olcek isletme web sitesinin interaktif kullanimini1 dlgerken, bu calismada dlcege sosyal medya
kullanimu ile ilgili ifadeler de eklenmistir.

3.5. Giivenilirlik ve Gegerlilik

Olgegin giivenilirliginde Cronbach Alfa katsayisi kullamlmustir. Cronbach Alfa katsayisinin
kullanilmasi sebebi igsel tutarliligin 6l¢imiinde kullanilan en yaygin yontem olmasidir (Altunisik
vd., 2010: 121 ). Bu ¢alismada yoneticilerin pazarlama kararlar1 ve marka ile ilgili diisiincelerinin
alindig1 ifadelere ait 2 6lgege giivenilirlik analizi yapilmistir.  Giivenilirlik analizi sonucu her bir
Olgege ait Cronbach Alfa degerleri asagidadir:

e Pazarlama kararlar 6l¢egi:0,8362
e Marka 6lcegi :0,7364

Kalayct (2010), Cronbach Alfa degerinin 0,60-0,80 arasi ¢ikmasi durumunda 6l¢egin oldukca
giivenilir oldugunu ve 0,80 ile 1 arast ¢ikmasi durumunda 6lgegin yliksek derecede giivenilir bir
Olcek oldugunu ifade etmistir. Bu durumda arastirmada kullanilan pazarlama kararlar1 dlgegi
yiiksek derecede ve marka dlcegi oldukga giivenilirdir.

Olgegin icerik gegerliligini saglamak icin Fethiye’de faaliyet gosteren 15 adet isletme ydneticisine
pilot uygulama yapilmistir. Sorularin yoneticiler tarafindan nasil anlasildig1 ve gerekli gordiikleri
diizeltmeleri yapmalar istenmistir. Olgegin yapisal gecerliligi icin ise faktor analizi yapilmustir.

3.6. Analiz ve Bulgular
3.6.1. Konaklama Isletmeleri Yoneticilerine Ait Bulgular

Konaklama isletmeleri yoneticilerine ait demografik bulgular Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Konaklama Isletmeleri Yéneticilerine Ait Bulgular

Cinsiyet Frekans Yiizde Yas Frekans Yiizde
Erkek 147 67 20-28 64 29
Kadin 70 33 29-37 85 39
Toplam 217 100 38-47 47 22
Mezuniyet Frekans Yiizde 48-57 14 7

Lise 20 9 58 ve lizeri 7 3
Yiiksekokul 99 46 Toplam 217 100
Lisans 82 38 Deneyim Frekans Yiizde
Lisansiistii 16 7 1-5 yil 41 19
Toplam 217 100 6-10 y1l 50 23
isletme Frekans Yiizde 7-11 yil 32 15

2 yildizli otel 27 13 12-18 yil 44 21

3 yildizl1 otel 65 30 19 ve {izeri 47 22

4 yildizl otel 57 26 Toplam 214 100

5 yildizli otel 28 13 Calisma siiresi Frekans Yiizde
Tatil kdyii 5 2 1 yildan az 45 21
Diger 34 16 1-3 yil arast 54 25
Toplam 216 100 4-7 il arasi 61 29
Gorev Frekans Yiizde 8-11 yil arasi 30 14
Genel Midiir 44 20 12 y1l ve iizeri 24 11
Onbiiro Md. 47 22 Toplam 214 100
Sat&Paz.Md. 31 14 isl.faaliyet siiresi Frekans Yiizde
[.Kayn.Md. 12 6 Sezonluk 164 76
Opr. Midiiri 9 4 Tiim yil 51 24
Diger 74 34 Toplam 215 100
Toplam 217 100

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) sssjournal.info@gmail.com

1529



mailto:sssjournal.info@gmail.com

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) 2019 pp:1525-1534

Yoneticilerin yiizde 67’si erkek ve yiizde 33’1 kadindir. Yoneticilerin egitim durumlarina
bakildiginda yiizde 84 oranla 6n lisans ve lisans mezunlar1 ¢cogunluktadir. Fethiye ve Marmaris’te
faaliyet gosteren turizm yatirim ve isletme belgeli konaklama isletmelerinin yaklasik yiizde 56’s1 3
ve 4 yildizli otellerden olugmaktadir. Yiizde 16’lik diger kavramiyla ifade edilenler; butik oteller
ve miistakil apart otellerdir. En fazla c¢alismaya katilan yoneticiler diger kategorisinde
degerlendirilen yoneticilerdir. S6z konusu yoneticiler; gece miidiirleri, kat sorumlular1 ve yiyecek
icecek miidirleridir. Yoneticilerin yaslarina bakildiginda en fazla katilime1 29-37 yas arasidir.
Sektorde 6-10 yil arasi ¢alisan yonetici orant yilizde 23 ile en fazladir. Anket yapilan isletmede ise
en fazla 4-7 wyil arasi c¢alisan yoneticiler olusturmaktadir. Anket vyapilan isletmelerin
cogunlugu(ylizde 76’s1) sezonluk faaliyet gostermektedir.

3.6.2. Yoneticilerin Kullandiklar: Sosyal Aglara Ait Bulgular

Konaklama igletmeleri yoneticilerinin isletmelerinin tanitim ve pazarlamasinda kullandiklari
aglara verdikleri cevaplar Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Yoneticilerin Kullandiklar1 Sosyal Aglar

Kullanilan Sosyal Aglar Evet Yiizde Hayir Yiizde
Facebook 196 90 21 10
Twitter 151 70 67 30
Wechat 14 7 203 93
Linkedin 26 12 191 88
Instagram 35 16 182 84

Konaklama isletmeleri, isletmelerinin tanitim ve pazarlamasinda en fazla Facebook ve Twitter
kullandiklarini ifade etmislerdir. Wechat ise konaklama isletmeleri yoneticileri tarafindan en az
kullanilan agdir.

3.6.3. Faktor Analizine Yonelik Bulgular

Faktor analizi yapilmasinin temel amaci degiskenlerin arasindaki iligkilerin daha iyi anlasilmasi ve
daha kolay yorumlanmasini saglamak amaciyla boyut indirgemektir (Altunisik vd., 2010: 262).
Calismada yoneticilerin pazarlama kararlar1 ve marka ile ilgili ifadelerini boyutlara indirgeyerek
daha kolay yorumlamak amaglandigindan faktor analizi uygulanmistir.

Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigmma karar vermek i¢in Kaiser-Meyer-
Olkin(KMO)(Ornekleme Yeterliligi Istatistigi) ve Barlett’s test of sphericity(Bartlett kiiresellik
testi) sonuclarinin incelenmesi gerekir. Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in Bartlett testi p degeri
0,05’den kiigiik olmasi gerekir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0-1 arasinda degisen bir
degerdir ve KMO’nun 1 degerini almasi tam olarak degiskenlerin birbirlerini tahmin edebilecegi
anlamina gelir (Sipahi ve digerleri, 2010: 79-80).

Calismada kullanilan 6l¢eklerin KMO ve Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 Tablo 3 ve Tablo 4’de
gosterilmistir.

Tablo 3: Pazarlama Kararlarina iliskin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,782

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 444,975
df 10
Sig. 0,000

Tablo 4: Markaya iliskin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,717

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 256,654
df 6
Sig. 0,000
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KMO ve Bartlett kiiresellik testi sonuglarina gore pazarlama kararlarina ve markaya iliskin
Olgeklerin her ikisinin de faktor analizi yapmaya uygun oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 5 ve Tablo 6’da pazarlama kararlarina ve markaya iliskin 6l¢eklere uygulanan faktor
analizine gore, 0,50’nin iizerinde degere sahip faktor yiikleri ve her bir faktore uygulanan
giivenilirlik analizleri verilmistir.

Tablo 5: Pazarlama Kararlar1 Olgegine Ait Faktor Yiikleri

Degiskenler Faktor Yiikleri
Pazarlama stratejileri 0,876
Uriin-hizmet tasarim 0,865
Miisteri memnuniyeti 0,810
Gelecek ihtiyaglar 0,797
Cronbach Alfa 0,836

Tablo 6: Markaya Ait Faktor Yikleri

Degiskenler Faktor Yiikleri
Marka degeri 0,882
Geribildirim 0,829
Miisteri sadakati 0,829
Cronbach Alfa 0,736

Pazarlama kararlarina ait 4 6nerme ve markaya ait 3 6nerme, birer faktdre indirgenmistir.
3.6.4. Farkhilik Testlerine Ait Bulgular

Verilerin normal dagilip dagilmadigini belirlemek i¢in normallik testi yapilmigtir. Tabachnic ve
Fidell; carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda oldugu siirece
dagilimm normal oldugunu ifade etmislerdir (Tabachnic ve Fidell, 2013). Normallik testi
sonucunda verilere ait tiim degerler -1,5 ile +1,5 arasinda ¢ikmigtir. Bu durumda verilerin normal
dagildigr tespit edilmis ve parametrik testlerin kullanilmasina karar verilmistir.

Parametrik testlerde iki bagimsiz grup arasindaki verilerin karsilastirilmas: igin t testi
kullanilirken, ikiden fazla grup arasindaki gruplarda Tek Yonlii Anova testi kullanilmaktadir
(Altunisik vd., 2010:180). Caligmada Hs ve Hsg hipotezleri iki bagimsiz grup igerirken, diger
hipotezler ikiden fazla bagimsiz grup icermektedir. Bu durumda Hs ve Hg hipotezlerini test etmek
amaciyla t testi, diger hipotezleri test etmek amaciyla Tek Yonlii Anova testi kullanilmustir.
Anlamlilik seviyesi 0,05’in altinda olan hipotezler kabul edilmis, digerleri reddedilmistir.

Tablo 7’de t testine gore anlamlilik seviyesi 0,05’in altinda bulunan hipotezlere ait ifadeler, F
degerleri ve anlamlilik seviyeleri verilmistir.

Tablo 7: Pazarlama Kararlarina iliskin t Testi Analiz Sonuglari

. Anlamhhk
Ifadeler F (Significance)
Ziyaretgilerimizin gé’)rﬁs'l'eril}i Web sayfar'nlgdan ve sosyal medyadan 22 966 0.022*
alarak, pazarlama stratejilerimizde degisiklikler yapiyoruz. ' '
Miisterilerimizin gelecekte ne gibi ihtiyaclarinin olacagini 6grenmek igin 81402 0.002*
web sayfamizi ve sosyal medyay kullaniyoruz. ' '
*p <0,05

Yoneticilerin pazarlama kararlarina iliskin goriisleri, isletmenin faaliyet siiresine gore farklilik
gostermektedir. “Ziyaret¢ilerimizin goriislerini web sayfamizdan ve sosyal medyadan alarak,
pazarlama stratejilerimizde degisiklikler yapiyoruz.” ifadesine sezonluk g¢alisan isletmeler tiim yil
calisan isletmelere gore daha fazla katilmaktadir. Bu durumda Hs hipotezi kabul edilmistir.

“Miisterilerimizin gelecekte ne gibi ihtiyacglarinin olacagini 6grenmek i¢in web sayfamizi ve
sosyal medyay1 kullantyoruz.” ifadesine sezonluk calisan isletmeler tiim yil calisan isletmelere
gore daha fazla katilmaktadir. Bu durumda Hg hipotezi de kabul edilmistir.
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Tablo 8’de tek yonlii Anova testine gore anlamlilik seviyesi 0,05’in altinda bulunan hipotezlere
ait ifadeler, F degerleri ve anlamlilik seviyeleri verilmistir.

Tablo 8: Pazarlama Kararlarma iliskin Tek Yonlii Anova Testi Analiz Sonuglar

: Anlamhhk
Ifadeler F (Significance)
Miisterilerimizin gelecekte ne gibi ihtiyaglarinin olacagini 6grenmek igin web 2528 0,030*

sayfamizi ve sosyal medyayi kullaniyoruz.
*p <0,05

Yoneticilerin pazarlama kararlarina iliskin goriisleri, isletmeye gore farklilik gostermektedir.
“Misterilerimizin gelecekte ne gibi ihtiyaglarinin olacagimi 6grenmek i¢in web sayfamizi ve
sosyal medyay1 kullaniyoruz.” ifadesine tatil koyii yoneticileri 3 yildizli otel ve diger kategorideki
yoneticilere gore daha az katilmaktadir. Hz hipotezi kabul edilmistir.

4. SONUC VE ONERILER

Sosyal medya diger tiim sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de 6nemli bir yer tutmaktadir.
Turizm isletmeleri tarafindan sosyal medya ¢ogunlukla bilgi toplamak, pazar arastirmast yapmak,
tanitim yapmak ve sosyal medya kanallar1 vasitasiyla miisterileriyle etkilesim kurmak amaciyla
kullanilmaktadir (Zeng, 2013: 1).

Sosyal medya, turizm isletmeleri tarafindan oldugu kadar, potansiyel ve mevcut turistler
tarafindan da yogun kullanilmaktadir. Turistler tatil planlarin1 yaparken; konaklama isletmelerini,
seyahat igletmelerini ve yiyecek-icecek isletmelerini arastirabilmektedir. Tatil rezervasyonlarin
internet lizerinden yaparak, tatilleri siiresince ve sonrasinda tecriibelerini paylasabilmektedirler.
Konakladiklari isletmeler hakkinda olumlu ya da olumsuz yorum yapabilmektedirler. Bu durum
konaklama isletmelerinin potansiyel ve mevcut turistlerle karsilikli iletisime gegmelerini zorunlu
kilmaktadir. Konaklama isletmeleri turistlerin istek ve sikayetlerini sosyal medya {izerinden
karsilikli iletisim ile 6grenerek rekabette farklilasmayi, sikayetleri daha rahat takip edebilmeyi,
tanittm  maliyetlerini  diisiirmeyi ve sadik miisteriler olusturmayr hedeflemektedirler

(dergipark.gov.tr).

Bu baglamda ¢alismanin amaci konaklama isletmeleri yoneticilerinin turistlerle sosyal medya
tizerinden iletisime ge¢cmeleri sonucunda elde ettikleri bilgilerle, pazarlama ve markalarmna iliskin
goriislerinde demografik farkliliklar olup olmadigini aragtirmaktir. Bu amacla 8 adet hipotez
gelistirilmis, SPSS 16 programi kullanarak analiz edilmis ve 3 tanesi kabul edilmistir. Diger
hipotezler istatistiksel olarak anlamli olmadigindan reddedilmistir. Yoneticilerin ifadelerindeki
farklilik pazarlama kararlarina iliskin goriislerinde goriilmektedir. Buna gore;

e Ziyaretgilerinin goriislerini sosyal medya ve web sitelerinden elde ettikleri bilgilerle
toplayarak pazarlama kararlarinda degisiklik yapma ifadesine, sezonluk faaliyet gdsteren
isletmeler tiim yil faaliyet gosteren isletmelere gore daha fazla katilmaktadirlar. Sezonluk
faaliyet gosteren konaklama igletmelerinin tiim yil faaliyet gdsteren isletmelere gore
sosyal medya vasitasiyla miisterilerden elde ettikleri bilgileri pazarlama kararlarinda daha
fazla kullandiklar1 ifade edilebilir. Sosyal medyanin kullanilarak elde edilen bilgilerin tiim
yil faaliyet gdsteren konaklama isletmelerinin de pazarlama kararlarinda daha yogun
kullanilmas1 6nerilmektedir.

e Konaklama isletmelerinin miisterilerinin ilerde ne gibi ihtiyaglar1 olacaklarin1 6grenmeleri
icin sosyal medyay1 ve web sitelerini kullanmalar1 6nerisine sezonluk faaliyet gdsteren
isletmeler tim y1l faaliyet gosteren isletmelere gore daha fazla katilmaktadirlar. Sosyal
medya platformlarinda ve isletme web sitelerinde, turistlerin tiriin ve hizmetlerle ilgili
yorum yaptiklari ve taleplerini ifade ettikleri diisliniilmektedir. Bu baglamda miisteri
taleplerini 6grenmek i¢in tiim yil faaliyet gosteren isletmelerin de sosyal medyay: daha
yogun kullanmalar1 6nerilmektedir.
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e Konaklama isletmelerinin miisterilerinin ilerde ne gibi ihtiyaglar1 olacaklarini 6grenmeleri
icin sosyal medyay1 ve web sitelerini kullanmalar1 Onerisine tatil kdyii yoneticileri 3
yildizl1 otel ve diger kategorideki yoneticilere gére daha az katilmaktadir. Yukarida da
ifade edildigi tlizere 3 yildizli otellerin ve diger kategorisinde degerlendirilen konaklama
isletmelerinin(butik oteller ve miistakil apart oteller) de sosyal medyay1r daha yogun
kullanmalar1 6nerilmektedir.
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