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SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ OTELLERDEKI
KULLANIMININ YARARLARINA YONELIK YONETICI
ALGILARININ BELIRLENMESIi: ANTALYA ORNEGI !

Orhan Can YILMAZDOGAN®, Gagil Hale OZEL™"
OZET

Bu arastirmanin amaci, Antalya’daki dért ve bes yildizli otellerde ve tatil kdylerinde
genel mudirlik ve departman miidirligi diizeyinde calisan yoneticilerin sosyal medya
pazarlamasinin otel isletmelerinde kullaniminin vyararlarina iliskin algilarinin ortaya
gikarilmasidir. Arastirma kapsamina 459 adet dort ve bes yildizl otelden ve 52 adet
tatil kdylinden birer adet yoneticinin segilmesiyle olusan 511 kisi alinmigtir. 236
yoneticiden anket teknidiyle toplanan veriler analiz edilmistir. Elde edilen bulgular,
yoOneticilerin  bliyik c¢odunlugunun sosyal medya araglarini pazarlama amaciyla
kullandigini, sosyal medya pazarlamasinin otellerdeki kullaniminin yararlarina yonelik
yOnetici algilarinin ise sosyal medyada bulunma siiresine ve demografik ¢zelliklere
gore anlaml farklliklar sergiledigini gostermistir. Arastirma sonucunda, yoneticilere
otellerdeki sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinda etkili olabilme yoniinde &neriler
sunulmustur.

Anahtar Sozciikler: Oteller, Sosyal Medya Aracglari, Sosyal Medya Pazarlamasi,
Yonetici Algilari, Antalya.

DETERMINING MANAGERS' PERCEPTIONS ON THE BENEFITS OF
SOCIAL MEDIA MARKETING AT HOTELS: THE CASE OF ANTALYA

ABSTRACT

The aim of this research is to find out the perceptions of managers and department
managers who work at four and five star-hotels and resorts in Antalya on benefits of
social media marketing at hotels. A total of 511 managers who were chosen from 459
four and five star-hotels and 52 resorts were taken into the scope of research. Data
was gathered from 236 managers via questionnaire technique. Findings showed that
most of the managers within the sample use social media tools for marketing aims. It
was found that managers’ perceptions on the benefits of social media marketing differ
meaningfully in terms of duration of presence on social media and demographic traits.
At the end of the study, suggestions were proposed to hotel managers in order to be
effective in social media marketing.

Keywords: Hotels, Social Media Tools, Social Media Marketing, Managers’
Perceptions, Antalya.
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Orhan Can Yilmazdogan ve Cagdil Hale Ozel
GIRIS

Sosyal medya, bireylerin iletisim kurmalarini kolaylastirma,
fikirlerini ve deneyimlerini paylasma, tanidiklarini bulma veya vyeni
arkadasliklar edinme gibi amaglarla dahil olduklari ortamdir. Diger bir
ifade ile sosyal medya, bireylerin katildiklari ve etkilesim icinde
bulunduklar elektronik ortamlari ifade etmektedir. Bireyler sosyal medya
ortamlarinda disuncelerini ve deneyimlerini paylasirken, etkilesim iginde
olduklari  diger bireylerin ve gruplarin  paylasimlarindan da
etkilenmektedirler (Chen, Fay ve Wang, 2011: 85). Sosyal medyanin gok
sayida kullaniclya ulasan ve giderek genisleyen bir ortam olmasi, ticari
amacla faaliyet gosteren isletmelerin de dikkatini ¢ekmis ve bu durum
sosyal medyanin pazarlama uygulamalarinda kullaniimasini giindeme
getirmistir. Surekli etkilesim halinde bulunan potansiyel musterilere
ulasmay! kolaylastiran sosyal medyanin giici, isletmelerin pazarlama
stratejilerini sekillendirebilecek niteliktedir (Castronovo ve Huang, 2012:
117).

Sosyal medya, turizm sektériinde de giderek genisleyen bir
uygulama alanina sahiptir. Sosyal medyanin yarattigi sanal ortamlarda
turistler, katildiklari  turizm aktiviteleri sonucunda elde ettikleri
deneyimlerini, gorlgslerini ve Onerilerini paylasmaktadirlar (Volo, 2012:
24). Potansiyel turistler ise karsilasabilecekleri riskleri en aza indirgemek
ve olumlu deneyimler elde edebilmek igin bu ortamlardan bilgi edinmeye
calismaktadir (Chung ve Buhalis, 2008: 278). Sosyal medya uygulamalari,
turistlerin tatil yeri kararlarinda ve tatil satin alma niyetlerinde giderek
daha fazla etkili olmaktadir (Jacobsen ve Munar, 2012: 40). Bu nedenle,
sosyal medyada etkilesim halinde bulunan bireylerin, ayni zamanda tatil
yoreleriyle ilgili fotograflardan ve yorumlardan etkilenebilecek, tatil yapma
istedi olusabilecek ya da tatil yeri karar sekillenebilecek olan potansiyel
turistler oldugu sdylenebilir. Tim bu gelismeler, konaklama isletmelerini
de sosyal medya ortamlarinda yer almaya yonlendirmektedir. Ayrica,
konaklama igletmelerinin yoneticileri, sosyal medyayr kurumsal diizeyde
ve konaklama igletmesinin pazarlama amaglarini gerceklestirmek amaciyla
etkili bir ara¢ olarak kullanarak satiglarini ve karlarini arttirma, musteri
memnuniyeti saglama gibi hedeflerini yakalama noktasinda &nemli
avantajlar elde edebileceklerdir.

Alanyazinda sosyal medya pazarlamasini konu alan cok sayida
galismanin (Jacobsen ve Munar, 2012; Lopez, Gidumal, Tano ve Armas,
2011; Xiang ve Gretzel, 2010) daha cok tiiketiciler {zerine odaklandigi
dikkat cekmektedir. Ancak otellerde calisan yodneticilerin sosyal medya
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pazarlamasinin isletme uygulamalar kapsamindaki kullaniminin yararlarini
nasil algiladiklari Uzerine gergeklestirilmis arastirma sonuglari mevcut
degildir. Ozellikle de sektordeki yenilikleri takip etme noktasinda
teknolojiden daha yodun vyararlandidi disliniilen dort ve bes vyildizh
otellerin, hedef kitle ile anlik iletisim kurulmasini saglayan sosyal medya
pazarlamasina olan yaklasimi, arastirimaya deder bir konudur. Bu
konaklama isletmelerini temsil eden, isletmenin stratejik pazarlama
kararlarini yonlendiren, isletmeye vizyon kazandiran ve bu vizyona etki
edebilecek gelismeleri takip etmekten sorumlu olan yoéneticilerin sosyal
medya pazarlamasinin igletme uygulamalari kapsamindaki kullaniminin
sadlayacadi yararlara yonelik gorisleri, bu noktada dnemli olmaktadir.

Bu calismada, inceleme kapsamina alinan otellerde sosyal medya
pazarlamasl uygulamalarinin oteller icin sagladidi yararlarin yoneticilerce
nasil algilandiginin belirlenmesine calisiimaktadir. Bu genel amaca ek
olarak, inceleme kapsamina alinan otellerdeki mevcut durumu saptamak
amaciyla sosyal medya uygulamalarinin bir pazarlama araci olarak
kullanihp kullaniimadigi, hangi uygulamalarin daha fazla hangilerinin ise
daha az tercih edildigi de yaniti aranan sorular arasindadir. Calismanin;
turizm sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin  kullamnimi ile ilgili
alanyazinda yOneticilerin goruglerine odaklanan calismalarin
yetersizliinden kaynaklanan boslugun  doldurulmasina katki
saglayabilecegi disinllmektedir.

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya, bireylerin bilgiyi yayimlamasi ve paylasmasina
olanak saglayarak, onlari pasif igerik tiliketicisinden aktif igerik
yayimlayicisi haline getiren, katiimc ve paylagimc teknolojileri ifade
etmektedir (Pitt, Parent, Steyn, Berthon ve Money, 2011: 123). Safko ve
Brake'e (2009: 5) goére sosyal medya; bilgilerini, deneyimlerini ve
dislincelerini paylasmak (izere sanal ortamda bir araya gelen bireylerin
gerceklestirdikleri aktivitelerini, etkilesimlerini ve paylasimlarini (Boyd,
2008: 92) icermektedir. Dider bir ifadeyle, katiimcilarin birbirleriyle iligki
kurarak veri paylasabildigi sanal topluluklardan olusan sosyal medyanin
temelinde iletisim ve paylagim yer almaktadir (Carminati ve Ferrari, 2008:
395). Geleneksel medya diizeninde daha c¢ok dinleyici olan birey, sosyal
medya diizeninin ortaya gikmasi ile sdz sdyleyici konuma gelmistir. Sosyal
medya, kullanicilara kullanim kolayligi, esnek sinirlar, anlik miidahalelerde
bulunabilme  gibi  olanaklar  sunarak  geleneksel = medyadan
farklilasmaktadir (Stokes, 2009: 122). Sosyal medya, isletmeler acisindan
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da o6nemli bir role sahiptir. Bireylerin sosyal medyada bir araya gelerek
olusturduklar  topluluklar, Griinlerin  bireyler agisindan degerinin
belirlenmesi icin referans grubu islevi gérmekte, bu da isletmeler
acisindan oldukca 6nemli bir firsat olusturmaktadir (Miller, Fabian ve Lin,
2009: 307). Bu firsati dederlendirmek amaciyla isletmelerin sosyal medya
kanallarini kullanarak pazarlama gabalarina girismeleri ise sosyal medya
pazarlamasini ortaya cikarmistir.

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin pazarlama gabalarini sosyal
medya kanallar araciligiyla gerceklestirmesi siirecidir (Kabani, 2010: 33).
Diger bir tanima gore sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglardaki
paylasimlariyla birbirleri (zerinde etkiye sahip olan bireyleri ve sosyal
medya kanallarini, isletmenin amaglari dogrultusunda kullanabilme
teknididir (Singh, 2010: 10). Sosyal medya pazarlamasi, mdisterileri
isletmelerin  merkezine yerlestirmekte ve isletmelere, musterileri
dinlemeleri ve musterilerin isletmeyle baglanti kurmasini tesvik etmeleri
icin yeni araglar sunmaktadir (Smith ve Zook, 2011: 4). Sosyal medya
kanallariyla yapilan pazarlama faaliyetleri, isletmenin web sitesinin
gorindrliguni artirmada ve geleneksel pazarlama kanallariyla mimkin
olmayacak gok genis topluluklara ulasip dikkat cekmede dnemli avantajlar
saglamaktadir (Kabani, 2010: 33). Sosyal medya pazarlamasi; marka
farkindahgini olusturmak, tiiketicilerin fikirlerini 6grenmek, kalabaliklardan
yararlanmak, topluluktaki fikir liderlerini tanimlamak, sanal ortamda
mesajlar yaymak, mdisteri veri tabanini gelistirmek, tiiketicilere marka
givenilirligini agilamak ve markanin imajini gelistirmek igin bir arag olarak
kullanabilir (Kozak, Ozel ve Karagdz Yiincii, 2011: 204).

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TURIZM SEKTORUNDE
KULLANIMI

Turizm sektériinde faaliyet gosteren isletmeler, sosyal medya
pazarlamasinin sundugu etkilesim olanaklarini géz ardi etmemektedir
(Akehurst, 2009: 51). Clinki potansiyel turistler, tatil karar vermede
yalnizca turizm igletmelerinin paylagimlarindan yararlanmakla kalmayip,
aynl zamanda dider turistlerce olusturulan seyahatle ilgili paylasimlari da
okumakta ve paylagsmaktadirlar (Gretzel, Yoo ve Purifoy, 2007: 4). ITB
Berlin Turizm Fuar kapsaminda yayimlanan 2012-2013 Turizm Trendleri
Raporu’na gore bireyler, tatilleri hakkinda konusma, tatil fotograflarini ve
videolarini paylasma, seyahat ile ilgili fikir alisverisinde bulunma,
destinasyonlar, oteller ve tatil aktiviteleri ile ilgili yorumlari arastirma gibi
amagclarla sosyal medya ortamlarini siklikla kullanmaktadir (ITB, 2012:
27).
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Turistlere seyahat bilgisi tiretme ve bu bilgiyi kullanma noktasinda
6nemli avantajlar sunan sosyal medya, ayni zamanda turistlerin seyahat
bilgisi edinme davraniglarini degistirmekte ve tatil karari verme siireglerini
de etkilemektedir. Ayrica sosyal medya, turizm isletmelerine kendilerine
yoneltilen sorulara hizla yanit verme olanagi da sadlamaktadir. Bu
gelismeler, turizm sektoriinde yer alan isletmelerin sosyal medyanin
sundugu olanaklardan yararlanarak avantaj saglayabilmeleri acisindan
oldukga onemlidir. Turizm isletmeleri, sosyal medya ortamlarini kendi
internet siteleriyle bitlinlestirerek kullanabilmekte ve misterilerin seyahat
bilgisi edinmelerini kolaylastirabilmektedir (Leung, Lee ve Law, 2011:
229).

Turizm Sektoriinde Kullanilan Sosyal Medya Pazarlamasi Araclan

Turizm sektériinde yer alan isletmeler, sosyal medya pazarlamasi
uygulamalar kapsaminda c¢ok sayida aractan yararlanabilmektedir. Bu
araglardan biri olan bloglar, igerigin ag yoneticisine gereksinim
duyulmadan kullanici tarafindan olusturulabildigi ve dedistirilebildigi web
ortamlarini ifade etmektedir. Gorsel materyallerin cokca yer alabildigi
seyahat bloglar; gezi hikayelerini, destinasyonlarla ve gezi ile ilgili
dislinceleri ve yorumlarn igerebilir (Akehurst, 2009: 54). Pan, Maclaurin
ve Crotis (2007),calismalarinda turistlerin bloglarda Charleston ve Gliney
Karolayna hakkinda paylastiklari seyahat deneyimlerini incelemis ve
seyahat bloglarinin, misterilerin goriislerini 6grenmede maliyeti disik ve
kolay bir yontem oldugu sonucuna ulasmislardir. Schmallegger ve Carson
(2008) ise calismalarinda seyahat bloglarinin destinasyon pazarlamasinda
onemli bir yer tuttugunu ve bloglarin diger destinasyon pazarlamasi
araclarindan daha etkili oldugunu vurgulamiglardir.

Sosyal medya pazarlamasi araglarindan bir digeri olan mikroblog/ar,
kisa igeriklerle bilginin hizli ve basit bir sekilde paylasiimasina olanak
tanimaktadir (Passant, Hastrup, Bojars ve Breslin, 2008: 1-2). Mikroblog
siteleri arasinda en c¢ok bilineni, oteller arasinda da kullanimi hizla
yayginlasan Twitter'dir (Passant vd., 2008: 1-2). Twitter, mudsterilerin
otele varmadan otel ile kolayca iletisime gegerek soru sorabilmelerine ve
taleplerini iletebilmelerine olanak tanimaktadir. Hay (2010), calismasinda
destinasyon pazarlama o&rgitlerinin ve otellerin  Twittert kullanim
diizeylerini ve bunun turistlerce nasil algilandigini  aragtirmistir.
Barbagallo, Bruni, Francalanci ve Giacomazzi (2012) ise Twitter'da
yayimlanan mesajlarin igeriklerini konu aldiklari galismalarinda olumsuz
icerikli tweetlerin olumlu icerikli tweetlere gore daha etkili oldugu ve daha
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cok dikkat cektigi sonucuna ulasmislardir. Baska bir calismada, Sotiriadis
ve Zyl (2013), Twitter'da paylasilanlarin turistlerce dikkate alindigi ve
Twitter'in turistlerin tatil yeri karari vermeleri (izerinde etkili oldugu
sonucuna ulasmiglardir.

Sosyal aglar, bir diger énemli sosyal medya pazarlamasi aracidir.
Sosyal adlar, bireylerin kendileri hakkinda bir kullanict hesabi
olusturabilmelerine ve gevreleriyle gevrimdisi ve gevrimigi sanal iliski ag
kurarak etkilesimde bulunabilmelerine olanak taniyan sanal alanlardir
(Scott, 2007: 229). Atadil, Bereniza, Yimaz ve Cobanoglu (2010),
calismalarinda sosyal adlarin turistlerin bilgi toplama aliskanliklarini
etkiledigi sonucuna varmislardir. Sosyal aglar arasinda en fazla Uye
sayisina sahip olani Facebook.com adli sitedir (ComScore, 2012). Bu
sitenin goérdigd yodun ilgi, turizm alaninda calisan akademisyenleri de
konuyla ilgili arastirmalar yapmaya yonlendirmistir. Bu calismalardan
birinde White (2010), Facebookta paylagilan tatil fotograflarinin bu
gorselleri gorintileyen bireylerin tatil kararlarini etkileme noktasinda
onemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Finlandiya’da kirsal
turizme yogunlasan KOBI'lerle biiyiik captaki turizm isletmelerinin
Facebook kullanimlarini karsilastirmayr amagclayan calismasinda Pesonen
(2011), KOBI'lerin Facebookta daha ¢ok yer almasina ragmen biiyik
isletmelerle kiyaslandiginda daha az sanal faaliyet gerceklestirdigini ve
sayfalarini etkin kullanmadigini ortaya koymustur. Otellerin Facebook
kullanimini inceleyen bir diger calismada O’Connor (2011), bliyik otel
zincirlerinin Facebook'ta varlik sergilemeyi 6nemsedigi ve incelenen her
otelin kendine ait bir Facebook sayfasi oldugu, ancak bu otellerden
yalnizca birkaginin Facebook’u etkin bir sekilde kullandigi sonucuna
varmigtir.

Fotograf ve video paylasim ortamlari da sosyal medya
pazarlamasinin yararlandigi araglardandir. Fotograf ve video paylasim
siteleri, turizm isletmelerine ve destinasyonlara 6zgi sunumlar ve
aciklamalar igerdiginden, turizm sektorii icin 6nemli avantajlar
saglamaktadir (Eynard, Iversini ve Gentile, 2012: 733). Ozellikle de
fotograflar, 0Oziinde soyut icerie sahip olan seyahat deneyimini
belgeleyebilen gorseller oldugundan, turistlere deneyimlerini paylasma
olanagi sunmaktadir (Lo, McKercher, Cheung ve Law, 2011: 725). Lo vd.
(2011), calismalarinda gevrimigi fotograf alblimlerinin popiler sosyal
medya araglarindan biri oldugu ve bunu kullanan paylasimcilarin
cogunlukla geng, egitimli ve gelir diizeyi ylksek kisiler oldugu sonucuna
ulasmislardir. Video paylasim siteleri arasinda ise en ¢ok kullanilanlarin
basinda YouTube gelmektedir (Scott, 2011). Turizm isletmesi ya da
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destinasyon ile ilgili hareketli gorsellik olanadi sunan video paylasim
sitelerinde yayimlanan videolar, turistlerde gergekgi ve givenilir bir
izlenim yaratarak satin alma istegini arttirmaktadir (Reino ve Hay, 2011:
2).

Sosyal medya pazarlamasinin aracglarindan bir digeri, sanal
ddnyalardir. Sanal diinyalar, bireylerin ¢ boyutlu sanal ortamlarda es
zamanl etkilesimde bulunabildigi alanlari ifade etmektedir (Messinger vd.,
2009: 204). Oteller; marka imaji olusturma, Urinlerini satma ya da test
etme gibi amaglarla sanal diinyalara basvurabilmektedir. Ornegin;
Starwood Otelleri, 2006 yilinda Second Life adindaki sanal diinyada bir
otel kurmus, 2008 yilinda acilmasi planlanan Aloft Oteli'ni 6ncelikle sanal
olarak faaliyete agmistir. Starwood Otelleri'nin gerceklestirdigi bu girisim,
otelin tasarimini otel heniiz faaliyete gegmeden potansiyel misteriler
Uzerinde test etmek ve potansiyel misterilerden geribildirim alabilmek
icin basvurulan bir ydontemdir (Jana, 2006).

Alanyazindaki arastirmalardan anlasilabilecegi gibi, sosyal medya
pazarlamasi turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler igin etkili bir
role sahiptir. Bununla birlikte, yapilan ©nceki calismalarda daha ¢ok
potansiyel ve mevcut musterilerin gorislerinin ve sosyal medyay! kullanim
diizeyleri ile kullanim amaglarinin belirlenmesine odaklanildigi dikkat
cekmektedir. Otellerde istihdam edilen ydneticilerin sosyal medyanin
pazarlama amaglariyla kullaniminin vyararlarina iliskin algilamalari ve
sosyal medya araglarindan yararlanma durumlari ise geri planda kalmistir.
Oysa s6z konusu alanlarda yapilacak arastirmalar; otellerde hangi sosyal
medya araglarinin ne diizeyde kullanildiginin belirlenmesi, sosyal medya
pazarlamasinin  otellerdeki uygulamalarindaki  eksikliklerin  ortaya
cikarilmasi ve bunlara yonelik 6nerilerin  sunulabilmesi agisindan
énemlidir. Ozellikle de iyi bir imaj elde etme ve cada ayak uydurma
noktasinda teknolojiden daha yodun yararlandigi varsayillan dort ve bes
yildizh otellerin yoneticilerinin; yeni misterilere ulasma ve hedef kitle ile
anlik iletisim kurmada yararli olabilecek sosyal medya pazarlamasinin
yararlarina olan yaklasimlarinin belirlenmesi dnem arz etmektedir.

YONTEM

Antalya ilinde bulunan dért ve bes yildizli otellerde ve tatil
kdylerinde sosyal medya araclarinin pazarlama amaciyla kullaniminin
yararlarinin yoneticilerce nasil algilandiginin belirlenmesini amaglayan bu
calismada tanimlayici arastirma modeli kullaniimistir.
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Arastirma Sorulari

Calismanin genel amacina paralel olarak bu arastirma cercevesinde
yaniti aranan arastirma sorulari asagidaki gibi 6zetlenebilir:

e Dort ve bes yildizh otellerde ve tatil kdylerinde sosyal medya
araglar pazarlama amaciyla kullaniimakta midir?

e Sosyal medya araclarini pazarlama amaciyla kullanmayan oteller
hangi nedenlerle bundan uzak durmaktadir?

e Sosyal medya araclarini pazarlama amaciyla kullanan oteller
hangi sosyal medya araglarini tercih etmektedir?

e DOrt ve bes yildizlh otellerde ve tatil kdylerinde sosyal medya
araclarn daha ¢ok hangi amaclarla kullaniimaktadir?

e DOrt ve bes yildizh otellerin ve tatil kdylerinin yodneticilerinin
sosyal medya araglarinin pazarlama amaciyla kullaniminin yararlarina
y6nelik algilar hangi boyutlar altinda toplanabilir?

e Sosyal medya araglarinin pazarlama amaciyla kullaniminin
algilanan yararlari, otelin sosyal medyada kurumsal olarak bulunma
siiresine ve yoneticilerin demografik 6zelliklerine (yas, cinsiyet, egitim
durumu) gore degisiklik gdstermekte midir?

Veri Derleme Aracinin Olusturulmasi

Arastirmada kullanilan veri derleme arac, (¢ asamada
olusturulmustur. Oncelikle sosyal medya pazarlamasina iliskin alanyazin
taranmistir. Bu kapsamda, sektoér arastirmalari ve sosyal medya
pazarlamasi alaninda gergeklestirilen akademik caligmalar incelenmistir.
Veri derlemede kullanilan soru formu; Fors (2008), Atadil vd. (2010), Au
(2010), Sigala (2011), Lee (2011), Stelzner (2011), Sensis (2011), Di
Pietro, Crews, Gustafson ve Strick (2012) ve Larcker, Larcker ve Tayan'in
(2012) galismalarindan uyarlanarak hazirlanmistir.

ikinci asamada, soru formunun icerik ve gériiniis gegerliliji test
edilmistir. Icerik gecerliliji, dlcme aracinda bulunan ifadelerin 6lgme
aracina uygun olup olmadidi ile ilgili olup uzman goriis ve onerileri ile
belirlenmektedir (Ural ve Kilig, 2006: 70). Goriiniis gegerliligi ise bir digme
aracinin ismi, agiklamalar ve diizeniyle, cevaplayicinin testin genel olarak
gegerliligine iliskin goriis gelistirmesine olanak taniyan ve gvenilir
cevaplar almayl kolaylastiran gegerlilik bigimidir (Blyukoztirk, 2011:
169). Bu asamada; sosyal medya pazarlamasi, pazarlama, istatistik ve
dilbilim alanlarinda uzman alti égretim Uyesi ve bes sektdr temsilcisinin
gorlgleri alinmis ve soru formunda yer alan ifadeler, uzmanlarin
goruslerine sunulmustur. Bu ifadelerin herkes icin ayni anlami tasiyip
tasimadidi, benzer ifadelerin bulunup bulunmadid, ifadelerin uzunlugu ve
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siralanigi, soru formuyla ilgili aciklamalar ve genel goériinim kontrol
edilmistir. Ayrica uzman gorisleri dogrultusunda, soru formunda yer alan
ifadelerin odlglilmek isteneni temsil edip etmedigi, 6lgme amacina uygun
olup olmadigi dederlendirilmis, benzer ifadeleri temsil eden ya da farkli
kisilerce farkli yorumlanabilecek olan ifadeler, soru formundan cikartilarak
ifade sayisi 30'dan 25’e disirilmustir.

Uclincii asamada ise soru formunda yer alan ifadelerin anlasilirhgini
gergek kosullarda sinamak ve anketin uygulanmasi ile ilgili 6n bilgi
edinebilmek  (Oppenheim, 1966: 25) amacyla pilot calisma
gergeklestirilmistir. Bu amagla, 2013 yilinin Nisan ayinda toplam 30 otel
genel midurid ve departman miidiri ile e-posta yoluyla iletisime gecilmis
ve calismanin pilot uygulamasi gergeklestirilmistir. Pilot uygulama
sonunda soru formunun ilk béliminde yer alan Likert tipi ifadeler igin
Cronbach Alpha (a) katsayisi 0,946 olarak hesaplanmistir. Soru
formundan gikarlmalari halinde givenilirligi 6nemli 6lclide arttiran
ifadeler olmadigindan, ifadelerde herhangi bir dedisiklige gidilmemis ve
soru formuna son sekli verilmistir.

Soru formunun ilk bolimi 51 Likert tipi ifadeler seklinde
dizenlenmistir. Bu béliimde yer alan ifadeler, dért ve beg yildizh otellerde
ve tatil kdylerinde calisan genel midiirlerin ve departman mdaduirlerinin,
sosyal medya araclarinin pazarlama amaciyla kullaniimasinin yararlari ile
ilgili algilarinin tespit edilmesine yéneliktir. ikinci béliimde yoéneticilerin
sosyal medya araglarini otel isletmelerinin pazarlama uygulamalari
kapsaminda kullanma durumlarini belirlemeyi amaglayan sorular, son
bélimde ise yoneticilerin demografik 6zelliklerini belirlemeyi amaglayan
sorular yer almaktadir.

Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evreni, otellerde genel midir ve departman
mudird konumlarinda calisan tim yoneticilerden olusmaktadir. Bu
noktadan hareketle, arastirmanin zaman ve yer kavramlari belirlenmis
olan kuramsal niifusunu (Erdogan, 2003: 167) ise 2013 yilinin Mayis ve
Haziran aylarinda Antalya ilinde faaliyet gdsteren toplam 459 adet dort ve
bes yildizll otelde ve 52 adet tatil kdylnde calisan genel mudirler ve
departman muddurleri olusturmaktadir. Bu bakimdan erisilebilir arastirma
niifusu, Kiltir ve Turizm Bakanlidi'ndan belgeli Antalya ili konaklama
tesisleri 2013 vyili listesine goére, her dort ve beg yildizl otel ve tatil
kdylunden bir adet yoneticinin secilmesiyle olusan 511 kisidir.
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Aragtirmaya konu olan otellerin ve tatil koylerinin Antalya’da
bulunanlar arasindan secilmesinin nedeni; Antalya’nin 2012 yilinda
adirladidi 11 milyonu askin turist ile Tirkiye'de en fazla turist adirlayan il
konumunda olmasi (Antalya Il Kiiltir ve Turizm Mudirligi, 2012) ve
burada bulunan otellerin sosyal medya araclarini daha etkin bir sekilde
kullandiklari varsayimidir. Konaklama isletmesi tiiri olarak dort ve bes
yildizli otellerin ve tatil kdylerinin segilmesinin nedeni, zorlu rekabet
kosullarina uyum saglama noktasinda bu otellerin diger kategorilerdeki
otellere kiyasla bilgi iletisim teknolojilerinden daha yogun yararlandiginin
distnilmesidir. Bu amacla calismada, dort ve bes yildizli otellerde ve tatil
koylerinde sosyal medya kullanimiyla ilgili bilgi sahibi olan yoneticilere
ulagilmasi hedeflenmistir. Evrendeki birim sayisinin 500'UGn (izerinde
olmasi durumunda, %Y5 belirlilik dizeyi icin 6rneklemin 222 kisiden
olusmasi gerekmektedir (Erdogan, 2003: 440). Bu nedenle, arastirmada
ulasiimasi gereken ydnetici sayisi, en az 222 olarak belirlenmistir.

Veri Toplama ve Verilerin Analizi

Veri toplama asamasinda arastirma evreninde bulunan tim dért ve
bes vyidizl otellerde ve tatil kdylerinde sosyal medya araglarinin
pazarlama uygulamalarindaki  kullanimindan sorumlu yoneticilere
ulasilmasi hedeflenmistir. Bu dogrultuda 6ncelikle soru formu elektronik
ortama aktariimistir. Ardindan, Antalya Il Kiiltiir ve Turizm Madirliginiin
Kiltir ve Turizm Bakanhdi'ndan belgeli konaklama tesisleri 2013 vyili
listesine gore Antalya ilinde faaliyet gosteren tim doért ve bes yildizli
otellerin ve tatil kdylerinin web sayfalarina ulasiimig ve bu isletmelerin e-
posta adresleri elde edilmistir. Adreslerin timiine e-posta yoluyla anketin
bulundugu web sayfasinin baglantisi gdnderilerek ilgili kisiye ulastiriimasi
konusunda not eklenmistir. Elektronik ortama aktariimis anketin
bagdlantisi, otellere e-posta ile génderildikten sonra tim oteller telefonla
aranarak soru formlarinin dogru kisiye ulastiriimasi olasihigi ve anketin
yanitlanma orani arttirlmaya calisilmistir. Veri toplamaya 2013 vyilinin
Mayis ve Haziran aylari boyunca devam edilmis, Haziran ayi sonu
itibariyle kendilerine soru formu godnderilen 511 yoéneticiden 236'sinin
sorulara yanit vermesi saglanmistir. Dolayisiyla geri doniis orani %46
olarak gergeklesmistir.

Veri toplama isleminin tamamlanmasini takiben, yanitlanan
anketlerin tam olarak doldurulup doldurulmadigi ve hatali kodlamalarin
olup olmadigi (Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 228) kontrol edilmis ve
veriler, bilgisayar ortamina aktarilmistir. Verilerin analizine gegmeden
once, verilerin dagiimi kontrol edilmis ve dokuz adet ifadenin carpikiik
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katsayisinin kabul edilebilir dederler olan +1 ila -1 sinirlarinin (Hair, Black,
Babin ve Anderson, 2010: 36) diginda kaldi§i tespit edilmistir. Blyik
oranda negatif carpiklik egilimi sergileyen bu ifadeler igin verilerin normal
dadilima yakin bir diizeye getirilmesi amaciyla, logaritmik dénlstirme
islemi (Horn, 2009; Schwab, 2005) uygulanmistir. Donlstirme islemi
sonucunda tiim ifadelerin carpiklik degerlerinin +1 ile -1 sinirlari iginde
kaldigi ve normal dagihm sergiledigi gozlemlenmistir. Verilerin analizinde
frekans dagilimlarindan yararlaniimig, ikili karsilastirmalarda bagimsiz
gruplar igin t testine, coklu karsilastirmalar iginse tek yoénli varyans
analizine bagvurulmustur.

BULGULAR

Arastirmaya katilan toplam 236 genel midir ve departman
midirinin demografik &zellikleri, Tablo 1'de gosterilmistir. Orneklem
kapsaminda yer alan yoneticilerin %53l (125 kisi), 25-34 yas arasinda
bulunmaktadir. Yoneticiler arasinda orta yas grubunun adirlikli oldugu ve
yoneticilerin  %67,8'sinin (160 kisi) erkek oldugu belirlenmistir.
Yanitlayicilarin biytk bir bélimiind (%83,1; 196 kisi) 6n lisans ve Usti
diizeyde egitim almis egitimli yoneticiler olusturmaktadir.

Tablo 1: Yéneticilerin Demografik Ozellikleri

Demografik
Ozellikler n %
25-34 125 53,0
35-44 63 26,7
Yas
45-54 39 16,5
55-64 9 3,8
K 7 2,2
Cinsiyet adin 6 32,
Erkek 160 67,8
TIkogretim 6 2,5
Lise 34 144
Egitim .
On lisans 42 17,8
Durumu
Lisans 122 51,7
Lisansustl 32 13,6

Soru formunun ikinci bélimiinde yer alan sorulara verilen yanitlarin
incelenmesi sonucunda yoneticilerin sosyal medya araglarini kullanma
durumuna iliskin bulgulara ulasiimistir. Tablo 2’de yer verilen bulgulara
gore, yoneticilerin %72'si (170 kisi) sosyal medya araglarini pazarlama
amaciyla kullanmayr tercih ederken, %28 (66 kisi) pazarlama
faaliyetlerinde sosyal medya aracglarini kullanmaktan yana olmadiklarini
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belirtmiglerdir. Sosyal medya araglarini kullanmayan yoéneticiler, en ¢ok
otel politikalarinin elvermemesinden (%43,9; 29 kisi) dolayr bundan uzak
kalmaktadir. Yoneticilerin %40,9'u (27 kisi) teknik uzmanlk ve tecriibe
eksikliginin, %37,8'i (25 kisi) altyapi eksikliginin, %31,8'i (21 kisi) bilgi
teknolojileri konusunda uzman personel eksikliginin ve yine %31,8' (21
kisi) sosyal medyaya gereksinim duyulmamasinin sosyal medya araglarini
kullanmamalarinda etkili oldugunu ifade etmistir.

Tablo 2: Sosyal Medya Aracglarinin Pazarlama Amaciyla Kullanimi

Ifadeler n %
Sosyal Medya Evet 170 72
Kullanim
Tercihi Hayir 66 28
Otel politikalarinin elvermemesi 29 43,9
Teknik uzmanlik ve tecriibe eksikligi 27 40,9
Altyapi eksikligi 25 37,8
Bilgi teknolojileri konusunda uzman
personel eksikligi 21 31,8
Sosyal medyaya gereksinim duyulmamasi 21 31,8
Sosyal Medya Maliyetlerin yiiksek olusu 18 27,2
Araglarini
Kullanmayan Sosyal medyanin yapilan isle ilgili olmayisi 18 27,2
Yéneticilerin Finansal olanaklarin yetersizligi 17 25,7
Gerekgeleri Sosyal medyanin zaman almasi 14 21,2
Sosyal medya uygulamalarinin
yararlarinin belirsizligi 13 19,6
Internetin oteller icin bir tehdit unsuru olmasi 8 12,1
Olumsuz gegmis deneyimler 7 10,6
Sosyal medyanin yakinda kaybolacak bir
moda unsuru olusu 5 7,5
Sosyal Medya Sosyal aglar 161 94,7
Kullanan Codrafi isaretleme 88 51,7
Yoneticilerin Video paylagim siteleri 81 47,6
Tercih Fotograf paylasim siteleri 70 41,2
Ettikleri Mikrobloglar 63 37,05
Araglar Bloglar 36 21,2
Musterilerle iletisim kurma 135 794
Otel ile ilgili farkindalik yaratma 110 64,7
Musteri hizmetlerinin iyilestirilmesi 107 62,9
Sosyal Medya Yeni Uriinleri duyurma 105 61,7
Kullanan
Yéneticilerin Sosyal medyada bulunma 83 48,8
Amagclari Dogrudan satig 77 45,3
Marka tutundurma 70 41,1
Pazar arastirmasi 62 36,4
Otel igi iletisimi gelistirme 31 18,2
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Sosyal medya araclarini kullanan 170 yoneticinin tamamina yakini
(%94,7; 161 kisi) pazarlama uygulamalarinda sosyal adlari kullandiklarini
belirtmislerdir. Sosyal adlardan sonra en gok kullanilan uygulamalarin
sirasiyla; cografi isaretleme (%51,7; 88 kisi) video paylasim siteleri
(%47,6; 81 kisi), fotograf paylasim siteleri (%41,2; 70 kisi), mikrobloglar
(%37,05; 63 kisi) ve bloglar (%21,2; 36 kisi) oldugu anlasiimaktadir
(Tablo 2). Elde edilen bulgular ayrica sosyal medya araclarinin pazarlama
uygulamalarinda en g¢ok misterilerle iletisim kurma (%79,4; 135 Kisi),
otel ile ilgili farkindalk yaratma (%64,7; 110 kisi), misteri hizmetlerinin
iyilestirilmesi (%62,9; 107 kisi) ve yeni Urlnleri duyurma (%61,7; 105
kisi) amaciyla kullanildigini géstermistir (Tablo 2).

Soru formunun yapi gecerliliginin test edilmesi ve yodneticilerin
sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik algilarinin olusturdugu
faktor boyutlarinin belirlenmesi amaciyla verilere agimlayici faktoér analizi
uygulanmigtir. Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterligi Testi (KMO=0,920)
ve Bartlett Kdiresellk Testi sonuglar (p=0,000<0,05), 6&rneklem
bliylikliginin faktor analizi icin yeterli oldugunu ve degiskenler arasinda
iliski oldugunu gostermis, boylece verilerin faktér analizi icin uygun
oldugu sonucuna varilmistir.

Veri derleme aracinin faktér yapisini gérebilmek icin yaygin olarak
kullanilan  (Kalayci, 2010: 322) dik (orthogonal) déndirme
yontemlerinden “Varimax” ydntemine bagvurulmustur. Faktdr analizinin
uygulanmasinda birden fazla faktor lizerine yik veren ve bu faktdr yik
degerleri arasindaki farkin 0,10'dan biyik oldugu (Buylkoztiirk, 2011:
125) tespit edilen sekiz adet madde analizden gikarilmig ve 17 maddenin
olusturdugu (g faktorlli bir yapi elde edilmistir. Analiz sonucunda elde
edilen ortak varyans dederleri Tablo 3'te gosterilmistir. 17 maddenin
Cronbach Alpha givenilirlik katsayisi 0,925 olarak hesaplanmistir. Buna
gore verilerin givenilirliginin, kabul edilebilen sinir olan 0,70°in (Nunnally,
1978: 245) (zerinde oldugu goriilmistir. Belirlenen faktorler, toplam
varyansin %60,48'ini agiklamaktadir. Faktorlerin adlandirimasinda faktér
yukU en fazla olan madde temel alinmistir (Nakip, 2006: 416).

Tablo 3'te goriildigi gibi, toplam varyansin %45,86's! birinci faktor
olan “"Rekabet Avantajl” adli faktdrle, %8,19'u ikinci faktdr olan “Musteri
Memnuniyeti” adli faktérle, %6,41'i ise Uglincl faktdér olan “Bilgi
Paylasim” adli faktorle agiklanmistir. Faktorlerin glivenilirlik katsayilarina
bakildiginda; birinci faktériin 0,891; ikinci faktérin 0,815; Uglncl
faktoriin ise 0,804 degerlerine sahip oldugu gorilmektedir. Faktorlere ait
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tim guvenilirlik katsayilarinin, kabul edilebilir sinirlar (Nunnally, 1978:
245) dahilinde oldugu anlasiimistir.

Tablo 3: Faktor Analizi Sonuclan

Rekabet Avantaji Ortak [Ort. [S.S.
IVaryans

Rekabet avantaji saglar 0.737 0,642 |3,86| 0,95

Otelin web sitesinin daha gok ziyaret 0,609 |3,91]0,82

edilmesini saglar 0,699

Otelle ilgili farkindalik yaratmayi saglar 0.691 0,613 [4,04| 0,75

Satiglari arttirir 0.635 0,627 |3,83]0,95

Arama motorlarinda daha yiiksek 0.630 0,602 |3,95] 0,85

gorindrliik elde etmeyi saglar !

Otel igi iletisimi kolaylastirir 0,592 0,510 [3,41| 1,17

Otel ile miigteriler arasindaki baglihgr arttirir 0.569 0,567 |3,97] 0,96

Imaj yonetimini kolaylastirir 0,540 0,496 |[3,90( 0,96

Reklamlarin etkinligini arttirir 0.525 0,620 |4,13]0,88

Miisteri Memnuniyeti

Musterilere sunulan hizmetlerin 0,671 |4,18] 0,85

iyilestiriimesini saglar 0,775

Misterilerden geri bildirim almayi saglar 0,763 0,645 [4,36| 0,75

Musteri sikayetlerine anlik yanit verebilmeyi 0.684 0,556 [3,99( 0,92

saglar !

Yeni misteriler kazandirir 0618 0,519 |(4,27]0,80

Msterileri daha iyi anlamayi saglar 0611 0,502 [3,99( 0,85

Bilgi Paylagim

Kampanyalari misterilerle paylasmayi saglar 0,823 | 0,781 |4,26] 0,89

Yeni Grtnleri duyurmayi saglar 0,798 | 0,765 |4,26(0,77

Musterilerin otelle ilgili bilgi toplamalarini 0,544 | 0,558 |4,30( 0,86

saglar

Faktor 6z degerleri (Eigenvalue) 7798 | 1393 | 1.091

Cronbach Alpha degerleri 0.891 | 0.815 | 0,804

Faktorlere ait aciklanan varyans

degerleri (%) 45,868| 8,198 | 6,418

Aciklanan toplam varyans degeri (%) 60,481
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Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin otel isletmelerinde
kullaniminin yararlarina yonelik algilamalarinin sosyal medyada kurumsal
olarak ne kadar silredir yer aldklarina gore farklilik g0sterip
gostermediginin  anlagiimasi amaciyla tek vyonli varyans analizi
gerceklestirilmistir. Tablo 4 incelendiginde, yalnizca Misteri Memnuniyeti
faktorl icin sosyal medyada bulunma siiresine gore anlamli bir farkhhk
(p=,029<,05) oldugu gorilebilir. Bu farkhligin hangi gruplardan
kaynaklandigini tespit edebilmek amaciyla Post Hoc (Tukey HSD) testi
yapilmistir. Post Hoc testi sonucunda, Misteri Memnuniyeti faktori igin
bir yildan az suredir sosyal medyada bulunan ydneticilerin algilarinin (g
yildan fazla-dort yil (p=,037) ve dort yildan fazla (p=,037) siiredir sosyal
medyada bulunanlardan anlaml bir sekilde farkhlastigi anlasiimistir.

Ortalamalar incelendiginde, Ug yildan fazla-dort yil (;= 4,45) ve dort
yildan fazla (; = 4,41) sliredir sosyal medyada bulunanlarin, bir yildan az

siiredir sosyal medyada bulunanlara (;= 4,00) gore sosyal medya
araclarinin misteri memnuniyeti amaciyla kullanimini daha yararli olarak
algiladiklar séylenebilir.

Tablo 4: Sosyal Medya Pazarlamasinin Yararlarina Yonelik
Algilamalarin Sosyal Medyada Bulunma Siiresine Gore
Farkhlasma Durumu

Faktorler Kullanim Siiresi n X S.S. p
1 yildan az 22 4,03 0,73
1 yildan fazla-2 yil 43 3,87 0,57
Rekabet 2 yildan fazla-3 yil 42 3,92 0,58 2,419 0,051
Avantaj 3 yildan fazla—4 yil 23 4,10 0,60
4 yildan fazla 37 4,25 0,56
1 yildan az 22 4,00 0,67
1 yildan fazla-2 yil 43 4,30 0,49
Musteri 2 yildan fazla-3 yil 42 4,26 0,41 2,766 0,029*
Memnuniyeti | 3 yildan fazla—4 yil 23 4,45 0,51
4 yildan fazla 37 4,41 0,54
1 yildan az 22 4,51 0,40
1 yildan fazla-2 yil 43 4,41 0,51
Bilgi Paylasimi | 2 yildan fazla—3 yil 42 4,39 0,59 0,256 0,905
3 yildan fazla—4 yil 23 4,50 0,57
4 yildan fazla 37 4,46 0,70

Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin otel isletmelerinde
kullaniminin yararlarina yoénelik algilarinin cinsiyete gbére anlamh bir
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farklihk gosterip goOstermedidini  belirleyebilmek amaciyla t-testi
uygulanmistir. Rekabet Avantaji, Misteri Memnuniyeti ve Bilgi Paylasimi
icin cinsiyete gore anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (Tablo 5). Buradan
anlasilabilecegi gibi, cinsiyetin yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin
yararlarina yonelik algilamalari izerinde anlamli bir etkisi yoktur.

Tablo 5: Sosyal Medya Pazarlamasinin Yararlarina Yonelik
Algilamalarin Cinsiyete Gore Farklilasma Durumu

Faktorler Cinsiyet N X S.S. t p
Rekabet Kadin 76 3,91 0,60
Avantaji Erkek 160 3,87 0,72 0,396 0,692
Miisteri Kadin 76 4,25 0,53
Memnuniyeti | gryek 160 4,12 0,67 1,487 0,138
Bilgi Paylasimi | Kadin 76 4,28 0,64

Erkek 160 4,27 0,74 0,146 0,884

Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin otel isletmelerinde
kullaniminin yararlarina yonelik algilarinin yasa goére anlaml bir farkhlik
sergileyip sergilemedigini belirleyebilmek icin varyans analizi yapilmistir.
Analiz sonucunda Musteri Memnuniyeti ve Bilgi Paylasimi faktorleri igin
algilanan yarar ile yas gruplar arasinda anlamh bir farkliik oldugu
(p<0,05) belirlenmistir (Tablo 6).

Tablo 6: Sosyal Medya Pazarlamasinin Yararlarina Yénelik
Algilamalarin Yasa Gore Farklilasma Durumu

Faktorler Yas n X S.S. F p
25-34 125 3,93 0,57
Rekabet 35-44 63 3,87 0,80
0,912 0,436
Avantaji 45-54 39 3,84 0,75
55-64 9 3,55 0,97
25-34 125 4,24 0,51
Miuisteri 35-44 63 4,20 0,71
Memnuniyeti | 45-54 39 3,94 0,66 3795 0,011*
55-64 9 3,73 1,04
25-34 125 4,35 0,60
Bilgi Paylasimi | 35-44 63 4,30 0,80
45-54 39 4,17 0,71 3,676 0,013%
55-64 9 3,59 0,96
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Anlaml farkliliklarin hangi yas gruplarinda ortaya ciktigini tespit
edebilmek amaciyla Post Hoc (Tukey HSD) testi yapilmistir. Bu test
sonucunda, Musteri Memnuniyeti igin 25-34 yas grubu ile 45-54 yas
grubu arasinda anlamli bir farkllik (p=0,047) oldugu anlasilmistir. 25-34

yas grubundaki ydneticiler (;=4,24) sosyal medya araglarinin Mdsteri

Memnuniyeti amaciyla kullanimini, 45-54 yas grubundaki yoneticilere (;
=3,94) oranla daha yararl olarak algilamaktadir. Bilgi Paylasimi faktori
icin anlamh farkliliklar; 25-34 ile 55-64 yas grubu (p=0,010) ve 35-44 ile

55-64 yas gruplarindan (p=0,025) kaynaklanmaktadir. 25-34 yas (;
=4,35) ve 35-44 yas (; =4,30) aralifinda yer alan yoneticiler, 55-64 yas

grubundaki ( x =3,59) yoneticilere gére sosyal medya pazarlamasinin Bilgi
Paylasimi amaciyla kullanimini daha yararl bulmaktadir.

Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin otel isletmelerinde
kullaniminin  yararlarina yénelik algilamalarinin egitim durumuna gore
anlamli bir farkllik gésterip gostermedigini test edebilmek igin tek yonli
varyans analizi yapilmistir. Analiz sonucunda Rekabet Avantaji ve Bilgi
Paylasimi faktorleri icin yoneticilerin algilamalarinin egitim durumuna gére
farklilastigi (p<0,05) belirlenmistir (Tablo 7).

Tablo 7: Sosyal Medya Pazarlamasinin Yararlarina Yonelik
Algilamalarin Egitim Durumuna Gore Farklilasma Durumu

Faktorler DurumEgmm n X S.S. F 2]

Ilkogretim 6 4,22 0,65

Lise 34 3,54 0,78
Rekabet Onlisans 42 3,80 0,83 4,109 0,003*
Avantaji Lisans 122 4,02 0,59

Lisansustl 32 3,79 0,59

TIk6gretim 6 4,33 0,67

Lise 34 4,03 0,87
Miisteri Onlisans 42 4,00 0,76 2,140 0,077
Memnuniyeti | Lisans 122 4,26 0,48

Lisansustl 32 4,07 0,61

TIkdgretim 6 4,22 0,86

Lise 34 3,96 0,89
Bilgi Onlisans ) 3,9 091 6,151 0,000%
Paylasimi

Lisans 122 4,44 0,52

Lisansustl 32 4,39 0,53
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Post Hoc (Tukey HSD) testi sonucunda, Rekabet Avantaji igin lisans
mezunlari ile lise mezunlari arasinda anlamh bir farklik (p=0,003) oldugu

anlasiimigtir. Buna gdre lisans diizeyinde egitim almis ydneticiler (;

=4,02), lise mezunu yoOneticilere (x =3,54) gbre sosyal medyanin
kullanimini  Rekabet Avantaj sadlama bakimindan daha vyararh
bulmaktadir. Bilgi Paylasimi faktdri icin anlamh farkliliklarin lisans
mezunlari ile lise mezunlar (p=0,003) ve onlisans mezunlari (p=0,001)
arasinda oldugu gorilmistir. Lisans diizeyinde egitim almis yoneticiler (

;=4,44), sosyal medyanin kullanimini Bilgi Paylasimi agisindan lise

mezunu (; =3,96) ve dnlisans mezunu (; =3,96) yoneticilere gbre daha
yararli gérmektedir (Tablo 7).

SONUG VE ONERILER

Bu calismadan elde edilen sonuglara gore, arastirma kapsamina
alinan yoéneticilerin blylik bir kismi, sosyal medya araglarini pazarlama
amaciyla kullanmaktadir. Sosyal medyayr kullanmayi tercih etmeyen
yoneticiler ise bu durumun gerekgesi olarak; teknik uzmanlik ve tecriibe
eksikligi, altyapi eksikligi, bilgi teknolojileri konusunda uzman personel
eksikligi ve finansal olanaklarin yetersizligi gibi nedenler dne stirmislerdir.
Bu durum, s6z konusu otellerde sosyal medya araclarinin pazarlama
uygulamalari  kapsaminda  kullanimi konusuna yeterli  6nemin
verilmedigine isaret etmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin zaman
gerektirdigini, yapilan isle ilgili olmadigini ve sosyal medya
uygulamalarinin yararlarinin belirsizligini savunan az sayida yoneticinin de
mevcut oldugu goriilmistir. Bu sonuctan hareketle sosyal medya
araglanini  kullanmayr tercih etmeyen yoneticilerin sosyal medya
pazarlamasi hakkindaki bilgilerinin yetersiz oldugu diisiiniilebilir. Chan ve
Guillet (2011), sosyal medya pazarlamasinin oteller icin ne ifade ettiginin
ve nasil kullanilabileceginin agikga ortaya konmasi durumunda, sosyal
medya araglarini kullanan y&netici sayisinin artacagini vurgulamislardir.
Bu bakimdan sosyal medya araglarinin kullanimi konusunda, otellerde
calisan genel muidirlere ve departman midirlerine sosyal medya
pazarlamasinin yararlari ile ilgili egitimlerin verilmesi dnerilebilir.

Yoneticilerin en gok kullandigi sosyal medya araglari arasinda
sosyal adlarin 6n planda oldudu arastirma sonuglarindan gortilebilir. Bu
durum Chan ve Guillet'in (2011) ve Al-Jenaibi'nin (2011) calismalarinda
da desteklenen bir durumdur. Bu durumda, otellerin sosyal adlarda
temsilcisi olan resmi sayfalarinin olabildigince seffaf, aciklayici ve giincel
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olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Arastirmanin sonuclarina gore,
cografi isaretleme, video paylasim siteleri, fotograf paylasim siteleri,
mikrobloglar ve bloglar da sosyal medya pazarlamasinda kullaniimaktadir.
Ancak kullanim oranlari incelendijinde, pazarlama faaliyetlerinde bu
uygulamalara yeterince yer veriimedigi gorilmektedir. Bu durum, bu
sosyal medya araglarinin sosyal aglar kadar popiler olmamasi ile
aciklanabilir.

Yoéneticiler, otellerin pazarlama uygulamalari kapsaminda sosyal
medyayi oncelikli olarak; mdsteriler ile iletisim kurma, otel ile ilgili
farkindalik yaratma, mdisteri hizmetlerinin iyilestiriimesi ve yeni Urinleri
duyurma amaciyla kullanmaktadirlar. Bu durum, sosyal medya araglarinin,
otellerin pazarlama iletisiminde basvurdugu onemli kaynaklardan
oldugunu gostermektedir. Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin
yararlarina yonelik algilari; rekabet avantaji, misteri memnuniyeti ve bilgi
paylasimi boyutlar altinda toplanmaktadir. Dikkat cekici bir diger sonug,
yoneticilerin  sosyal medya pazarlamasinin  yararlarina  yonelik
algilamalarinda isletme olarak sosyal medyada bulunma siirelerine goére
anlaml farkliliklarin ortaya cikmasidir. Isletmeleri (i yildan fazla-dért yil
ile dort yildan fazla sirelerle sosyal medyada bulunan yoneticilerin sosyal
medyanin  misteri memnuniyeti saglama amach  kullanimini,
isletmelerinde sosyal medyay! bir yildan az suredir kullananlara gére daha
yararh olarak algiladiklari tespit edilmistir. Buradan hareketle,
isletmelerinde sosyal medya pazarlamasinin kullanimina yeni baslayan
yoneticilerin  sosyal medyanin sundugu avantajlardan tam olarak
yararlanabilmek igin sosyal medya pazarlamasinin kullaniminda istikrarli
olmalari ve caba gostermeleri dnerilebilir.

Yoneticilerin sosyal medyanin yararlarina ydnelik algilarinin,
cinsiyet dediskenine gore dedisiklik gdstermedigi tespit edilmistir. Yapilan
onceki calismalarda (Lenhart, Purcell, Smith ve Zichkur, 2010; Richter,
2013) da kadinlarin sosyal medya araglarini kullanmada erkeklere oranla
daha istekli gériinmelerine ragmen, sosyal medya araglarinin kullaniminda
cinsiyet agisindan belirgin bir farkliligin olmadigindan s6z edilmistir.

Sosyal medyanin yararlarina yonelik algilamalarda farklilik yaratan
bir dediskenin, vyas oldugu gorilmistiir. Gorece ileri yaslardaki
ybneticilerin sosyal medya pazarlamasinin bilgi paylasimi  amagl
kullaniminin yararlarina yoénelik algilamalari, geng yastaki yoneticilere
gore daha olumsuzdur. Lenhart vd. (2010), teknolojiyle tanisma yasinin
ve teknolojiyi kullanma becerisinin yas gruplarina gére énemli farkhliklar
sergileyebilecegini ifade etmistir. Bu durumda, Kkariyerlerinin erken
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dénemlerinde sosyal medya araglarini kullanmaya baslayan geng
yoneticiler, sosyal medya pazarlamasinin vyararlar konusunda daha
olumlu diislincelere sahip olabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin
yararlarina yonelik algilamalarda yas gruplan arasinda anlamh farkhliklarin
bulunmasi, akla X ve Y kusaklarini da getirmektedir. Bilindigi gibi, X ve Y
kusaklarinin  bilgi teknolojilerini benimseyisgleri  birbirinden farkhdir
(Mayhew, 2010). X kusadi, dijital teknolojileri Y kusadina goére daha
geriden takip etmektedir. Y kusadi icinse yeni teknolojileri kullanmanin ve
benimsemenin nefes almak kadar dodal oldugu Dbelirtiimektedir
(Buckingham ve Willett, 2006: 6). Bu belirleme, geng yastaki yoneticilerin
ileri yastaki yoneticilere kiyasla sosyal medya araclarinin kullanimini daha
yararli gérmelerine agiklik getirmektedir.

Calismadan elde edilen bir difer sonug, sosyal medya
pazarlamasinin yararlarina yonelik algilamalarda egitim durumuna gore
anlamh farkhliklarin oldugudur. Egitimin sosyal medya algisina etki eden
bir dedisken oldugu, alanyazindaki onceki calismalarda da (Safko ve
Brake, 2009; Lenhart vd., 2010) vurgulanan bir husustur. Bu sonugclara
gore, sosyal medyanin vyararlarina yo6nelik alginin  olusmasinda
yoneticilerin egitim durumunun dnemli bir etken oldugu gézlenmektedir.
Bu durum, egditim durumu yiliksek bireylerin yeni iletisim teknolojilerini
takip etme oranlarinin yiiksek olmasiyla (Davis, Deil-Amen, Rios-Aguilar
ve Canché, 2012) da aciklanabilir. Bu bakimdan otellerin yonetici
adaylarinin egitim diizeyi ylksek olanlar arasindan secilmesi ve disiik
egitim diizeyine sahip yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin yararlari
ile ilgili olarak bilgilendirilmeleri dnem arz etmektedir.

Konuyla ilgili olarak gelecekte yapilacak olan calismalarda farkl
bélgelerde yer alan ve yildiz sayisi bakimindan farkl statiilerde bulunan
otellerin inceleme kapsamina alinmasi, detayll bir inceleme olanadi
sunabilir.  Ayrica, sehir otellerinin yoneticilerinin sosyal medya
pazarlamasinin yararlarina yonelik algilarinin kiyi otellerinin yoneticilerinin
algilarindan farkli olup olmadidi arastirilabilir. Bunlara ek olarak, seyahat
acenteleri, restoranlar, ulastirma isletmeleri gibi turizm sektériinde yer
alan diger isletmelerin yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasinin
yararlarina yonelik algilarini ortaya koyacak arastirmalarin yapilmasi ile
hem kurama hem de uygulamaya katki saglanabilir.
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