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OZET

20. yiizyilin sonlarinda, yaklasik olarak 1997-2000 yillari arasinda donanim ve yazilim teknolojilerinde meydana gelen
degismeler hayatimizda sosyal ve ekonomik agidan degisikliklere neden olmustur. Bu degisimlerle birlikte destinasyon
pazarlamasinda organizasyonlar kendi genel tanitim ¢abalarinin bir pargasi olarak web sitelerinin gelisimine dnemli 6l¢iide
yatirim yapmaya baslamislardir. Bu arastirmanin amaci ise, Antalya’daki 5 yildizli otellerin iliskisel boyutta sosyal medya
uygulamalarindan hangilerini kullandiklarini ortaya koyarak daha dnce sosyal medya konusunda yapilmig caligmalar 1s181inda
sosyal medyanin turizm sektoriindeki 6nemine deginmektir. Antalya’daki bes yildizli otellerin en ¢ok kullandigi sosyal
medya uygulamalar1 Facebook ve Twitter’dir. Seyahat igeriklerinin degerlendirildigi TripAdvisor’t ise Antalya’daki bes
yildizli otellerin sadece 97’si tercih etmekte ve web sitesinde bu siteye link vermektedir. En az tercih edilen sosyal medya
uygulamasinin ise Flickr oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: internet, web 2.0, sosyal medya, 5 yildizli oteller, Antalya

SOCIAL MEDIA APPLICATIONS IN TOURISM SECTOR:
A CASE STUDY IN ANTALYA REGION

ABSTRACT

In the late 20th century, approximately between 1997-2000, — a set of hardware and software technologies had an enormous
diffusion and radically changed most of our economic and social life. Together with these changes, organizations have begun
to make significant investments on the development of websites for destination marketing as part of their overall promotional
efforts. The purpose of this study is to reveal which of the social media applications has been used in relational dimension by
5-star hotel in Antalya and to mention the importance of social media in the tourism sector in the light of previously
conducted studies on social media. Social media applications that are the most used by 5-star hotels in Antalya are Facebook
and Twitter. Only 97 5-star hotel in Antalya prefer the TripAdvisor that evaluates of travel contents and link to this site in
their web site. It is seen that the least preferred social media application is .
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GIRiS

Internet, dis kullanict gruplarina bilgi paylagimini
saglayan muhtesem bir potansiyele sahiptir
(Bonson ve Escobar, 2006). Geleneksel olarak
tiiketiciler interneti okumak, izlemek ve lriin ve
hizmet satin almak i¢in kullanmislardir. Ancak
giderek artan bir sekilde internetin kullanimi y6n
degistirmistir; tiiketiciler igerik paylasilan siteleri,
bloglar1, sosyal aglart ve wikileri bir seyler
olusturmak, paylasmak ve tartismak icin

kullanmaya baglamislardir (Kietzmann, Hermkens,
McCarthy ve Silvestre, 2011).

20. yiizyilin sonlarinda, yaklasik olarak 1997-2000
yillar1 arasinda donanim ve yazilim teknolojilerinde
meydana gelen degigsmeler hayatimizda sosyal ve
ekonomik agidan degisikliklere neden olmustur.
Son yillarda ise bir bagka devrim insanlarin iletigim,
calisgma ve 1is etkilesimini etkilemektedir. Bu
devrim Web 2.0 terimidir (Milano, Baggio ve
Piattelli, 2011). O’Reilly bir yandan ag etkileri
yaratarak bir platform olusturup kendi verilerini ve
hizmetlerini sunarken diger taraftan alic1 ve bireysel
kullanicilar da dahil olmak iizere birden fazla
kaynaktan gelen verileri birlestirip, daha fazla
insanin  kullanmasin1  saglayan ve  siirekli
gincellenen yazilimlari Web 2.0 “Katilimin
Mimarisi” olarak tanimlamaktadir
(http://radar.oreilly.com/2005/10/web-20-compact-
definition.html, erisim tarihi: 11 Kasim 2014). Web
2.0; “is ve sosyal siireclerde katilimcilar olarak
kullanicilarin ~ pazarlama  giiciinii, bilgi ve
deneyimlerini genisleten agik kaynakli, kullanici
kontrolli ve interaktif online uygulamalar
koleksiyonu olarak da ifade edilmektedir”
(Constantinides ve Fountain, 2008: 232).

Web 2.0 isletmelere yeni zorluklar getirmekle
birlikte, kendi pazarlari ile temas halinde kalmak,
miisterilerinin ihtiyaglar1 ve gorlsleri hakkinda
bilgi edinmek ve ayn1 zamanda onlarla dogrudan ve
kisilestirilmig etkilesim kurabilmek i¢in yeni
firsatlar da sunmaktadir (Constantinides ve
Fountain, 2008). Web 2.0 teknolojileri igerik
olugturma ve dagitma yaklagimi olarak kabul
edilebilir. Bu da igerik paylagsma, tekrar kullanma
ve acikga goriismede Ozgiirlik tanimaktadir
(Adebanjo ve Michaelides, 2010; Gretzel, 2006).

Turizm c¢evresi de kalict olarak sosyal medya
tarafindan etkilenmektedir (Zehrer, Magnini ve
Crotts, 2012). Web 2.0 terimi “Seyahat 2.0” olarak
nitelendirilmekte ve turizm sektoriinde Onemli
etkileri oldugu ifade edilmektedir. Turizm web
sitelerinin  iyilestirilmesinde bu tlir gelisim
araglarinin kullanilmasi oldukca Oonemli
goriilmektedir (Milano ve digerleri, 2011).
Kullanicilarin ©~ kendi  olusturduklar1  igerigi
yaymnladiklar1 ve genis kitlelerle paylastiklar: sanal
ortamlarin genel ismi olan sosyal medya, gerek
konaklama isletmeleri gerekse de turistler

tarafindan  yogun  sekilde  kullanilmaktadir
(Eryilmaz ve Zengin, 2014). Seyahat konusuna
gelindiginde ise sosyal medya “agizdan agiza”
giiclii bir etken olmustur (Laboy ve Torchio, 2007).

Internet, ziyaretgiler i¢in 6nemli bir bilgi kaynag
ve turizm isletmeleri icin bir platform haline
gelmigtir (Pan, MacLaurin ve Crotts, 2007).
Internet, turistlerin sosyal medya aracihgiyla
deneyimlerini paylasmasina ve deneyimlerinin
yeniden canlanmasina olanak saglamaktadir
(Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009; Xiang ve
Gretzel, 2010).  Yapilan  sosyal  medya
caligmalarinda, sosyal medyanin kullanilmasi kadar
turistlerin  karar verme siirecindeki etkisi de
incelenmistir. Tussyadiah ve Fesenmaier’in bu
konu iizerine yapmis olduklar1 ¢alisma sonucunda
online paylasilan seyahat videolarinin izleyenlere
hem fantezilerini ve hayallerini stimiile ederek
ruhsal bir keyif verdigi hem de gecmis seyahat
anilar1  canlandirdigr teyit edilmistir. Ayrica
paylasilan videolarin yabanci iilkelere ve sosyal
alanlara anlatimsal bir ulasim sagladigr ifade
edilmektedir (Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009).

Destinasyon pazarlamasinda da organizasyonlar
kendi genel tanitim ¢abalarinin bir pargasi olarak
web sitelerinin gelisimine onemli olgiide yatirim
yapmaktadirlar. Biit¢elerdeki etkinin artmasiyla
birlikte bu isletmeler i¢in web sitelerinin
etkinliginin degerlendirilmesi, yatirimlarinin geri
doniisliniin degerlendirilmesi ve gerekli
iyilestirilmeler konusunda geribildirimler tiiretmek
her zamankinden daha O6nemli hale gelmektedir.
Web sitelerinin  degerlendirilmesi son yillarda
birgok  yonden  ve ¢esitli  baglamlarda
onerilmektedir (Park ve Gretzel, 2007: 46). Birgok
seyahat ve turizm operasyonlart kendi web
sitelerinde tiiketici odakli igeriklerin yer almasinin
6nemli oldugunun farkina varmistir (Gretzel, 2006).
Ayrica turistik destinasyonlar ve isletmelerin
mevcut turizm pazarlama uygulamalarinda olumlu
imaj yaratmak icin sosyal medyaya odaklandiklar1
goriilmistiir (Laboy ve Torchio, 2007).

Bu baglamda bu ¢aligmanin amaci; Antalya’daki 5
yildizli otellerin iliskisel boyutta sosyal medya
uygulamalarindan hangilerini kullandiklarini ortaya
koyarak daha once sosyal medya konusunda
yapilmis caligmalar 1s18inda sosyal medyanin
turizm sektoriindeki 6nemine deginmektir.

Sosyal Medya Uygulamalari

Sosyal medya ve Web 2.0 terimleri birbirlerinin
yerine kullanilabilmektedir. Ancak kimi
gozlemciler online uygulamalar1 Web 2.0 terimi ile
iliskilendirmekte ve bu uygulamalarin sosyal
yonlerini de sosyal medya olarak nitelendirmektedir
(Constantinides ve Fountain, 2008: 232). Sosyal
web, teknik bir yenilikten ziyade insanlarin ve
isletmelerin  iletisim ve etkilesim  yollarini
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degistiren sosyal bir yeniliktir. Sosyal medya tam
anlamiyla insanlarin igerik olusturdugu, bunlar
paylastigi ve yer imi ekledigi ¢evrimigi sdylemlerin
bir kategorisi olarak ifade edilebilir (Zehrer ve
digerleri, 2012). Bu ¢alismada sosyal medya terimi,
Web 2.0 platformundan meydana gelen internet
tabanli uygulamalar olarak tanimlanmakta ve sosyal
medya  diinyanin  her  yerindeki internet
kullanicilarina iletisim kurma, fikir, igerik, diigiince,
deneyim, bakis acisi, bilgi ve iligkilerin
paylasilmasi olanagimi sunmaktadir (Chan ve
Denizci Guillet, 2011; Kaplan ve Haenlein, 2010;
Xiang ve Gretzel, 2010).

Boyd ve Ellison (2008) sosyal aglar1 web tabanlt
hizmetler olarak tanimlamakta ve bireyler igin su
imkanlar1 sagladigini belirtmektedir;

e  Sinrh bir sistem igerisinde halka agik veya
yar1 kurumsal bir profil olusturmak

e Bir baglanti paylasan kisilerle digerler
kullanict listesini sunmak

e Sistem {izerinden baskalarinin yapmis
oldugu baglantilar1 goriintiileyebilmek ve
aktarabilmek.

Sosyal medya sosyal etkilesimde diinyanin en
biiyiik kaynaklarindan biri haline gelmistir, ¢iinkii
islem maliyeti diisilk olmakla birlikte ¢ok hizli bir
sekilde erisime olanak tanimaktadir (Ma ve Au,
2014). Sosyal medya, mobil ve web tabanl
teknolojilerle son derece interaktif ortamlar
olusturarak bireylerin ve topluluklarin paylagimda
bulunmasi, birlikte yaratmasi ve tartismasi icin
kullanicilarin olusturdugu igeriktir (Kietzmann ve
digerleri, 2011). Diinyada bir¢cok sosyal medya
uygulamasi bulunmakta ve literatiirde farkli
sekillerde smiflandirilmaktadir. Arastirma amaci
dogrultusunda otellerin tercih ettigi uygulamalar
hakkinda bilgi verilmektedir.

1979 yilinda Duke Universitesi’nden Tom Truscott
ve Jim Ellis diinya genelindeki internet
kullanicilarina mesaj atma olanagimi sunan bir
tartisma platformu olan Usenet’i yaratmislardir.
Fakat giinlimiizdeki sosyal medya uygulamasi
yaklasik 25 yil dncesine dayanmaktadir. Bruce ve
Susan Abelson’in kurdugu “Open Diary” isimli
web sitesin online giinliilk yazanlar1 bir toplulukta
bir araya getirmistir. Ardindan “Weblog” terimi de
ortaya ¢ikmigtir. 2003 yilinda “Myspace” ve 2004
yilinda ise “Facebook” olarak adlandirilan sosyal
medya uygulamalart kurulmustur (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 60).

Facebook; insanlarin bagka insanlarla iletisim
kurmasini ve bilgi aligverisi yapmasini amaglayan
bir sosyal paylasim sitesidir. 4 Subat 2004 tarihinde
Harvard Universitesi 2006 devresi dgrencisi Mark
Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook, dncelikle
Harvard dgrencileri i¢cin kurulmustur ve sonrasinda
kullanimi diinya geneline yayilmigtir

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook, erigim
tarihi: 07 Kasim 2014). Facebook kullanici sayisi
2014 yilinin {giincii ¢eyreginde 1.35 milyar olarak
ifade edilmekte ve istatistiklere bakildiginda en gok
tercih edilen sosyal medya uygulamasi oldugu
goriilmektedir
(http://www.statista.com/statistics/264810/number-
of-monthly-active-facebook-users-worldwide/,
erisim tarihi: 08 Kasim 2014).

Twitter, 2006 yilinda kurulan bir sosyal ag ve
mikroblog sitesidir. Kullanicilarma tweet (Ing.
civildama) adi verilen en fazla 140 karakterlik
metinler yazma imkant veren Twitter, ¢esitli
araclarla daha etkin kullanilabilen bir yeni nesil
iletigim aracidir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Twitter, erigim tarihi: 8
Kasim 2014). Temmuz 2014 verilerine gore aylik
aktif kullanici  sayist 284 milyon  kisidir
(http://www.statista.com/statistics/282087/number-
of-monthly-active-twitter-users/, erisim tarihi: 9
Kasim 2014).

Pinterest, gorsel bir kesif, koleksiyon, paylasim ve
depolama araci sunan, 2010 yilinda kurulmus bir
web ve mobil uygulama sirketidir. Kullanicilar
gorsel  koleksiyonlarini  olusturabilmekte  ve
paylasabilmektedir.

Google +, Google sirketi tarafindan 2011 yilinda
kullanima agilan sosyal ag ve kimlik hizmeti veren
bir sosyal medya uygulamasidir. 2014 yilinda aktif
kullanic1 sayist 343 milyon kisidir (http://was-
gb.wascdn.net/wp-
content/uploads/2014/11/Slide3.png, erisim tarihi
09 Kasim 2014).

Aylik aktif 200 milyon kullaniciya sahip olan
Instagram, fotograf/video paylagimi ve sosyal ag
hizmeti veren bir uygulamadir. Instagram 2012
yilinda Facebook sirketi tarafindan satin alinmistir
(http://en.wikipedia.org/wiki/Instagram, erigim
tarihi: 09 Kasim 2014).

LinkedIn, is diinyasindaki kisilerin diger kisilerle
iletisim kurmasimmi ve bilgi aligverisi yapmasini
amaglayan profesyonel sosyal paylasim
platformudur. Aralik 2002°de kurulan LinkedIn’in
web sayfast 5 Mayis 2003’te kullanima agilmistir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/LinkedIn, erisim tarihi:
10 Kasim 2014). istatistik kurumlarma gore
LinkedIn kullanic1 sayist 2014 yilinda 332
milyondur
(http://www.statista.com/statistics/274050/quarterly
-numbers-of-linkedin-members/, erisim tarihi: 10
Kasim 2014).

YouTube, birvideo barmndirma web sitesidir. 15
Subat 2005°’te 3 eski PayPal ¢alisan1 tarafindan
kurulmug ve Ekim 2006’da Google tarafindan satin
almmistir  (http:/tr.wikipedia.org/wiki/YouTube,
erisim tarihi: 10 Kasim 2014).
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TripAdvisor, seyahat ile ilgili igeriklerin
degerlendirilmesini saglayan bir seyahat sitesidir.
Ayn1 zamanda interaktif seyahat forumlarin
icermektedir. TripAdvisor’dan bagka seyahat
iceriklerinin paylasildig1 ve degerlendirildigi siteler
de olmakla birlikte Travel + Leisure dergisinin
2014 yilindaki “World’s Best Hotels” ve 2013
yilinda “Social Hotel Awards”a layik goriilen
otellerin web sitelerinde TripAdvisor’in yer aldigi
goriilmektedir.

Flickr, Yahoo sirketinin fotograf paylasim sitesidir.
Subat 2004°te Ludicorp tarafindan gelistirilmis ve
Mart 2005’te Yahoo tarafindan 35 milyon dolara
satin alinmistir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Flickr,
erisim tarihi: 10 Kasim 2014). Kasim 2014
verilerine gore diinyada; 1,350 milyon Facebook,
343 milyon Google +, 284 milyon Twitter, 200
milyon Instagram ve 186 milyon LinkedIn
kullanicist bulunmaktadir
(http://www.slideshare.net/fullscreen/wearesocialsg
/we-are-socials-digital-statshot-002/1, erisim tarihi:
13 Kasim 2014).

Grafik 1. Diinya’da Bélgelere Gore internet
Kullaniminin Dagilimi
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Kaynak:
http://www.internetworldstats.com/stats.htm, web
sitesinden derlenmistir.

Kasim 2013 wverileri dogrultusunda olusturulan
bdlgelere gore internet kullanim oranlarimin oldugu
grafikten de anlasilacagi lizere internet en cok
Asya’da (Asya niifusunun %31.7’s1)
kullanilmaktadir. Asya’y1, Avrupa takip etmekte ve
Avrupa niifusunun %68.67s1 internet
kullanmaktadir. Diinyada internet kullanim orani en
az olan bolge ise  %0.9’luk  oranla
Okyanusya/Avustralya olmakla birlikte bu bolge
niifusunun % 67.5°1 internet kullanmaktadir.

Aragtirmanin evrenine yonelik olarak Ocak-Ekim
2014 araliginda Antalya’ya gelen ziyaretgilerin
milliyetlere gore dagilim: Tablo 1°de yer
almaktadir.

Tablo 1. 2014 Yilinda Antalya’ya Gelen
Ziyaretgilerin Milliyetlerine Gore Dagilimi (Ocak —
Ekim)

Milliyetler Toplam

Rusya Federasyonu 3467 169
Almanya 2 758 581
Hollanda 531 258

ingiltere 432 392

Isveg 365 551

Ukrayna 284 113

Kazakistan 268 706

Belgika 256 602

Polonya 241 327

Norveg 222 800

Avusturya 219 212

Danimarka 213 280

Fransa 184 677

Isvigre 178 138

Kaynak:

http://www.antalyakulturturizm.gov.tr/TR,90679/ya
banci-ziyaretci-sayilari-ve-milliyet-dagilimi-2014-
yi-.html, web sitesinden derlenmistir.

Antalya’y1r ziyaret eden milliyetlerin basinda
gegmis yillarda ki gibi Rusya Federasyonu ve
Almanya gelmektedir. Ziyaretlerin en yogun oldugu
aylar ise; mayis-ekim araligindadir. Bu ilkelerin
internet kullanim oranlar1 ise Tablo 2’den
incelenebilir.

Tablo 2. 2014 Yilinda Antalya’ya Gelen
Ziyaretcilerin ~ Milliyetlerine ~ Gére  Internet
Kullanimi (2013)
Ulke Niifus Internet Penetrasyon
(2014) Kullamar | (% Niifus)

Sayisi

(Arahik

2013)
Rusya 142.470.272 | 87.476.747 61.4
Almanya 80.996.685 | 69.779.160 86.2
Hollanda 16.877.351 | 15.857.959 94.0
Ingiltere 63.742.977 | 57.266.690 89.8
Isveg 9.723.809 9.216.226 94.8
Ukrayna 44.291.413 | 18.513.810 41.8
Kazakistan | 17.948.816 | 9.692.360 54.0
Belcika 10.449.361 8.586.240 82.2
Polonya 38.346.279 | 24.940.902 65.0
Norveg 5.147.792 4.892.976 95.0
Avusturya 8.223.062 6.629.433 80.6
Danimarka 5.569.077 5.270.018 94.6
Fransa 66.259.012 | 52.221.000 83.3
Isvigre 8.061.516 6.989.334 86.7
Kaynak:

http://www.internetworldstats.com/stats.htm, web
sitesinden derlenmistir.

Antalya’nin turizm potansiyelinde (2014 yil1 igin)
onemli paya sahip iilkeler ve bu tilkelerin niifusuna
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oranla internet kullanim oranlari Tablo 2’deki
gibidir. Rusya niifusunun %61.4’i, Almanya
niifusunun  %86.2°si  ve Hollanda niifusunun
%94.0’1 internet kullanmaktadir. Yine internet
kullaniminin =~ Antalya’nin  turist potansiyelini
olusturan; Isveg, Belgika, Norveg, Danimarka ve
Isvigre’de oldukga yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Tablo 3. Ulkelerin Sosyal Medya Kullanim
Oranlar1 (Subat 2014)

| |+ ||y |§
=4 O 2 i o 5
Q2 |E |2 | L |8 | s
S |2 |38 |E |E |®2
w [ o | a =

Rusya %66 | %37 | %52

Almanya | %67 | %21 | %35

Hollanda | %77 | %31 | %35 | %26

Ingiltere | %78 | %43 | %35 | %21 | %13

Isvec %79 | %28 | %40 | %19 %26

Not: Oranlar iilkelerin internet kullanicilarma olan % sini
ifade etmektedir.

Kaynak:
http://wearesocial.net/blog/2014/02/social-digital-
mobile-europe-2014/

Antalya’ya 2014 yilinda en ¢ok turist gonderen
tilkelerin sosyal medya kullanim oranlari ise Tablo
3’te Ozetlenmistir. Bu ilkelerin internet kullanim
oranlart iilke niifusunun biylik bir kismin
icermekte ve sosyal medya uygulamalarindan
Facebook ilk sirada yer almaktadir. Twitter, Google
+, LinkedIn ve Instagram uygulamalarinin da bu
iilkelerde ¢ok kullanildig1 agik¢a goriilmektedir.

Turizm Sektoriinde Sosyal Medya

Sosyal medya isletmeler ve kullanicilar arasinda
etkilesim ve iletisim sagladigindan dolayr giin
gectikce daha Onemli hale gelmektedir (Gretzel,
2006; Pan ve digerleri, 2007; Xiang ve Gretzel,
2010; Lee, Xiong ve Hu, 2012; Escobar-Rodriguez
ve Carvajal-Trujillo, 2013). Konaklama igletmeleri,
hizmetleri tanmitmak, miisterilerle etkilesimde
bulunmak, miisteri tercih, beklenti ve Onerilerini
ogrenmek ve yenilikleri duyurabilmek vb.
amaglarla Facebook, Twitter, Youtube ve Instagram
gibi sosyal medya uygulamalarin1 kullanmaktadirlar
(Kasavana, Nusair ve Teodosic, 2010).

2014 yilinda sosyal medya ve teknolojinin; seyahat
endiistrisinde pazarlama alaninda baskin olan
TripAdvisor’in Hawaii, Waikiki’deki en iyi 10
otele etkisi incelenmistir (Linnes, Kowalski, Lema,
Lam ve Agrusa, 2014). Chan ve Denizci Guillet

(2011) Hong Kong’taki otellerin hangi sosyal
medya uygulamalarimi ne Ol¢iide kullandiklarini
degerlendirmistir. Ocak-Mart 2010 ddneminde
ikincil veriler ve ¢esitli online kaynaklar
kullanilarak tamamlanan arastirmanin 6rneklemini
67 otel olusturmaktadir. Bu otellerin sosyal medya
cabalar1 ¢ farkli diizeyde degerlendirilmistir;
ozellik diizeyi, marka diizeyi ve kurumsal diizeyde.
23 adet sosyal medya uygulamasi incelenmis ve
Twitter (%56.7) ve Facebook’un (%53.7) en yaygin
kullanima sahip oldugu gdzlenmistir. Dwivedi,
Yadav ve Venkatesh ise ulusal turizm Orgiitlerine
yonelik yapmis olduklart arastirma sonucunda en
cok tercih edilen uygulamanin Facebook oldugunu;
ardindan Twitter, YouTube ve Flickr
uygulamalarinin yer aldigi belirtmiglerdir (Escobar-
Rodriguez ve Carvajal-Trujillo, 2013).

Tayvan’daki otellerde e-pazarlama stratejisi olarak
Facebook nitel arastirma yontemiyle incelenmistir.
Arastirma kapsaminda 6 otel Facebook hesabinin
olusturulmasi, Facebook varligi, 6zelliklerin se¢imi,
kalite ve igerik hacmi, estetik ve gorsel kalite, dil
kullanimi, kapsam ag1 ve ulasilabilirlik ve etkilesim
kalitesi agisindan degerlendirilmistir. Bu otelleri e-
pazarlama agisindan Facebook’u kullandiklari,
ulusal alanda basarili olduklar1 fakat uluslararasi
arenada yetersiz kaldiklari ve Cince sayfasinin
olmastyla potansiyel miisteri havuzunun
genisletildigi ortaya koyulmustur (Hsu, 2012).
Sarap turizminde de sosyal medya kullanimi ile
ilgili bir aragtirma kapsaminda Avustralya, Kanada,
Yeni Zelanda, Giiney Afrika ve ABD’deki sarap
firmalarina e-posta yoluyla anket (Ingilizce,
Italyanca ve Ispanyolca) gonderilmis ve 508
kullanilabilir gézlem saglanmistir. Bu firmalarin
sosyal medyay1 kullanmalarindaki nedenlerden en
o6nemlisinin iletisim (misterilere yakin olmak,
interaktif ve etkili iletisim saglayabilmek) oldugu
goriilmiistiir. Fakat bahsi gecen sarap firmalarinin
web site ve sosyal medya uygulamalarindan
yeterince yararlanmadiklar1 ifade edilmektedir
(Alonso, Bressan, O’shea ve Krajsic, 2013).
ABD’nde yerel 50 turizm Orgiitii web sitesi igerik
analiziyle incelenmis ve bu Orgiitlerin web
sitelerinde en az bir sosyal medya uygulamasini
kullandiklar1 ifade edilmistir. En ¢ok kullanilan
sosyal medya uygulamalarmin ise; Facebook,
Twitter, YouTube ve Flickr oldugu goriilmiistiir
(Yoo ve Kim, 2013).

Web Site Degerlendirmeleri

Turizm ve otelcilik sektoriinde web sitelerinin
degerlendirilmesine yonelik ¢ok fazla c¢alisma
yapilmigtir. Bu c¢aligmalarin temel odak noktasi
otellerin web sitelerinin  degerlendirilmesine
yonelik olup (Wei, Ruys, Hoof ve Combrink, 2001;
Wan, 2002; Schegg, Steiner, Frey ve Murphy,
2002; Chung ve Law, 2003; Baloglu ve Pekcan,
2006; Law ve Cheung, 2006; Law and Hsu, 2006;
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Garau-Vadell ve Orfila-Sintes, 2008; Schmidt,
Cantallops, Santos, 2008; Musante, Bojanic ve
Zhang, 2009; Cubukcu, 2010; Lee ve Morrison,
2010; Chan ve Denizci Guillet, 2011; Hsu, 2012;
Escobar-Rodriguez ve Carvajal-Trujillo, 2013;
Ting, Wang, Bau ve Chiang, 2013; Linnes ve
digerleri, 2014), havayolu isletmeleri (Law ve
Leung, 2000; Chu, 2001; Hvass ve Munar, 2012;
Giires, Arslan ve Yalcin, 2013), seyahat acentalar1
(Park, 2002; Cai, Card ve Cole, 2004; Inversini ve
Masiero, 2014), turizm ofisleri (So ve Morrison,
2008; Doolin, Burgess, Cooper, 2002; Yoo ve Kim,
2013; Hays, Page ve Buhalis, 2013), kayak merkezi
(Perdue, 2001;), sarap turizmi (Davidson, 2007;
Alonso ve digerleri, 2013) ve seyahat bloglar
(Carstens ve Patterson, 2005; Pan ve digerleri,
2007; Schmallegger ve Carson, 2008) iizerine
arastirmalar da bulunmaktadir.

Gliniimiize kadar web site degerlendirmelerinde
farklh kriterler goz oniine alinmustir. Ornegin, Cox
ve Dale (2002) web sitelerinin degerlendirilmesinde
dort onemli boyuttan bahsetmektedir; kullanim
kolayligr (amaglarin agikligi, dizayn ve iletisim),
miisteri giivenligi (siparis teyidi, giivenirlilik,
hizmet, geri donis, sik sorulan sorular,
erigilebilirlik ve hiz), online kaynaklar (iiriin
secenekleri, triin teklifi, Urlin satin alma) ve
iligkisel hizmetler (taninma, ekstra hizmetler ve
stirekli miisteri tesvikleri). Heinze ve Hu (2006) ise
ticlii bir web degerlendirmesi yapmustir; bilgi (iiriin
reklam, iiriin bilgisi, kariyer firsatlar1 ve yatirimei
bilgisi), interaktiflik (online satis ve online hesap
erisimi) ve hizmet (iletisim destegi ve miisteri
destegi). = Web  igeriklerinin  organizasyonel
performansa etkisi iizerine bir arastirma yapan
Meron o-Cerdan ve Soto-Acosta (2007) web
igeriklerinin kullanimin li¢ acidan
degerlendirmislerdir; e-iletisim, e-bilgi ve e-iglem.
Garcia-Borbolla, Larran ve Lopez, (2005) web
sitelerinin  degerlendirilmesinde ii¢ temel bakis
acisin1 Onermektedir; dekoratiflik, bilgilendirici ve
iliskisellik. Kietzmann ve digerleri (2011) sosyal
medyay1 yedi bakis agisiyla degerlendirmislerdir;
kimlik, sohbet, paylasim, durum, iliskiler, itibar ve
gruplar.

Schegg ve digerleri (2002) Swiss Otellerinin 125
web sitesini Benchmarking yaklagimiyla
inceleyerek ~ web  sitelerini bes  boyutta
degerlendirmislerdir; giiven, sanal pazarlama, servis
stireci, misteri iligkileri ve deger yaratma. Wan
(2002) ise Tayvan’daki uluslar arasi otel ve tur
operatorliikklerinin - web sitelerini igerik analizi
yontemiyle incelemis ve degerlendirme sistemini iig
genel kullanici kriteri olusturmustur; kullanici ara
yiizii, bilgi ¢esitliligi ve online rezervasyon. Chung
ve Law (2003) otellerin web sitelerinin
performansin dlgmek icin bir kalite degerlendirme
modeli gelistirmis ve Hong Kong’taki otellerin web
sitelerini igerik analizi yontemiyle incelerken bes

boyut tizerinde durmuslardir; tesis bilgileri, miisteri
iletisim bilgileri, rezervasyon bilgileri, ¢evre bolge
bilgileri ve web site yonetimi. Baloglu ve Pekcan
(2006) Hotel Guide 2002’de yer alan 4 ve 5 yildizli
otelleri arastirmanin evreni olarak kabul etmis ve
web sitelerini incelerken dortlii bir smiflamaya
gitmislerdir; interaktiflik, navigasyon,
fonksiyonellik ve pazarlama. Arastirma sonuglarina
gore ise incelenen otellerin; web sitelerinde Web
2.0 teknolojilerini ve sosyal medya platformlarin
daha fazla kullanmalar1 ve web sitelerinde bir deger
olusturacak  bi¢cimde farkliliklar  yaratmalari
Onerilmistir. Park ve Gretzel (2007) ise destinasyon
pazarlamasinda web sitelerindeki basar1 faktorlerini
belirlemeye c¢aligsmis ve ti¢ boyuta yonelmislerdir;
e-kalite, e-memnuniyet veya e-sadakat. Turizme
yonelik bloglar1 degerlendiren Schmallegger ve
Carson (2008) iletisim, tanitim, iirtin dagitimi,
yonetim ve aragtirma olmak iizere bes faktore
odaklanmiglardir. Schmidt ve digerleri (2008)
Ispanya ve Brezilya’daki kiiciik ve orta
biiyiikliikteki otellerin web sitelerinin etkililigini
karsilastirmis ve alt1 faktor tizerinde durmuslardir;
fiyat, iirtin, multimedya, navigasyon, rezervasyon
sistemleri ve misteri bagliligi. Escobar-Rodriguez
ve Carvajal-Trujillo (2013) Ispanya’daki otellerin
web sitelerinin stratejilerini tanimlamis ve otellerin
biiylikliigii ile web sitelerinin stratejileri arasindaki
iliskiyi analiz etmis ve web sitelerini Bilgisel Web
ve lliskisel Web olmak iizere iki boyutta
incelenmislerdir. Bilgisel Web yatirimei, miisteri ve
pazarlama yoniiyle, Iliskisel Web ise Web 2.0
Teknolojileri ve sosyal medya bakis acisiyla
degerlendirilmistir. Ting ve digerleri (2013) Travel
+ Leisure 2010’da listelenen 100 bagimsiz otelin
web sitelerini igerik analizi ile eMICA (tanitim,
provizyon ve siire¢) ve yedi dlgiitle (fonksiyonellik,
inovasyon, interaktiflik, pazarlama, navigasyon,
online siire¢ ve servis) incelemislerdir.

YONTEM VE BULGULAR

Arastirmanin  amaci, Antalya’daki 5 yildizhh
otellerin  iligkisel  boyutta  sosyal medya
uygulamalarindan hangilerini kullandiklarini ortaya
koyarak daha oOnce sosyal medya konusunda
yapilmis caligsmalar 1s18inda sosyal medyanin
turizm  sektoriindeki ~ Onemine  deginmektir.
Aragtirmanin  baglangi¢ noktasimm  T. Escobar-
Rodriguez ve E. Carvajal-Tryjillo tarafindan
gelistirilen internet boyutlari; bilgisel ve iligkisel
web olusturmaktadir. Yapilan arastirma sonucunda
miisteri ve pazarlama perspektifi ile Web 2.0 ve
sosyal medya arasinda olumlu bir iligki oldugu
ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya ile ilgili kisimda 6
ifade yer almakta ve otellerin sosyal medya
uygulamalarini kullanip kullanmadiklarini
belirlemeye  yoneliktir.  Yazarlarin  kavramsal
cergevesi Sekil 1’°deki gibidir.
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-
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Pazarlama
Perspektifli

— /.
Sekil 1. Bilgisel ve Iligkisel Web

Kaynak: Escobar-Rodriguez, T. ve  Carvajal-
Trujillo, E., 2013. An evaluation of Spanish hotel
websites: Informational vs. relational strategies.
International Journal of Hospitality Management
33,s.232.

Arastirmada verileri toplamak amaciyla Google
Drive isimli internet sitesi {izerinden online bir
anket formu olusturulmustur. Anket formunda
hangi sosyal medya uygulamalarinin yer alacagina
karar vermek amaciyla birkag bilgi kaynagi esas
alinmigtir.  “Travel and Leisure” dergisinin
okuyucularina gore belirlenen diinyanin en iyi 50
otelinin web siteleri degerlendirilmis ve bu sitelerde
en ¢ok tercih edilen sosyal medya uygulamalari su
sekilde siralanmigtir: Facebook, Twitter, Pinterest,
Instagram, Google +, Youtube, Linkedin ve
TripAdvisor(http://www.travelandleisure.com/articl
es/worlds-best-hotels-2014, erisim tarihi: 16 Kasim
2014). Ardindan, 2013 yilinda “Social Hotel
Awards”a layik goriilen otellerin web siteleri
incelenmis ve su sosyal uygulamalarin tercih
edildigi anlagilmistir: Facebook, Twitter, Pinterest,
Youtube, Instagram, Flickr ve Google +
(http://www.hotelsmag.com/Industry/News/Details/
45356?allowguest=true, erisim tarihi: 17 Kasim
2014). Son olarak turizm sektoriinde sosyal medya
ile ilgili yapilan ¢alismalar incelenmistir. Bu
dogrultuda aragtirma kapsaminda diinyada en g¢ok
bes yildizli otelin bulundugu sehirlerden biri olan
Antalya’daki otellerin sosyal medya
uygulamalarindan; Facebook, Twitter, Pinterest,
Instagram, Google +, YouTube, LinkedIn, Flickr ve
TripAdvisor’1 kullanip kullanmadiklar1
O0grenilmeye  calisilmigtir.  Arastirma  yOntemi
olarak, nitel arastirma yontemlerinden biri olan
igerik analizi kullanilmistir.

Arastirmanin evreninin Antalya’daki tiim 5 yildizh
oteller olusturmaktadir. Antalya 11 Kiiltir ve
Turizm Midiirligii verilerine gére Antalya’da 255
Isletme Belgeli ve 49 Yatirim Belgeli olmak i{izere
toplam 304 adet 5 yildizli otel bulunmaktadir
(http://www.antalyakulturturizm.gov.tr/TR,93462/k
onaklama-tesisi-istatistikleri.html, erigim tarihi: 18
Kasim 2014).

Serik;|44 Aksu; 23

Muratpas
a; 15

Manavgat
149

Konyaalti
;10

Grafik 2. Web sitesi degerlendirilen otellerin
bolgesel dagilimi

Arastirma kapsaminda 242 adet bes yildizli otelin
web sitesine ulagilmistir. Bu otellerin ilge bazinda
dagilimi ise Grafik 2’deki gibidir.

Tablo 4. Web sitesi degerlendirilen otellerin SM
Uygulamalar1 Kullanim Oranlari

Sosyal Medya SM SM
Uygulamalar1 | Uygulamalarim1 | Uygulamalarini
Kullanan Otel Kullanmayan
Sayisi Otel Sayis1
Facebook 209 33
Twitter 186 56
TripAdvisor 97 145
YouTube 85 157
Instagram 59 183
Pinterest 48 194
Google + 48 194
LindedIn 20 222
Flickr 7 235

Tablo 4’te goriildigii ilizere Antalya’daki bes
yildizli otellerin en ¢ok kullandigi SM (sosyal
medya) uygulamalari Facebook ve Twitter’dir.
Seyahat iceriklerinin degerlendirildigi
TripAdvisor’1 ise Antalya’daki bes yildizli otellerin
sadece 97’si tercih etmekte ve web sitesinde bu
siteye link vermektedir. Video barindirma sitesi
olan YouTube’u ise sadece 85 otel kullanmaktadir.
En az tercih edilen sosyal medya uygulamasinin ise
Flickr oldugu gorillmiistiir.

16


http://www.travelandleisure.com/articles/worlds-best-hotels-2014
http://www.travelandleisure.com/articles/worlds-best-hotels-2014

Cevik/JRTR 2015, 2 (1), 10-21

Tablo 5. Antalya’daki bes yildizli otellerin sosyal medya kullanim oranlar (ilge bazinda)

Aksu Alanya Kemer Konyaalti | Manavgat | Muratpasa Serik

f % f % f % f % f % f % f %
Facebook 18 [ 783 | 39 [ 813 | 49 | 925 | 10 100 39 | 796 | 13 | 86.7 | 41 | 93.2
Twitter 18 | 783 | 38 | 792 | 43 |811| 9 90 31 | 633 | 11 | 733 | 36 | 818
TripAdvisor | 13 | 565 | 13 |27.1| 17 | 321 | 6 60 19 | 388 | 6 40 | 23 | 523
YouTube 8 |348| 9 |188 | 17 |321| 6 60 15 | 306 | 9 60 | 21 | 477
Instagram 3 13 5 104 | 13 | 245 5 50 9 18.4 7 46.7 | 17 | 38.6
Pinterest 2 8,7 3 6.3 13 | 245 4 40 10 | 204 5 333 | 11 25
Google + 1 4.3 4 8.3 12 | 226 4 40 12 | 245 4 267 | 11 25
LindedIn - - 4 8.3 4 7.5 2 20 5 10.2 1 6.7 4 9.1
Flickr 2 8.7 1 2.1 - - - - 1 2 1 6.7 2 45

Antalya’daki bes yildizli otellerin sosyal medya
uygulamalarint kullanim oranlarin1 daha ayrintili
gorebilmek adina ilge bazinda bir ayrim yapilmistir

barindirma sitesi olan YouTube’un kullanim orani
Kemer, Konyaalti ve Muratpasa’da ilk {igte yer
almaktadir. Aksu’daki oteller LinkedIn, Alanya ve

ve sonuglar Tablo 5’te yer almaktadir. En ¢ok tercih Kemer’deki oteller ise Flickr’1
edilen sosyal medya uygulamalar1 genel sonuglar kullanmamaktadirlar.
ile paralellik gostermekle birlikte bir video
Tablo 6. Otellerin kullandiklart sosyal medya uygulamasi oranlari
Grup Oteller Grup Olmayan Oteller Toplam
Oteller ka¢ tane f % f % f %
SM uygulamasi
kullanmaktadir?
Hig 15 9.7 14 15.9 29 12.0
1 8 5.2 6 6.8 14 5.8
2 41 26.6 21 23.9 62 25.6
3 29 18.8 13 14.8 42 17.4
4 14 9.1 18 20.5 32 13.2
5 19 12.3 8 9.1 27 11.2
6 20 13.0 5 5.7 25 10.3
7 3 1.9 3 3.4 6 2.5
8 5 3.2 - - 5 2.1

Arastirma kapsaminda merak uyandiran bir diger
konu ise otellerin kag¢ tane sosyal medya
uygulamasini kullandiklaridir. Bu hususta yapilan
analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 6’da yer
almaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda Antalya’daki 29
adet bes yildizli otelin higbir sosyal medya
uygulamasini kullanmadig1 goriilmektedir.
Orneklemin %25.6’s1 (62 otel) 2 sosyal medya
uygulamasi kullanmaktadir. 5 otel ise 8 tane sosyal
medya uygulamasini kullanmakta ve bu otellerin
tamami grup otellerdir.

Arastirmanin anket formu olusturulurken otellerin
grup olup olmadiklar1 da incelenmis ve tek oteller
“grup olmayan”, birden fazla oteli olanlar ise “grup
oteli” olarak tanmimlanmistir. Yapilan analizler
sonucunda Antalya’daki bes yildizli otellerin en ¢ok
tercih ettigi sosyal medya uygulamasi olan
Facebook, Twitter ve TripAdvisor’in grup
otellerindeki kullamiminin orami grup olmayan
otellere oranla daha yiiksek bulunmustur. Ayrica
tablodan da goriildiigii lizere grup otellerin sosyal
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medya uygulamasi kullanim sayilar1 grup olmayan
otellere gore daha fazladir.

SONUC VE ONERILER

Sosyal medya uygulamalarinin kullanim oranlart
giin  gectikce artmaktadir. Ozellikle hizmet
sektoriinde sosyal iligkilerin kuvvetlendirilmesi,
sektoriin tanittmi ve pazarlamasinda interaktif
etkilesimi saglayan Web 2.0 teknolojilerinin islem
maliyetinin diisiik olmasi nedeniyle biyiik firsatlar
sunmaktadir. Sektériin  bu firsatlar1 avantaja
gevirmesi hem miisterilerle olan iligkileri
gelistirmekte hem de etkili tamitim g¢aligmalarina
katkida bulunmaktadir.

Web 2.0 teknolojileri, turistlerin sosyal medya
aracihigiyla  deneyimlerini  paylagmasina  ve
deneyimlerinin  yeniden canlanmasina olanak
saglamaktadir (Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009;
Xiang ve Gretzel, 2010). Bu baglamda otellerin
sosyal medya uygulamalarina 6nem vermesi gerekli
hale gelmistir. Otel web sitelerinde satin alma
niyetlerinin altinda yatan boyutlar1 gelistiren ve bu
boyutlarin otel odalarinin online satin alinmasi
niyetine etkisini belirleyen Wong ve Law (2005) a
gore bilgi kalitesi olduk¢a dnemli bir boyuttur. Bu
hususta etkin kullanilan sosyal medya uygulamalar
online satin alma niyetine olumlu katkida
bulunabilir. Bagka bir ¢alisma sonucuna gore ise;
cevaplayicilarin  %70’inin oteller ile ilgili bilgi
toplamak icin sosyal iletisim sitelerine tercih
ettiklerinin ~ ve  bu  sitelerdeki  bilgilerin
cevaplayicilarin %64’tnlin  otel  se¢imini
etkiledigini  gdstermektedir (Atadil, Berezina,
Cobanoglu ve Yilmaz, 2010)

2014 yilinda Antalya’ya gelen ziyaretcilerin
milliyetlerine  bakildiginda ilk beste Rusya,
Almanya, Hollanda, Ingiltere ve Isveg’in yer aldig
goriilmektedir. Ilk dért iilkenin en ¢ok tercih ettigi
sosyal medya uygulamalar1 ise Facebook, Twitter
ve Google + dir. Arastirmanin Orneklemine
bakildiginda Facebook ve Twitter’in kullanim
oranlarimin yiiksek oldugu fakat Google + nin
sadece 48 otel  tarafindan  kullanildig1
goriilmektedir. Antalya’daki bes yildizli otellerin
sosyal medya uygulamasi olarak kabul edilen
Google + y1 fazla tercih etmemelerinin nedeni ise
bu uygulamanin 2011 yilinda kullanima agilmis
olmasi olabilir.  Ingiltere ve Isveg’te ise iilke
niifuslarinin yaklagik %901 internet
kullanmaktadir. Isve¢ niifusunun en ¢ok kullandig
sosyal medya uygulamalar ise sirastyla Facebook,
Google + ve Instagram’dir. Antalya’daki otellerin
web sitelerine bakildiginda ise drneklemin sadece
%24.4’tinlin Instagram’ kullandiklar1
goriilmektedir.

S6z konusu otellerin Linkedin ve Flickr’1t fazla
tercih etmedikleri arastirma verilerine dayanilarak
ifade edilebilir. Ayrica grup otellerin sosyal medya

uygulamasi kullanim sayilar1 grup olmayan otellere
gore daha fazla oldugu anlagilmaktadir. Bu hususta
grup otellerin sosyal medya uygulamalarinin
sundugu firsatlarin  bilincinde  olduklart  ve
firsatlardan yararlanma niyetlerinin fazla oldugu
sOylenebilir. Hi¢  beklenmedik bir sekilde
orneklemin  %12’sinin  higbir sosyal medya
uygulamasini kullanmadigi ortaya c¢ikmistir. Bu
durum, otellerin  heniiz sosyal medya
uygulamalariyla elde edilebilecek kazanimlarin
bilincinde olmadiklari seklinde ifade edilebilir.

Antalya’daki bes yildizli otellerin sosyal medya
uygulamalariyla saglanacak faydalarin bilincinde
olmasi bir 6n koguldur. Oteller dncellikle mevcut ve
hedef turist profillerini olusturmalidir. Ardindan bu
profillerin en ¢ok tercih ettikleri Web 2.0
teknolojileri belirlenmeli ve buna yonelik stratejik
hedefler ortaya koyulmalidir. Bu dogrultuda oteller
hangi sosyal medyay1 kullanmas1 gerektigine karar
verebilir. Burada 6nemli olan bir diger konu ise
otellerin  tercih ettikleri sosyal medya
uygulamalarinda hangi amaca yonelik
kullanacaklarini O6ztimsemeleridir; interaktif
etkilesim, sosyal iligkilerin gelistirilmesi, tanitim,
pazarlama vb.

Aragstirma ornekleminin tamamina
ulagilamamasiin bir nedeni yeni agilan otellerin
web sitelerinin kullanima agik olmamas iken diger
neden ise bazi otel gruplarnin tek web sitesi
kullanmalaridir. Bu c¢alisma Antalya’daki bes
yildizl1 otellerin hangi sosyal medya uygulamalarin
tercih ettiklerini ortaya koymaya caligmistir.
Gelecek caligmalarda sosyal medya
uygulamalarinin kullanim amaglar1 ve etkililikler
icerik  analizi  yOntemiyle ayrmtili  olarak
degerlendirilebilir. Bdylece Antalya’daki bes
yildizl1 otellerin iliskisel baglamda sosyal medyay1
kullanmalarindaki etkililik ortaya koyulabilir.
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