T.C.
INONU UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLERI ENSTITUSU

KONAKLAMA TERCIHLERINDE SOSYAL MEDYANIN

ROLU: FACEBOOK ORNEGI
YUKSEK LISANS TEZi
DANISMAN HAZIRLAYAN

YRD. DOC. DR. AYCA CEKiC AKYOL CANER CAKI

MALATYA -2016



T.C.
INONU UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLERI ENSTITUSD

KONAKLAMA TERCIHLERINDE SOSYAL
MEDYANIN ROLU: FACEBOOK ORNEGI

YUKSEK LISANS TEZi

DANISMAN HAZIRLAYAN

YRD. DOC. DR. AYCA CEKIC AKYOL CANER CAKI

Jarimiz 20.06.2016 tarihinde yapilan savunma sinavi sonucunda bu yiiksek lisans
tezini oy birligi ile baganh bulunarak iletisim Bilimleri Anabilim dalinda yiiksek lisans tezi
olarak kabul edilmigtir.

Tori Uyelerinin Unvan Ad Soyadi Imzasi

—— /

1. Prof. Dr. Mustafa YAGBASAN

2. Yrd. Dog. Dr. Ay¢a CEKIC AKYOL(Damsma.nj//%‘Z‘@»
3. Yrd. Dog¢. Dr. Mehmet Emin BABACAN él \

Indnii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisd Yonetim Kurulunun 09.06.2016

tarih ve 2016/23-15 sayih karariyla bu tezin kabulii onaylanmigtir.

Prof. Dr. Mehmet KARAGOZ

Sosyal Bilimler Enstitlisii Miidird)



ONUR SOZU

Yrd. Dog. Dr. Ayca CEKIC AKYOL'un danismaliginda Yiiksek Lisans Tezi
olarak hazirladigim "KONAKLAMA TERCIHLERINDE SOSYAL MEDYANIN
ROLU: FACEBOOK ORNEGI" baslikl1 bu ¢alismanin, bilimsel ahlak ve geleneklere
aykirt diisecek bir yardima basvurmaksizin tarafimdan yazildigini ve yararlandigim
biitiin apitlarin hem metin icerisinde hem de kaynakcada yontemine uygun bicimde

gosterilenlerden olustugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

wd....12016

Caner CAKI



ONAY

Tezimin kagt ve elektronik kopyalarmin Inonii Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii arsivlerinde asagida belirttigim kosullarda saklanmasina izin verdigim

onaylarim.

o Tezim tam1 her yerden erisime agilabilir.

o Tezim sadece indnii Universitesi yerleskelerinden erisime agilabilir.

o Tezim ...yil siireyle erisime ag¢ilmasini istemiyorum. Bu siirenin sonunda
uzatma i¢in bagvuruda bulunmadigim taktirde, tezimin tamami her yerden

erisime agilabilir.

ol ....12016

Caner CAKI



ONSOZ

Milyonlarca internet kullanicisinin sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaya
baslamasi, satin aldiklar1 iiriin ve hizmetlerle ilgili paylasimlarda bulunmasi kisa siirede
reklam verenlerin dikkatini ¢ekmis ve sosyal medyanin televizyon, radyo, gazete gibi
geleneseksel reklam araglarinin  yaninda Onemli bir pazarlama araci olarak
kullanilmasima yol a¢gmustir. Bu siiregte sosyal medyanin konaklama tercihlerinde ne
olgiide etkili oldugunu saptamak, otel isletmelerinin sosyal medyay1 pazarlama araci
olarak nasil kullandigin1 6grenmek ve sosyal medya kullanicilar1 arasindaki agizdan
agza iletisimin sosyal medya kanaliyla nasil gerceklestigini ortaya ¢ikarmak beni bu

alanda calismaya yoneltmistir.
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OZET

[CAKI, Caner]. [Konaklama Tercihlerinde Sosyal Medyanin Rolii: Facebook
Ornegi], [YUksek Lisans Tezi], Malatya, [2016].

Konaklama isletmelerinin son donemde mevcut ve potansiyel turizm tiiketicilerini
etkilemek amaciyla yogun bir sekilde sosyal medya araglarim1 kullandiklari
goriilmektedir. Yapilan ¢alismalarda en ¢ok tercih edilen sosyal paylagim platformunun
Facebook oldugu saptanmistir. Konaklama isletmeleri sosyal medya platformlarinda
turizm tiiketicilerine Onceden hi¢ olmadigi kadar hizli ve diisiik maliyetle

ulasabilmektedirler.

Bu arastirmanin amaci, konaklama igletmelerinin sosyal medyay1 pazarlama araci
olarak ne sekilde kullandiklarini1 saptamaktir. Caligmanin ilk boliimiinde sosyal medya
ve turizmle iliskisi, ikinci boliimiinde ise tiiketici ve otel hizmeti satin alma davranisi
kavramlar1 aciklanmaya calisilmistir. Calismanin son boliimiinii olusturan uygulama
boliminde ise konaklama hizmeti alan tiiketicilerin tercihlerinde sosyal medyanin ne
tdr bir rolii oldugu incelenmistir. Bu amagla tesadiifi olarak secilen 502 Facebook
kullanicisiyla Nisan 2016 tarihinde gerceklestirilen online anket uygulamasiyla elde
edilen veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmis, tablolastirilmis ve

yorumlanmustir.

Anahtar Sozcukler; Turizm, Konaklama, Sosyal Medya, Facebook
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ABSTRACT

[CAKI, Caner]. [The Role of Social Media in Accommodation Preference:
Facebook Case], [Master Thesis], Malatya, [2016].

It is seen that tourism businesses intensely use social media tools to influence
existing and potential tourism consurmers in recent years. In studies, it was found that
the most preferred social networking platform is Facebook. Tourism businesses can
reach tourism consumers quickly and with low cost as ever before on social media

platforms.

The purpose of this research is to identify in what waytourism businesses use
social media as a marketing tool. In the first part of the study, the relationshipbetween
social media and tourism, in the second part of the study, consumer and hotel service
purchase behavior concepts were managed to identify. In the last part of the study which
is an application section, the data obtained by the online survey conducted with a
randomly selected 502 applications on Facebook users in April 2016 were analyzed,

tabulated and interpreted using SPSS.

Key Words: Tourism, Social Media, Accommodation, Facebook
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GIRIS

Web’in 1990’11 yillarin basindan itibaren etkisini tiim diinyada hissettirmeye
basladigi donemde, pek c¢ok online igerik geleneksel basili materyalleri ifade
etmekteydi. Web kullanicilarinin  ¢ogunlugu, kiiciik bir yayinci grup tarafindan
olusturulan iceriklerin tlketicisiydiler. 1990’11 yillarin sonundan itibaren ise, Web’te
kullanic1 odakli igerik iiretimi hizla popiiler olmaya basladi. Sosyal medya araciligiyla,
yalnizca tiiketen degil, aynm1 zamanda web tabanli icerik iireten kullanicilarin sayisi

katlanarak artt1 (Agichtein vd.,2008:183).

2000'i yillardan itibaren televizyon, radyo, gazete gibi "klasik medya" olarak tarif
edilen iletisim araglarinin yerini hizli bir sekilde internet medyasi almaya baslamastir.
Radyolar artik dinleyicileri tarafindan internet izerinden dinlenmekte, gazeteler online
ortamda okurlariyla bulusmakta, televziyonda yayimnlanan programlar, izleyecileri
tarafindan internetten defalarca izlenebilmektedir (Aladag ve Yagbasan, 2013: 674).
Sosyal medyanin hayatin dort bir yanindaki etkisi kisa siirede pazarlama kavraminda da
etkin olmaya baslamistir. Tiiketiciler satin alma karar siireclerinde klasik medyanin
yaninda sosyal medyadan da yogun olarak bilgi almaya baslamiglardir. Tuketiciler
pazarlamacilarin reklam amaciyla klasik medyada yer alan uUrtin ve hizmet bilgilerine
alternatif olarak sosyal medyadan bilgi arayisina girmislerdir. Sosyal medyada
tilkketicilerin kar amaci giitmeksizin paylastiklar bilgilerin diger tiiketicilerin karar alma
stireclerinde etkili oldugu goriilmektedir. Sosyal medya kanaliyla yasanan bu gelismeler

pazarlama kavraminda kokli degisimlere yol agtig1 saptanmistir.

Tiiketicilerin yogun bir sekilde zaman gegcirdikleri online ortam, pazarlamacilarin
da dikkatini ¢ekmis, kendileri hakkinda neler paylastiklarini, trtinleri ve hizmetleri
hakkinda ne gibi yorumlarda bulunduklarini 6§renme c¢abasina girmislerdir (Cekig
Akyol vd., 2014: 120). Bu agidan pazarlama kavrami sosyal medya platformlar1 ve
internetinin  hizli gelisiminden yogun olarak etkilenmistir. Son yillarda rakebet
ortaminda hayatta kalabilmek i¢in firmalar sosyal medyanin firsatlarindan yararlanmak

zorunda kalmistir (Buhalis ve Mamalakis, 2015:242).

Firmalarin sosyal medyay1 pazarlama amaciyla yogun olarak kullanimi “sosyal

medya pazarlamasi” kavramimi dogurmustur. En kisa tanmimiyla sosyal medya



pazarlamasi, firmanin online ortamda gercektirdigi ticari amag¢ guden faaliyetleridir
(Lammenett, 2015:25). Sosyal medyanin klasik medya araglarina gore pazarlama amagl
yogun olarak tercih edildigi gorilmektedir. Yeni medya olarak da adlandirilan sosyal

medya geleneksel pazarlama kavramaninda da kokli degisikliklere yol agmustir.

Sosyal medyada Urin ve hizmetleri kullanan deneyimli tuketicilerin
paylasimlarinin, potansiyel tiiketiciler tarafindan takip edildigi goriilmektedir.
Tiketicilerin web tabanli agizdan agza iletisimi kullanarak birbirlerinin satin alma karar
stireclerinde etkili oldugu anlagilmistir. Tiiketiciler birbirlerini paylasimlariyla siirekli
olarak yonlendirir, bilingli ve bilingalt1 giicler olusturarak harekete ge¢cmelerine neden
olurlar (Zaltman, 2014: 42). Bu sirecte tiketicilerin markayla ilgili deneyimleri, o
markayla ilgili az bilgiye sahip tiketicilerin karar alma sirecleri Gzerinde etkili

olabilmektedir.

Tiiketicilerin iirtin ve hizmetlerle ilgili yasadiklar1 tiim sorunlar sosyal medya
aracilifiyla aninda yayilabilmekte boylece Onceden oldugu gibi firmalarin yasanan
krizleri ortbas etmenlerine izin verilmemektedir. Klasik medyaya uygulanan sansiir ve

yildirmalar, sosyal medyada uygulanamamaktadir (Hettler, 2012: 17).

Gelisen iletisim teknolojileriyle birlikte sosyal medya yasamin her alaninda
etkisini gostermeye baglamistir. Yasamimizi yogun bir sekilde etkileyen bu mecranin
stiphesiz ki konaklama tercihlerinde bilgi edinme, bilgi paylagsma veya arastirmadaki
etkisi yadsinamaz. Konaklama tercihinde bulunacak sosyal medya kullanicilar tercih
edecekleri otel isletmeleri hakkinda 6n bilgiye sahip olmak igin sosyal medyay1 etkin
bir sekilde kullanmaktadirlar (Atadil, 2011: 98). Bunun en 6nemli nedenlerinden biri
sosyal medyanin yalnizca iletisim kanallarmin bir numarali unsuru olmasi degil ayni
zamanda turizm tecriibelerinin paylagiminda gun gectikge Onemi artan bir araci

olmasidir (Munar ve Jacobsen, 2014: 51).

Bununla birlikte elektronik agizdan agza iletisim bir diger deyisle eWOM, sosyal
medya diyalogunun temellerinde siklikla karsilagilan bir durumdur (Faria ve Elliot,
2012: 202). Geleneksel agizdan agza iletisimle (WOM) karsilastirildiginda, elektronik
agizdan agza iletisim (eWOM) ¢ok daha fazla olanag tiikketiciye saglamaktadir (Gruen
vd., 2006:450).



Konaklama isletmeleri sosyal medyada tuketicilerin kendi aralarinda yaptiklari
eWOM’u olumlu yone ¢evirmek i¢im sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Diger yandan
bu isletmelerin potansiyel tiketicilere konaklama hizmetlerini tanitabilmek igin sosyal
medyay1 kullandiklar1 goriilmektedir. Konaklama hizmeti veren isletmelerin pazarlama
araci olarak sosyal medyay1 kullanilmasindaki diger nedenlerin sosyal medyanin diisiik
maliyeti, hizli giincellenebilme 6zelligi ve ¢ok genis kitlelere hitap edebilmesi oldugu

soylenebilir.

Konaklama hizmeti alan tiketiciler gibi konaklama hizmeti veren isletmeler de
sosyal medyay1 yogun olarak kullanmakta, geleneksel medya araglariyla ulagsamadiklari
kilometrelerce  uzakliktaki mevcut ve potansiyel tiiketicileriyle iletisime
gecebilmektedir. Konaklama hizmeti veren isletmeler Ozellikle rezervasyon islemleri
konusunda sosyal medyadan biiyiik oranda yardim almaktadir (Amersdorffer vd.,

2010:4).

Calismanin temel amacini1 konaklama hizmeti veren isletmelerin sosyal medyayi
pazarlama aracit olarak nasil kulandiklarini tespit etmektir Bunun yaninda sosyal
medyanin konaklama hizmeti alan ve alacak olan tliketicilerin tatil satin alma karar

streclerindeki rolinu belirlemek galismamizin temel amacini olusturmaktadr.

Bu amagla genis kapsamli yapilan literatiir taramasiyla ilk boliimde sosyal medya
kavrami, sosyal medyanin geleneksel medyayla karsilastirilmasi, sosyal medya
platformlar1 ve pazarlama amaciyla kullanimlari, turizmde sosyal medyanin pazarlama
amaciyla kullanimi, turizmde sosyal medya araciliiyla olusturulan eWOM (elektronik
agizdan agza iletisim), turizmde sosyal medyanin tiiketicilerin karar alma siireglerine
etkisi ve destinasyon yeri belirlemede sosyal medyanin rolii detayli olarak agiklanmaya

calisilmistir.

Ikinci béliimdeyapilan literatiir taramasinda ise, tiiketici, tiiketici davramislari,
tiikketici davraniglarimi etkileyen faktorler, tiiketici karar alma siireci, online pazarlama

ve tliketici davraniglar basliklar1 incelenmistir.

Calismanin Uglncl ve son kisminda ise tiiketicilerin konaklama tercihlerinde
sosyal medyanin rolii Facebook ozelinde incelenmistir. Tesadifi olarak segilen 502

Facebook kullanicisiyla Nisan 2016 tarihinde gerceklestirilen online anket



uygulamasiyla elde edilen veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmis,

tablolastirilmis ve yorumlanmustir.



BOLUM I

1. SOSYAL MEDYA VE OTEL ISLETMELERINDE
PAZARLAMA

Son donemde yeni iletisim teknolojileri ve yeni medya araglar1 igerisinde en
popiiler olan1 sosyal medya olmustur (Babacan, 2015: 75). Son verilere gére dinyada
sosyal medya kullanici sayist 2,3 milyar kisinin  iizerine  ¢ikmigtir
(www.dijitalajanslar.com, 19.05.2016). Sosyal medya kullanicilar1 sosyal medya
platformlariyla online ortamda diinyanin dort bir kdsesine duygu, diisiince ve tepkilerini

iletebilme sans1 bulmaktadirlar.

Firmalarin da daha hizli ve daha az maliyetli olan sosyal medyay1 genis kitlelere
ulasabilmek icin kullandiklar1 goriilmektedir. Ozellikle turizm alaninda geleneksel
iletisim araglariyla karsilastirildiginda sosyal medyanin marka bilinirliginde ve marka

imajinda biiyiik bir etkiye sahip oldugu saptanmistir (Bruhn vd., 2011: 44).

Bu béliimde turizm pazarlamasi ve sosyal medya kavramlari anlatilarak, iki

kavram arasindaki iligki agiklanmaya caligiimistir.
1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya kavramini agiklayan sayisiz tanim bulunabilmektedir. Bu tanimlar
igerisinden en kapsamlilarindan biri olan Agichtein ve arkadaslarinin (183: 2008)
tanimia gore sosyal medya, popiiler kullanici odakli olarak topluluk kullanicilar:
arasindaki iligkiler iizerinde baski yaparak kombinasyon olusturan, Facebook ve
Myspace gibi sosyal paylasim platformlarinin yaninda video ve fotograf paylasilan
gruplari, bloglari, web forumlar1 ve satin alma sitelerini ifade etmektedir. Sosyal medya
kavrami en Ozet bigimiyle "tecriibelerin, bilgilerin ve fikirlerin online topluluklar

arasinda degistirilmesi" olarak tanimlanabilir (Weinberg vd., 2012: 1).



Diger bir tanima gore sosyal medya, bireylerin sanal ortamda gizli veya agik
profil olusturmalarini, olusturulan profillerle kullanicilarin diger kullanicilarla baglanti

kurmasini saglayan web tabanli hizmetlerdendir (Olgun, 2015: 486).

Kapsam ve kullanim olarak stirekli degisen sosyal medya sitelerinin zengin ve
cesitli bir ekolojisi vardir. Friendster, Hi5 ve elbette Sixdegrees’in kapilarini kapattiktan
tam 4 yil sonra agilan Facebook, genis kitlelere sahip sitelerdir. Linkedin gibi diger
siteler ise daha ¢ok profesyonel aglardir. Nitekim Facebook da Harvard Universitesi
Ogrencilerine 6zel bir ag olarak kurulmustur. Myspace, Youtube ve Flickr gibi medya
paylagim siteleri ise video ve fotograflara odaklanmaktadir. 1990’larin basindaki
emekleme doneminden sonra webloglart (bloglar), kolay olusturulabildikleri ve kolay
kullanilabildikleri i¢in ¢ok populer olmuslardir (Kietzmann vd., 2011: 242). Dolayisiyla
sosyal medyanin, bireylerin sanal ortamda daha da sosyallesmesine, istek, beklenti ve
sikayetlerini diledikleri kisi ve kuruma duyurabilmesine olanak tanidigi goriilmistiir
(Gazi, 2015:451).

Tiiketicilerin markalar hakkinda sosyal medyada yaptiklar1 paylasimlar, reklam
kavramini pazarlamacilarin tekelinden ¢ikarmis ve tiiketicilerin de etki edebildigi bir
sekle sokmugtur. Tiiketicilerin sanal ortamda birbirleri arasinda yaptig1 bu reklamlarin,
pazarlamacilarin para harcayarak yaptigi reklamlardan ¢ok daha etkili oldugu

goriilmiistiir (Solomon, 2004: 202).

Sosyal medyada Urin ve hizmetleri kullanan deneyimli tiketicilerin
paylasimlarinin, potansiyel tliketiciler tarafindan takip edildigi goriilmektedir.
Tiiketicilerin web tabanli agizdan agza iletisimi kullanarak birbirlerinin satin alma karar
stireclerinde etkili oldugu anlagilmistir. Tiiketiciler birbirlerini paylasimlariyla siirekli
olarak etkilemektedir. Tiiketicilerin paylastig1 bu yorumlar satin alma karar siireglerinde

birbirleri tizerinde etki edebilmektedir (Zaltman, 2014: 42).

Sosyal medya baslarda kullanicilar arasinda {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi
paylasimi konusunda yogun olarak kullanilmasia ragmen firmalar ve pazarlamacilar
tarafindan etkin bir sekilde kullanilmamaktaydilar. Sosyal medya ve bloglarin biiyiik
organizasyonlar tarafindan baslarda yogun olarak kullanilmamasinin temel nedeni
insanlarin  sosyal medyayr yalmzca yakin cevreleriyle iletisim aract olarak

kullanmalariydi. Bu yiizden pek cok firma sosyal medyay: ciddiye almadi. Ilerleyen



sirecte sosyal medya kullanicilart sinirli ¢evrelerinden uzaklasarak tanimadiklari,
bilmedikleri genis ¢evreler i¢inde sosyal medyayr kullanmaya bagladilar (McCartney,
2011: 98).

Firmalar, sosyal medyada iletisime gegen kullanicilarin sayisinin siirekli artmasi
lizerine sosyal medyay1 pazarlama aract olarak kullanmaya baslamiglardir. Kurum igin
sosyal medyanin kullanimindaki temel amag¢ dogrudan satis yapmak degil, {iriin
hakkinda yayilan bilgileri firma lehine ¢evirmek, kurumun itibarini arttirmak, satisi

destekleyici faaliyetlerde bulunmaktir (Yiiksek ve Ozdemir, 2012: 335).

Zamanla sosyal medyanin tiiketicilerin elinde ne denli etkin bir iletisim aract
oldugunu fark eden pazarlamacilar, kendileri de hedef kitlelerine ulasabilmek igin
sosyal medyay1r etkin olarak kullanmaya basladilar. Sosyal medya pazarlamacilar
tarafindan kullanilirken tiiketicilerin gdziinde etkin bir sekilde konumlandirilmaya
calisilmaktadir. Bunun i¢in pazarlamacilarin belli temel adimlart takip ettigi

gorilmektedir. Bunlar (Newlands, 2011: 12):

e Mevcut sosyal medya varligin1 degerlendirmek
e Potansiyel sosyal medya aglarini aragtirmak
e Secilen aglar1 var olan yapiya adapte etmek
e Sosyal medya varligimi etkinlestirmek
e Sosyal medya kampanyasi iizerine stratejik planlama yapmak
e Sosyal medya i¢in yeni icerik olusturmak
e Potansiyel tiiketicilerin goriislerini almak
e Tuketicilerle siki bir iletisim ag1 kurmak
e Markanizin bir pargasi olan iiriin ve hizmetleri sosyal medyada sunmak
o Elde edilen etkiyi 6l¢mek ve degerlendirmek.
Sosyal medyanin isletmelerin pazarlama anlayisina birgok farkli yenilik ve

degisim getirdigi de gorulmektedir. Sosyal medyanin pazarlama ydnetimine kattigi
temel faydalar Smith (2009: 560-561) tarafindan su sekilde siralanmaktadir:



eFikir paylasimimin normal bir algi olmasmmi saglamistir: Sosyal
medya birbirleriyle online stirekli bilgi paylasan gruplarin olugsmasini sagladu.

eArastirma kavramim en tepeye oturtmustur: TuUketici fikriyle
yonetilen bir ekonomide, arastirma ihtiyact biiylk onem tasir. Tuketicilerin
verilen bilgilerle yetinmedigi, pazarlama kavramina kendi bilgisiyle egemen
oldugu bir donemi baslatti.

e Arastirmalarin pazarlamayr yonlendirmesine neden olmustur:
Tuketicileri dinleyerek bir markayr olusturmak miimkiin hale geldi. Bir sosyal
medya gevresi iginde soru sormak ve dinlemek, markanin sekillenmesinde ve
imajimnin olusmasinda temel faktorler oldu.

eKiiresellige odaklanilmasim sagladi: Kullanicilar sosyal medya
sayesinde diinyanin dort bir yanindan katihmcilarin yer aldigi gruplar
kurulmakta ve icerik paylasiimaktadir. Sonug olarak markalarin hizli bir sekilde
kiiresellesmesine olanak tanimaistir.

eSosyal platformlarin arastirma platformlar1 olmasina yol acti:
Linkedin ve Facebook gibi sosyal aglar hizla arastirma hizmetleri sunmaya
bagladi. Tiiketiciler sosyal medya platformlarimi satin alma 0Oncesinde bilgi
aligverisi icin siklikla kullanmaya bagladi.

eGercek bilgi 6nem kazandi: Fikirlerimizi online paylasarak, her alanda
bir¢ok bilginin ortaya ¢ikmasina neden oldu. Pazarlama amagli sunulan, reklam
icerikli bilgilerden ziyade, Uriin ve hizmet hakkinda deneyimli tiiketicilerin

tecrubeleri sosyal medyada yer buldu.

Pazarlamacilar i¢in sosyal medyanin gercek giicii temel satis araglarindan biri

olmasinda yatar. Sosyal medya, elektronik satis yapan magazalar i¢in dogrudan gelir

elde etme aracidir. Sosyal medyanin biitiin olumlu yanlarina ragmen, internet

pazarlamasinin giiniimiizde {i¢ temel sorunu bulunmaktadir (Jones, 2008: 284):

Guvenlik ve mahremiyet: Online satin alma etkisine ragmen internet temelli
algman giivenlik endisesi potansiyel e-satin alicilar i¢in 6nemli bir yer tutar.
Giivenli sunucular kullanan yiiksek profilli internet pazarlamacilarinin biiyiiyen
basarisiyla ve son donem sunulan giivenlik ¢oziimlerinin artmasiyla bu sorun

Oonemini gin gectikce kaybetmektedir. Mahremiyet sorunu ise yalnizca kredi



kart1 mahremiyeti degil, satin alicinin tiim bilgilerinin mahremiyetini igerir.
Bir¢ok firma potansiyel tiiketicilerin ve satin alicilarin kisisel verilerini
toplamakta ve depolamaktadir. Bazi durumlarda bu bilgiler, baska kuruluslara
satilabilmektedir.

e Alt yapr masraflari: online pazarlamacilar internet lizerinden siparis alabilmek
icin giliglii bir alt yapiya ihtiya¢ duymaktadir. Bu alt yap1 onceleri son derece
maliyetli olmasina karsin giintimiizde gittikge giin gectikge ucuzlamaktadir. Alt
yapinin diger bir geregi olan egitimli online saticilar bir¢ok firmanin ihtiyag
duydugu diger bir unsur olusturur.

e Duzenleyici cevre: Internet pazarlamacilar1 elektronik ortamda is yaparken
muhtemel vergilere ve harcamalara maruz kalirlar. Bunun yaninda pek ¢ok
tilkenin online pazara yonelik simirlayict kontrolleri de engel boyutu
kazanabilmektedir. E-ticaret yapan saticilar bu kontroller yiiziinden online

ortamda hedef pazara ulasmakta giicliik cekebilmektir.

Sosyal medyanin yeni ortaya koydugu kavramlar ve gili¢ dengelerinde
gerceklestirdigi degisimler dikkate alindiginda, bir organizasyon igerisinde sosyal
medya uzmanliginin uluslararasilasmasi, beklenenden ¢ok daha biiyiik etkilere yol
acacaginin kanitidir (Munar, 2012: 116). Ciinkii sosyal medya araciligiyla diinyanin
dort bir yanindaki farkl kiiltiirlerden tiiketiciler bir araya gelebilmektedir. Bu amagla
pazarlamacilarin yeni medya olarak adlandirilan sosyal medyay1 geleneksel medyadan

daha farkli kullanmasi gerektigi soylenebilir.

Sosyal medya, firmayla ilgili olaylarda tiiketicinin direkt olarak miidahil olmasina
olanak tanir. Sosyal medyada paylastigi yorumlarla tiiketici, firmalarin bir sonraki
adimdan hangi adim1 atacagina etki ederler. Diger yandan pek ¢ok firma sosyal medya
kullanan ve isverenleriyle sosyal medya iizerinden tartismaya giren calisanlardan
cekinmektedir. Buna karsin firmalarin olusturacagi saglam bir sosyal medya politikasi
ve calisanlara verilecek sosyal medya egitimi bu korkunun ortadan kaldirilmasina
yardimci olabilir. Calisanlar sosyal medya konusunda egitildikten sonra sosyal medyay1

firmanin aleyhine degil lehine kullanacaklardir (Leake vd., 2012: 163).

Calismada sosyal medyanin konaklama isletmelerinin pazarlamasi iizerinde ne

denli rolli oldugu saptanmaya calisilmistir. Nitekim diger tiiketicilerin oldugu gibi



turizm tiiketicileri de, tatil i¢in tercih edecekleri otel isletmeleri hakkinda 6n bilgiye
sahip olmak icin sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanmaktadirlar (Atadil, 2011: 98).
Ciinkii sosyal medya insanlarin tecriibelerini birbirleriyle paylagsmalarinda giin gektikce
Onemi artan bir ara¢ olmaktadir (Munar ve Jacobsen, 2014: 51). Bu suregte sosyal
medya geleneksel medyaya alternatif olarak ortaya ¢ikmis, geleneksel medyanin

sundugu bilgilere tiiketicilerin kuskuyla bakmasina yol agmustir.

1.2. SOSYAL MEDYANIN GELENEKSEL MEDYAYLA
KARSILASTIRILMASI

Medya araglari, insanlarin yeni bilgiler 6grenmesini saglamakta, neyin dogru
neyin yanlis oldugu konusunda fikir verebilmekte, farkli konularda alacaklar1 karar
mekanizmalarinda kimi zaman en basta gelen etmen olabilmektedir (Yagbasan, 2003:
292). Tuketicilerin son donemde bilgi alma strecinde televizyon, gazete, radyo, dergi,
telefon, mektup vb. geleneksel medya araglarindan yeni medya araci olarak adlandirilan

sosyal medyaya yoneldikleri gérilmektedir.

Internetin ortaya ¢ikisiyla farkli cografyadaki insanlar sanal ortamda bir araya
gelerek iletisim kurma sansi bulmuslardir. flerleyen yillarda sosyal medya sitelerinin
ortaya ¢ikmasiyla, bireyler web tabanli kendi profillerini olusturabilme, ortak begenilere
sahip sanal gruplara katilabilme, video, fotograf ve yorumlarimi diledikleri kisilerle

paylasabilme olanagina sahip olmugslardir.

Sosyal medya, geleneksel medya kavrami ile karsilastirildiginda, yeni medya
alan1 olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiiketiciler sosyal medya vasitasiyla kendi
iceriklerini paylasabilmekte, firmalar ise yine sosyal medya araciligiyla pazarlama
caligmalar1 yaparak iirlin ve hizmetlerini tanitabilmektedir (Olgun, 2015: 502).
Firmalarin yeni medya olarak adlandiracagimiz sosyal medyadaki faaliyetleri
kapsaminda tiiketicilerin marka imaj1 algisinin da sekillenecegi goriilmektedir (Kara,

2012: 116).

Aym zamanda Ssosyal medya ekonomiyi de tekrar sekillendirmektedir. Onceden
kitle iletisim araglar1 profesyoneller tarafindan yonetilmekteydi. Gorliniir olarak tim
diinyaya yorumda bulunmak ve geri doniis almak imkansizdi. Halkin géziinde kurumlar

tilketicilerle etkilesime ge¢mek icin az bir ilgilenime sahipti. Simdiyse her tiiketici
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online yazar, basimci, yorumcu olmustur. Firmalarin bundan béyle konusmay1 birakip,
tiikketicilerin dediklerini dinlemeleri gerekmektedir. Pazarlama iletisiminde, tiiketicilerle
iliskilerde, Uriin gelistirmeye calisilirken ya da akla gelebilecek her tlrli pazarlama
faaliyeti gercgeklestirilirken tiketiciya kulan vermesi artik firmalar i¢in zorunlu hale
gelmektedir. Tiiketicilerini dinlemeyen firmalar digerlerinin gerisinde kalmaktadir
(Smith, 2009: 560).

Konaklama isletmeleri de sosyal medyanin kendilerine sundugu avantajlardan
yararlanmaya baslamistir. Geleneksel medyanin yaninda sosyal medyayr basarili bir
sekilde kullanan konaklama isletmeleri miisterilerinin istek, sikayet ve beklentilerini
yakindan takip etme firsat1 bulmaktadir. Miisterilere aninda karsilik verebilme olanagi
sunan sosyal medyay1 basarili sekilde kullanan firmalar, geleneksel medyaya biiyiik
biitgeler harcayan ve sosyal medyaya sirt ¢eviren bir¢ok isletmenin Oniine gegme sansi
elde edebilmektedir (Yilmazdogan, 2013: 86). Bu amacla sosyal medya platformalarinin

islevleri ve pazarlama amacli nasil kullanildiklarinin iyi saptanmasi énem kazanmistir.

1.3. SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI VE PAZARLAMADA
KULLANIMLARI

Sosyal medya platformlar tiiketicilerin seslerini Pazar ortaminda giiglii bir
sekilde duyurabildikleri bir alan olmugstur. Web ortaminda tiiketiciler televizyonun
karsisinda oturup pasif izleyiciler olmaktansa, pazara direk miidahil olan igerik
ureticileri konumuna gelmislerdir. Goriislerini, deneyimlerini ve sikayetlerini sosyal
medya platformlarinda 6zgiirce dile getirebilen tiiketiciler, potansiyel tiiketicilerin Satin

alma karar alma sireclerini de etkiyebilmektedir (Solomon, 2004: 305).

Sosyal medya platformlarin1 ii¢ temel baslikta toplamak mumkindir. Bunlar,

bloglar, microbloglar ve sosyal ag siteleridir.

1.3.1. Bloglar

Bloglarin web sitelerine gore kullanimi, kurulumu ve yonetilmesi daha kolaydir.
Hizli bir sekilde giincellenebilme 6zelligine sahip bloglar, sosyal medyayla uyumlu
caligirlar. Web sitelerinde oldugu gibi grafik tasarimcilara ihtiyag duymazlar (Karaca,
2012: 56).
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Bloglar, tiiketicilerin iiriin ve marka bilinirligini arttirmakta ve tiiketicinin Urin
hakkinda bir¢ok temel bilgiye sahip olmasini saglamaktadir. Bloglarin iirlin ve markaya

sagladig1 faydalar su sekilde siralanmaktadir (Baloglu ve Karadag, 2008: 88-89):

eBloglar arama motorlarinda {ist siralarda yer aldigi i¢in iiriin ve marka
farkindaligini arttir.

e Miisterilerle karsilikli etkilesim sonucu, miisterilerin iiriin ve hizmetleri
sekillendirmesi saglanarak {iriine ve dolayisiyla markaya gliven artar.

e Uriin hakkinda begenileri yayar.

eUriin hakkinda ¢ikan ve ¢ikabilecek muhtemel dedikodularin hepsini
erken onler.

o Uriin reklamlarmi yayinlar ve halka etkisini olger.

e Uriin veya markanin s6hretini arttirir.

Bloglar diger sosyal medya araglariyla karsilastirildiklarinda bazi avantaj ve

dezavantajlara sahiptir. Avantajlarindan bazilar1 (Sweeney, 2010: 210):

e Bloglar yeni igerikler olusturmada mevcut web sitelerine gére daha kolay
bir aragtir.

e Bloglar firmayla ilgili haberler, iiriin ve hizmetler, yeni gelismeler gibi
son yasanan olaylarda mevcut tiiketicilerle, potansiyel tiiketicileri
bilgilendirmek konusunda kullanilirlar.

e Anahtar kelime icerigi kullanim tiiketicilerin blog icerisinde hizli arama
yapmalarina yardimer olabilir.

e Olusturdugu yapiyla Facebook, Twitter gibi diger sosyal medya

uygulamalarina erismeyi saglar.

Dezavantalarindan bazilari ise;
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e Bloglar sirekli olarak (haftada az en (¢ defa) glncellenmeye ihtiyac
duyarlar.

e Blog takipcilerinin blogu takip edebilmelerini gerektirecek olan igerik ve
haberlerin siirekli olarak blogda yer almas1 gerekir.

e Giincellemelerin blog sahibinin kisisel zamani i¢inde yapilmas1 gerekir.

e Bloglarin giincellenmesi i¢in harcanan zaman kimi zaman daha verimli
kullanilabilir.

e Bloglarin pazarlama etkisine genel olarak diger pazarlamacilar tarafindan

daha az 6nem verilir.

1.3.2. Mikrobloglar

Kisa, anlik iletileri diger kullanicilarla paylagsmak icin kullanilan bir sosyal medya
aracidir. Genelde profesyoneller tarafindan kullanilan mikrobloglarda temel amag
haberi hizli ve etkin bir sekilde yaymaktir. Diinyanin bir ucundan diger ucuna haberi,
bilgiyi, gelismeyi en hizli sekilde paylagsmanin yollarindan biri mikrobloglardir (Yavuz
ve Haseki, 2012: 129).

1.3.3. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin anlik mesajlarin1 ve e-maillerini génderdikleri,
kisisel bilgilerini iceren profiller olusturarak, arkadaslarina profillerine ulasmalarina izin
vererek birbiriyle iletisim kurmalarint saglayan uygulamalardir. Bu kisisel profiller,
fotograflar, ses dosyalari, videolar ve bloglar gibi her tir bilgiyi kapsayabilmektedir
(Kaplan ve Haenlein, 2010:63).

Pekcok insan kendi goriis ve fikirlerini yayinlamak i¢in sosyal medyay1 kullanir.
Pazarda ne oldugunu, yasanan son geligsmeleri ve yeni {riinleri 6grenebilmek icin aktif

olarak sosyal medyadan yardim alirlar (McCartney, 2011: 98).
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Kisa bir siire 6ncesine kadar World Wide Web genel olarak sadece bir bilgi
ortami olarak goriilmekteydi. Fakat sosyal ag siteleriyle birlikte kullanicilar arasinda
bilgi aligverisinin daha fazla arttig: bir ortam olustu. Insanlar bugiin dzel ve mesleki
hayatlarindaki iletisimlerini Facebook ve Twitter gibi sosyal ag siteleri iizerinden
yiiriitmektedirler. Online ortamda tiiketiciler birbirlerine iirlinler 6neriyorlar ve satin
alma karar1 Oncesinde tiiketiciler, pazarlamacilarin verdigi bilgilerden ziyade diger
kullanicilarin ~ degerlendirmelerine  giiveniyorlar. Ciinkii sosyal aglar {izerinden
pazarlamacilarin reklam amaciyla paylastiklar1 bilgiler tiiketiciler nezdinde kuskuyla
karsilanabilmektedir. Kisaca insanlar sosyal aglar1 ilgilendikleri konularla ilgili stirekli

paylasimda bulunarak kullanmaktadirlar (Weinberg vd., 2012: 8).

Bu boliimde sosyal ag sitelerinden calismanin da Orneklemini olusturan basta

Facebook olmak tizere Twitter, Youtube ve Linkedin’den kisaca bahsedilecektir.

1.3.3.1. Facebook

Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerberg ve Harvard Universitesi'ndeki oda
arkadaslari tarafindan kuruldu. ilk yilinda kullanici sayis1 bir milyonu asti. 2010 yilinda
sosyal ag 500 milyon kullanic1 sinirin1 zorladi. 2014 yihi itibariyle ise Facebook’a bir
milyarin {izerinde kullanici kayitliydi (Regier, vd., 2016: 301-302). 2015 yilinin en son
verilerine bakildiginda Facebook’un 1,49 milyar kullaniciya sahip oldugu gériilmektedir

(www.webrazzi.com.tr).

Sosyal medya araglar1 igerisinde Facebook’un Tiirkiye’de ve diinyada One
gecmesinin temel nedenlerini {i¢ baslik altinda toplayabiliriz. Bunlar (Haydon,
2013:12):

e Facebook, platformonun tamtimini yapmak i¢in mecvut olan sosyal
baglar kullamyr. Internetin ortaya ¢ikmasiyla insanlar iletisime gecerken
genel olarak e-maili kullanmaktaydi. Fakat zamanla Facebook’un ortaya
cikmasi ve gelismesiyle, kisilere sagladigi bir ¢ok avantaj sayesinde
(resimli, goriintiilii ve sesli iletisim kurabilme yeterlilikleri) insanlar online

ortamlarda giinliik iletisimlerini Facebook {izerinden yapmaya basladi.
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o Facebook ana akim medya tarafindan genis Olgiide sarilmaktadir.
Insanlarin gazetede okuduklari bir haber ve makale yazisinin veya
televizyonda gordikleri herhangi bir haberin videosunu Facebook
araciligiyla paylasmasi geleneksel medyanin Facebook’la i¢ ige hale
gelmesine yol acti.

e Facebook insanlart iletisim halinde tutar. Geng niifus agirlikli olmak
tizere internet kullanicilart Facebook’u kullanarak gevreleriyle iletisime
gegmektedir. Bunun yaninda geng¢ niifusla birlikte 55 yas ve (zeri
grubunun Facebook’a katilmasiyla Facebook iletisim agindaki etkisini
arttirmistir. Insanlar yogun olarak Facebook’u yakin ve uzak cevreleriyle
iletisime gegerken kullanmaktadir. Hatta insanlar uzun yillar gérmedikleri

arkadaglariyla bir araya gelme olanagin1 Facebook iizerinden elde etmistir.

Facebook’a kayithi kullanicilarin sayisinin artmasi, pazarlamacilarin dikkatini
cekmis ve baslarda markalar tipki kisiler gibi profil olusturarak Facebook’ta sayfa
acmislardir. Olusan karmasanin Oniline ge¢cmek icin Facebook, tiizel kisilere “grup”
sayfalarini olusturmustur. Gruplarda, ayni ilgi alanindaki kullanicilar bir araya gelerek
paylasimda  bulunabilmektedir. Zamanla olusturulan bu  gruplar  Urinlerin
pazarlanmasinda basarili bir sekilde kullanilmaya baslandi. Nitekim sonradan olusan
sahte hesaplar diger adiyla “feyk hesaplar” ise firmalarin kendilerine ait resmi Facebook
hesaplar1 agmalarina ve bu hesaplari olusturduklar1 resmi Web sitelerindeki linklerde
paylagmalarina neden olmustur. Ciinkii firmalarin denetiminde olmayan sahte Facebook
hesaplarinda, {iriin ve markayala ilgili olumsuz yorumlar ortaya ¢ikabilmekte, gercek

dis1 bilgiler firmalara zarar verebilmektedir (Seving, 2012: 69).

Facebook’ta son zamanlarda bir firmanin basarisim1 gosteren en Onemli etken
firmanin Facebook sayfasindaki takipg¢i sayisi degil, firmanin riin ve hizmetleriyle
ilgili yaptig1 paylagimlarin takipgiler tarafindan aldig1 “begeni” sayisidir. Bir firmanin
aldig1 begeni oram1 ve yorumlar, firmanin Facebook’u aktif olarak kullanmasinin en

onemli somut sonuglaridir (Newlands, 2011: 34).

Bunun yaninda pazarlamacilar Facebook’u kullanirken bazi problemlerle

karsilasabilmektedir. Facebook’ta en sik karsilasilan problemlerin basinda Facebook
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sayfalarinin tiiketicilerin ilgisini ¢ekememesi ve boylece tiiketicilerin begeni, yorum ve

duvar yazis1 gibi sayfa igerisinde paylasimda bulunmamasidir (Treadaway, 2012: ).

Son yillarda pek ¢ok organizasyon online ortamda yerel alabilmek i¢in Facebook
sayfas1 agmakta ve profesyonel anlamda Facebook sayfalarini yonetmektedirler. Cunkdi
bir¢cok firmaya gore sosyal medyada genis kitlelere hitap edebilmenin en ucuz ve en
etkili yolu Facebook’tur. Facebook’ta son yillarda yogun olarak yapilan reklam
faaliyetleri kullanicilarin  begendikleri sayfalara veya katildiklar1 gruplara gore
sekillenmektedir (McCartney, 2011: 104). Ornegin bir turizm tiiketicisi diisiiniildiigiinde
Facebook iizerinden begeni yaptig1 otel sayfalarina veya katildigi otel gruplarina gore

Facebook sayfasindan yogun olarak turizmle ilgili reklama maruz kalacaktir.

Facebook’ta son donemlerde firmalarin pazarlama stratejisi olarak kullandig1 Fan
sayfalarindaki takip¢i sayist firmanin sosyal medyadaki giiciinii gosteren bir etkiye
sahip olmustur. Fan sayfalar1 firmalarin reklamini yapmak ic¢in kuruldugunda {iriin
tanitimlari, indirimler, fiyatlar, 6zel firsatlar gibi tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek aktif
paylagimlart siirdirmektedir. Fan sayfasi olustururken firmalarin basarili bir strateji

planin1 takip etmeleri gerekmektedir. Bu stratejilerden bazilar1 (Sweeney, 2010: 228):

* Facebook sayfasiin siklikla giincellenmesi gerekir. Eger giincellenmezse firma

ya takipcilerini kaybeder ya da takipgilerin fan sayfasina katilimi durur.
 Hayran kitlesi insa edilmesi gerekir.

* Hayranlarin ve takipgilerin firmayla ilgili daha ayrintili bilgi alabilmesi i¢in

firmanin Web sitesine yoneltecek link paylagimi olmalidir.

 Takipgilerin fan sayfasma stirekli girmeleri icin kayda deger igerikler

paylagiimalidir.
* Katilim tegvik edilmelidir ve kimi zaman hayran kitlesiyle iletisime ge¢ilmelidir.
* Her tiirlii yeni gelisme fan sayfasinda paylasiimalidir.

Firmalar Facebook araciligiyla "fan sayfasi" olarak adlandirilan resmi profilleri
olusturmakta, Facebook kullancisi, direkt olarak firmayla baglanti kurarak, {iriin

hakkinda bilgi alabilmekte, "begeni" butonuna basarak firmanin Facebook'taki
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popiileritesini arttirabilmektedir. Firmalarin Facebook’ta aldig1 begeni sayis1 kurumsal

imaj tizerinde olumlu yansimalara yol agabilmektedir (Kreutzer ve Hinz, 2010: 18).

Facebook’un diger sosyal paylasim sitelerine gore pazarlama faaliyetlerinde daha
etkin bir sekilde kullanilmasiin altinda yatan neden, ylizmilyonlara ulasan kullanici
sayisindaki biiytlikliiktiir. Pek ¢ok firma Facebook gibi sosyal paylasim sitelerinden {iriin
ve hizmetlerini sunarken geleneksel medya araglariyla ulagmalarinin neredeyse
imkansiz oldugu kitlelere ulasma sansi elde edebilmektedir (Dincer ve Dincer, 2012:
140).

1.3.3.2. Twitter

En 6zet aciklamasiyla Twitter yapilan paylagimlarda karakter sinirlamasi getirerek
lafi dolandirmadan takipgilere istenen mesaji sunmay1 saglayan sosyal bir agdir (Seving,
2012: 102). Verilmek istenen mesaj kisa, 6z ve dikkat cekici bir bi¢imde diger

takipcilere basariyla sunulabilmektedir.

Pazarlama araci olarak diisiiniildiigiinde Twitter, iki yonlii iletisim agi kurarak
tiketicilerin istek, beklenti ve taleplerini dinlemede, tiiketiciyle karsilikli iligkileri
gelistirmede muazzam bir dneme sahip olmaktadir. Hedef kitle, Twitter araciligiyla,
firmanin etkinliklerinden, sunulan yeni iriin ve hizmetten aninda haberdar

olabilmektedir (Yavuz ve Haseki, 2012: 129).

Tweetleri postalamak i¢in kullanilan Twitter pek ¢ok kullanicis1 tarafindan
mikroblog olarak goriiliir. Ayrica Twitter bazi1 temel noktalarda en yakin rakibi
Facebook’tan ayrilir. Twitter’t Facebook’tan ayiran en onemli Ozelliklerden biri,
paylasilan mesajlarin istisnasiz olarak herkes tarafindan okunabilmesidir (McCartney,
2011: 98). Tiiketiciler yorumlarin1 Twitter tizerinden paylastiklarinda tiim kitlelere hitap

edebilmektedirler.

Is amaciyla Twitter’in kullanimi is amaciyla tweet yapilmasi anlamina gelir.
Firmada yasanan tiim yeni gelismeler, yaklasan kutlamalar, etkinlikler, takipgilerin
sorunlarin1 yanitlamak ve ilgili yapilan tweetlerin yegane amaci tiiketicilerle iletigimi

siirdiirmektir. Ozellikle Twitter’da tiiketiciyle bir diyalog ortami olusturulmasi ve
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tiikketicilerin sorunlarmmin cevaplandirilmas: firma ve tliketiciler arasindaki iletisim

bariyerlerini ortadan kaldirir (Sweeney, 2010: 245).

1.3.3.3. Youtube

Youtube, sosyal platformlar iginde 2005 yilinda 3 eski Paypal ¢alisan1 tarafindan
kurulan video paylasim igerikli web sitesidir. Youtube platformunda kullanicilar,
paylasilan video Kklipleri izleyebilmekte ayrica kendileri de g¢ektikleri video Klipleri
paylasilabilmektedir (www.turkcebilgi.com, 13.02.2016). En ¢ok ziyaret edilen video
paylasim sitesi olan Youtube, tiiketicilere, televizyonda yayinlanan reklamlarin orjinal

kopyalarina ulasma imkan1 da sunmaktadir (Zarella, 2009: 82).

Youtube, ilk ¢iktigindan bu yana sosyal paylasim siteleri igerisinde video
paylasimi yapilan en biiyiik site olma konumunu korumustur. Kullanict sayisinin fazla
olmasinin yaninda, gorsel, hareketli bir mecra olmasi, firmalar tarafindan etkin bir
pazarlama araci olarak kullanilmasmi saglamustir. Ozellikle yeni iiriinlerin kisa siirede
genis kitleler tarafindan taninmasinda Youtube etkin bir iletisim araci olmaktadir
(Yavuz ve Haseki, 2012: 130). Tuketiciler riinlerle ilgili ayrintili bilgiyi Youtube'dan
alabilmekte, deneyimlerini genis kitlelerle paylasabilmektedir. Ornegin, bir turizm
tiketicisinin ~ tatili  esnasinda  konakladigi  otelin  videolarint  Youtube'dan
paylasbilmektedir. Bu siirecte potansiyel turizm tiiketicileri de paylasilan videolar

araciligiyla tatil satin alma karar siireclerini sekillendirebilmektedir.

Youtube, tiiketim ve pazarlama kavramlar1 diisliniildiiglinde zengin bir bilgi ve
icerik kaynagidir (Pace, 2008: 214).Y outube’dan reklam yapmak az maliyetli olmasinin
yaninda siirekli izlenebilme olanagi vermesi nedeniyle pazarlamacilar tarafindan tercih

edilmektedir.

Youtube’dan tiiketici izlemek istedigi reklam videosunu defalarca izleme
olanagna sahiptir. Tiketiciler pek ¢ok durumda bir iiriin ve/veya firmayr —6zellikle
biiylik bir marka degilse- Youtube’da ismiyle aramazlar. Reklam videolar: izlenen her
hangi bir videoda otomatik olarak izleyicinin karsisina ¢ikar. Bunun yaninda bilingli
olarak reklam videosu izlemek isteyen herhangi bir tiiketiciye de Youtube yine otomatik
olarak benzer reklam videolarim1 ekranin sag {ist kosesinde Onerecektir (Newlands,
2011: 41).
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1.3.3.4. Linkedin

Diger sosyal medya sitelerinin aksine Linkedin is hayatindaki profesyonelleri
hedefleyerek ortaya ¢ikmistir. Facebook gibi aile ve arkadas g¢evresinde kisisel
bilgilerin paylasildig1 ve genel konular hakkinda iletisime gegildigi bir site olmaktan
ziyade Linkedin kisilerin is hayatinda etkilerini arttirmalar1 amaciyla kullanilmaktadir.
Linkedin kullanicilarina, Kkariyerlerinde etki edebilecek profesyonel bir profil
hazirlamalarini saglamaktadir. Olusturulan profilde kullanicilar, egitim bilgilerini, is
tecriibelerini, yabanci dil gibi 6zel yeteneklerini belirtebilmekte ve is diinyasinin 6nemli
markalariyla birebir iletisim kurma olanagi tamimaktadir (Belew, 2014:140).
Linkedin'den firmalar kurumsal yapilarini yansitabilmekte ve reklamlarini basarili bir

sekilde yapabilmektedir.

Linkedin’de reklam plani olusturulurken takip edilmesi gereken adimlari su temel

bagliklarda toplayabiliriz (Khare, 2012: 171):

e Her asamasiyla basaril1 bir reklam kampanyasi hazirlamak
e Firmanin reklamini gérmek isteyen hedef kitleyi bulmak
e Reklam biitgesini olusturmak

e Biit¢eyi reklamin yayimlanacagi zamana basaril bir sekilde yaymak

Goriildigii gibi sosyal medya platformlar1 pazarlama amaciyla yogun olarak
kullanilmaktadir. Sosyal medya platformlari hem tiiketicilere bilgi elde etme yonlu
sagladig1 sayisiz olanak, hem de pazarlamacilara sundugu ucuz maaliyet, genis kitlelere

ulagma gibi pek ¢ok avantaj sayesinde yogun olarak tercih edilmektedir.

1.4. OTEL ISLETMELERINDE SOSYAL MEDYANIN PAZARLAMA

ARACI OLARAK KULLANIMI
Turizm tuketicileri, tatil i¢in tercih edecekleri otel isletmeleri hakkinda 6n bilgiye

sahip olmak icin sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanmaktadirlar (Atadil, 2011: 98).

Bunun en 6nemli nedenlerinden biri sosyal medyanin yalnizca iletisim kanallarinin bir
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numarali unsurl olmasi degil aym1 zamanda turizm tecriibelerinin paylasimda giin

gectikce 6nemi artan bir araci olmasidir (Munar ve Jacobsen, 2014: 51).

Internetin yaygin olarak kullamldig: ilk zamanlardan beri, online ortam pazarlama
araci olarak kullanilmistir. Firmalar e-mail araciligiyla, tiiketicileriyle iletisim agi
kurabilmis, online ortamda reklamlarini yapma sansi1 bulmuslardir. Buna karsin sosyal
medyanin ortaya c¢ikmasit ve internet kullanicilar1 tarafindan yaygin bir sekilde
kullanilmasiyla birlikte, kullanicidan kullanciya bilgi akisi saglanmis ve pazarmacilarin
tek yonlii kurduklari iletisim tekeli ortadan kalkmistir (Heymann-Reder, 2011: 18).
Ozellikle markalasma siirecine giren pek ¢ok firma sosyal medyada tiiketicilerin

birbirleriyle yaptiklar1 paylasimlardan olumlu veya olumsuz yonde etkilenebilmektedir.

Bu agidan sosyal medya isletmeler i¢in hayati 6neme sahip olan markalasma
calismalarinda pazara yeni bir soluk getirmistir. Firmalar marka insasinda biiyiik oranda
sosyal medyay1 kullanmaktalar ve bunu klasik medya araglariyla gerceklestirdiklerinden
daha kisa silirede basarabilmektedirler (Laroche, 2012: 1755). Firma rakiplerinden
farkini, sundugu ek hizmetleri ve hatta yaptig1 sosyal sorumluluk projelerini bile bir

reklam mecras1 olarak gordiigii sosyal medyada sunabilmektedir.

Hizmet sektorii agisinda diistiniildiigiinde de sosyal medyanin rolii yadsinamaz.
Ozellike turizm driinleri ve hizmetlerinin pazarlamasinda internetin  énemli rol
oynamaktadir. Internet, gii¢lii arama motorlartyla turizmle ilgili her tiirlii konuda bilgiyi
saglama kapasitesine sahiptir. Uriinler fiyat etiketleriyle listenebilmektedir. Diger
taraftan internet online ortamda, turizm tiiketicisinin karar alma siirecine yogun olarak

katkida bulunacak karsilastirmali fiyat profilini sunar (Bisht vd., 2010: 85).

Konaklama isletmelerinin de etkin bir sekilde sosyal medyayr kullanmasi ve
stirekli gilincellemesi, reklam, hakla iliskiler, satis gelistirme gibi pek cok tutundurma
faaliyetinden kar elde etmesini saglamaktadir (Eryilmaz, 2014:132). Ornegin, kiigiik
capl konaklama isletmeleri igerisinden butik otellerde miisteri memnuniyeti her zaman
ist noktada tutulmaya calisilir. Bunun i¢inde miisteriyle iligkilerin devam ettirilmesi ve
bir sonraki tatil kararinda da otelin tekrar tercih edilmesi planlanir. Sosyal medya butik
otellere, miisterileriyle yakin iliskiler kurmalarin1 ve aralarindaki bagin kopmamasini

saglamaktadir. Bunun icin sosyal medya sitelerinde turizm firmasi1 adina acgilan
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sayfalarda, firmalar reklamlarim1 yapmalarinin yaninda birebir tliketicileriyle
goriismekte, onlarin ihtiyag, istek ve taleplerine cevap verebildikleri gorulmektedir.
(Bayram, 2012: 79).

Sosyal medyanin firmalara sagladigi diger bir pazarlama avantaji sadik
miisteriler olusturmasidir. Ozellikle yerel boyuttaki kiiciik ve orta biiyiikliikteki bircok
isletme miisterileriyle sosyal medya kanaliyla yakin bir iletisim ag1 kurabilmekte, {iriin
ve hizmetlerini kullanan tiiketicilerle baglantilarin1 siirdiirebilmektedir. Sosyal medya
araciligiyla oteller yeni sadik miisterilere ulasabilmektedir. Oteller, kendilerini tercih
eden misterilerle iletisimlerini koparmayarak bir sonraki konaklama tercihlerinde de
tiiketicilerin kendilerine yonelmelerini saglamaya g¢alismaktadirlar (Weinberg, 2013:
303).

Sosyal medyanin tiiketicilere kattigi da pek ¢ok avantaj vardir. Fakat bunlar
icerisinde en Onemlisi tliketicileri konaklama isletmeleriyle olan iliskilerinde pasif
rolden aktif role gecirmesidir. Tuketici verilenle yetinmeyen, beklentilerini, isteklerini
ve hatta konaklama isletmeleri igerisinde eksik buldugu herseyi bire bir isletmeye

bildiren konuma getirilmistir (Malthouse vd., 2013: 270).

Konaklama isletmeleri i¢inde sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullananlar genel
olarak sosyal paylasim sitesi Facebook’u tercih etmektedir. Bunun yaninda en revacta
olan mikroblog servisinin Twitter, en fazla kullanilan medya paylagim sitesinin ise
Youtube oldugu gorilmiistiir (Curkan, 2013: 132). Calismanin uygulama kisminda
Facebook’a yer verilmesinin temel nedenlerinin basinda Facebook'un zengin kullanici
profiline sahip olmasibiri de Facebook’un turizm tiiketicileri tarafindan yogun olarak

kullanilmasidir.

1.5. OTEL ISLETMELERINDE ELEKTRONIiK AGIZDAN AZGA
ILETISIM (eWOM)

Insanlarin kendi aralarinda tiikettikleri iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi paylasim
stirecine agizdan agza iletisim denir. Agi1zdan agza iletisim siirecini digerlerinden farkli
kilansa hicbir ticari ama¢ gilidiilmeden {irtin ve hizmet kaynakli iletisimin
gerceklesmesidir. Bu iletisim tlirii plansiz, kendiliginden gerceklesen bir siirectir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 279).

21



Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte agizdan agza iletisim
(WOM) siireci, elektronik agizdan agza iletisim (eWOM) siirecine dogru evrilmistir.
Geleneksel medya araclartyla sinirlt gevrede, smirli konularda yapilan agizdan agza
iletisim, online ortamda birbirlerini tanimayan milyonlarca kisiyi bir araya

getirebilmektedir.

Agizdan agza iletisim dikkatli bir sekilde incelendiginde, yalnizca insanlarin
agzindan dokiilen sozciiklerden meydana gelmedigi goriilebilir. Bu iletisim tiirlinde
etkili olan diger faktorlerinde beden dili, jest, mimik ve ses tonu oldugu séylenebilir
(Karaca, 2010: 3). Kisi kimi zaman kars1 tarafa sozleriyle aktaramadigi bir¢ok mesaji
beden dili ve ses tonuyla verebilmektedir.

Agizdan agza iletisim genel olarak kiigiikk gruplarda etkindir. GiinlUk hayatta
stirekli yapilan 6giit, tavsiye, fikir belirtme gibi eylemlere baktigimizda aslinda agizdan
agza iletisimin ne denli etkin oldugunu da gorebiliriz. Yapilan ¢alismalar bize agizdan
agza iletisim tlriniin tiiketici karar alma siirecinde azimsanmayacak kadar etkili
oldugunu gosterir (Odabast ve Barig, 2001: 272). Bunun altinda yatan temel nedense,
hicbir pazarlama amaci giidiilmeksizin, mevcut tiiketicinin, potansiyel tiiketiciye olumlu

veya olumsuz tecriibelerini aktarmasi olarak agiklanabilir.

Agizdan agza iletisimde giivenilirlik, kaynak, erisim hizi, inandiricilik gibi
unsurlardan daha 6nemli olan onun tlketiciyi harekete gecirebilme gucldir. Bir nevi
satin almayi tetikleyen unsurdur. Tiketicinin tirtinle ilgili fikirleri, agizdan agza iletisim
yoluyla, diger iletisim tiirlerine gore daha fazla etkilenir. Kimi zaman reklamdan, direkt
postadan c¢ok daha hizli yayilabilir. Bilginin agizdan agza yayilmasi, en giivenilir
saticinin bilgi verme isleminden daha giivenilir olabilmektedir (Silverman, 2006: 42).
Tuketici, mali satma gayesi i¢cinde olan saticinin sozlerine degil, deneyimleriyle

kendisine yol gosterecegini diisiindiigii mevcut tiikketiciye daha fazla glivenebilmektedir.

Tiiketicinin algisi, sosyal ag sitelerindeki elektronik agizdan agza iletisimle
karsilagtiklarinda  6nemli Olgiide sekillenebilmektedir. Sosyal ag sitelerindeki
kullanicilarin, satin almaya niyetlendikleri {triinler hakkinda digerlerinden bilgi
arayisina girme egilimleri, sosyal ag sitelerindeki elektronik agizdan agza iletisim

stirecini tesvik edici asamaya getirmektedir (Chu ve Kim, 2011: 66-67).
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Elektronik agizdan agza iletisim diger adiyla eWOM, sosyal medya diyalogunun
temellerinde siklikla karsilasilan bir durumdur (Faria ve Elliot, 2012: 202). Geleneksel
agizdan agza iletisimle (WOM) karsilastirildiginda, elektronik agizdan agza iletisim
(eWOM) ¢ok daha fazla olanag: tiiketiciye saglamaktadir (Gruen vd., 2006: 450).
Elektronik agizdan agza iletisim sayesinde, tliketiciler sadece yakin cevresiyle degil,
diinyanin dort bir yanindaki tiiketicilerle iletisime gecebilmektedir. Bir tlketicinin
paylastig1 mesaj, sosyal aglar kanaliyla milyonlarca kisi tarafindan goriilebilmektedir.
Bu agidan elektronik agizdan agza iletisim siirecinde sosyal medya o6nemli rol

oynamaktadir.

Internetin gelisimi mevcut tiiketicilerden tarafsiz iiriin bilgisini toplama amaci
gliden potansiyel tliketicilerin artmasina yol agmustir. Elektronik agizdan agza iletisimle
(eWOM) tiiketiciler kendi tiiketimleriyle ilgili fikirleri diger tiiketicilere sunma
olanagina kavustu. Internet iletisiminin belirgin karakteristikleri (¢ok yonlii kullaniciya
yonelmesi, zamanin herhangi bir asamasinda diger tiiketiciler tarafindan ulasilabilmesi
ve anonim olmasi) ele alindiginda, eWOM pazarlama arastirmacilar1 ve yoneticilerinin

dikkatini ¢ekmistir (Thurau, 2004: 39).

Pazarlamacilarin web siteleriyle karsilastirildiginda, elektonik agizdan agza
postalanan bloglar, iirliniin mevcut yapisina muhtemelen daha fazla katki saglamaktadir.
Kisisel bloglarin, pazarlamacilarin satis niyetlerinden bagimsiz olduklar: diistiniiliir.
Tuketiciler, kisisel bloglarda yayinlananlara benzer, bagimsiz olarak olusturulan ve
uriinler hakkinda fikir belirtilen sitelerde de elektronik agizdan agza iletisimle
karsilasabilirler. Ciinkii her ikisi de pazarlamacilarin satis faaliyetlerinden bagimsiz

olarak gorulir (Lee ve Youn, 2009: 479).

Bir firmanin sosyal medyadaki yatirimlart tiiketicinin iligki kalitesi kavramini
arttirir ve tiiketici sadakati, tatmini ve agizdan agza iletisim davranigi gibi olumlu
sonuclar dogurur (Clark ve Meloncan, 2013: 139). Boylece mevcut miisterilerin firma

hakkinda olumlu paylasimlarda bulunmasi saglanir.

Olumlu eWOM firmalarin yeni miisteriler kazanmasinda oOnemli bir etken
olurken, olumsuz eWOM’lar firmalar1 derinden etkileyebilmekte, hatta kriz noktasina

bile getirebilmektedir (Folger ve Rottger, 2015: 155-156).
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Firmalar agizdan agza reklamlar1 kullanma yolunu secerler. Fakat cok az bir
kismi, yeni miisteriler elde etmek i¢in mevcut miisterileri ve uzmanlar1 kullanmalarinin
gerekli oldugunu bilir. Pazarlamacilarin agizdan agza iletisime siirekli bagvuran mevcut
miisterilerini, potansiyel miisterilerine karst olumlu imaj yaratmada basarili bir sekilde
kullanabilmeleri gerekmektedir. Boylece pazarlamacilar potansiyel tiiketicileri, mevcut
tiikketicilerin olumlu yorumlariyla etkileyebilmekte ve basarili bir pazarlama faaliyeti

gerceklestirebilmektedirler (Kotler, 2014: 1).

Milyonlarca insan Web pazarinda milyonlarca kullaniciya mesajlarini
yayabilmektedir. Siklikla gerilla veya viral pazarlama olarak adlandirilan pazarlama
tirlerinde yazilan mesaj ve metinler ilgili sosyal ag sitelerine, bloglara ve online internet
sitelerine birka¢ dakika ayrilarak gonderilebilmektedir. Elektronik agizdan agza iletisim
yontemiyle olusturulan metinler kimi zaman kontrollii, kimi zaman kontrolsiiz sekilde

binlerce, hatta milyonlarca kisiye ulagabilmektedir (Harden ve Heyman, 2009: 18).

E-WOM iletisimi, konaklama isletmelerinin baslica dayanak noktalarindan biridir.
Ciinkii potansiyel turizm tiiketicilerinin yaninda yeni tiiketicilerinde elde edilmesini
saglar ve ayn1 zamanda sunulan hizmetlerin turizm tlketicilerini ne oranda memnun
ettigini gosterebilmektedir. E-WOM, turizm tiiketicilerini paylasilan bilginin igerigine
gore olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Clnki turizm tlketicileri icin
tiketici bilgisi reklamdan daha onemlidir. Bu agidan turizm tiiketicilerinin isletme
lizerine yapacagl olumsuz yorumlar, daha da Onemlisi isletmeyle ilgili olumsuz
yorumlara odaklanan web sitelerin etkisi turizm isletmecilerinin son dénemde yogun
olarak kaygi duymasina yol agmaktadir. Nitekim bu siteler turizm tiketicisini,
elestirilen isletmede tiiketime gegmemesi konusunda yonlendirici olabilmektedir.
Ayrica olumsuz yorumlar, igletmenin marka degerine zarar verebilmekte ve sonug
olarak firmanin yatirimlar {izerinde olumsuz bir etki olusturabilmektedir (Goodwin,

2011:292).

1.6. KONAKLAMA TERCIHLERINDE SOSYAL MEDYANIN ROLU

Turizm sektOrli uzun bir zamandan beri endiistrinin yapisini derinden etkileyen

online ticaret diinyasmnin en Onemli unsurlarindan biri olmaktadir. Online seyahat,
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tilketici davraniglart ve yeni pazarlama dinamiklerinin gelismesinde biiyiik rol

oynamaya baslamistir (Milano vd., 2011: 472).

Turizm tiiketicileri, geleneksel medya araglariyla destinasyonlardan sinirlt bilgi
almaktaydi. Sosyal medyanin turizm pazarina hizla girmesi, konaklama isletmeleri ve
mevcut tiiketiciler tarafindan yogun olarak kullanilmasiyla potansiyel tiikecilerin
destinasyonlarla ilgili elde ettigi bilgide goriilmemis oranda artis yasandi. Turizm
tiikketicileri, sosyal medyada kaldiklar1 otellerle 1ilgili paylastiklari yorumlarla,
fotograflarla, videolarla potansiyel tiketicileri etkileyebilmektedir. Ayni zamanda
tiiketicilerin, web sitelerinde veya sosyal paylasim sitelerinde hizmetleri hakkinda bilgi
veren konaklama isletmelerine degil pazarlama amaci giitmeden sosyal medyada
deneyimlerini paylasan turizm tiiketicilerine giivendigi gériilmektedir (Hudson ve Thal,
2013: 156 ). Sosyal medya turizm tiiketicilerini yalniz tatil satin alma oncesinde degil
ayni zamanda tatil satin alma karar1 verildikten sonra da etkilr. (Fotis vd., 2012: 14).
Ornegin tiiketici tatil siirecinden sonra konakladigi oteli diger otellerle
kiyaslayabilmekte, kaldigi otelin art1 ve eksi yonlerini bulabilmektedir. Bu siirecte

tiiketici bir sonraki tatil satin alma kararinda farkli bir segenege yonelebilmektedir.

Turizm tiiketicileri yogun olarak destinasyonlar hakkinda bilgi arayisi igine
girerler. Istenilen bilgileri sosyal medya kanaliyla kapsamli ve hizli olarak elde etme
olanagi bulan tiiketicilerin en biiylik ¢ekindikleri nokta verilen bilgilerin
giivenilirligidir. Bu agidan tiiketiciler yalnizca konaklama isletmelerinin sosyal medya
kanaliyla paylastiklar1 bilgilere degil, mevcut miisterilerin isletmeler hakkinda yaptiklar

yorumlara da itibar ederler (\Von Friedrichs Grangsjo ve Gummesson, 2006: 62).

Turizm tuketicileri cogu zaman sosyal medya kanaliyla destinasyonlardan aldigi
bilgileri giivenilir bulmaktadir (Lange-Faria & Elliot, 2012: 196). Fakat kimi zaman
sosyal medyada yer alan birbirinden farkli yorumlar (olumlu ve olumsuz boyutlar bir
arada) tiiketicinin paylagimlarla ilgili siipheye diismesine, giivenilirliklerini
sorgulamasina neden olmaktadir. Buna karsin turizm tiiketicileri yapilan paylasimlara

itibar etmektedir (Tham vd., 2013: 152).

Sosyal medyada sosyal ticaret hizla etkin bir gli¢ olmaktadir. Tiiketicilerin sosyal
medyay1 arkadaslari, yakin ¢evresi, uzmanlar ve bulunduklar1 gruplardan fikir, yorum

ve Oneri almak amaciyla kullanma oranlarinin da hizla arttirg1 goriilmektedir. Iceriklere
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ulasan tiiketicilerin, satin almaya yonelik diirtiileri tetiklenmektedir. Sosyal medyada
yayinlanan reklamlara yonelik tiiketiciler olumlu tutum sergilediklerinde, bu tutumlarini
online satin alma davranislarina da olumlu olarak yansittiklart goriilmiistiir (Mir, 2012:
283). Bu acgidan sosyal medyanin turizm tiiketicilerine yonelik basarili sekilde
kullanimas1 gerekmektedir. Sosyal medyanin basarili sekilde kullanimi beraberinde
sosyal medya yonetimi kavraminmi getirmistir. Geleneksel medya araglariyla da
karsilastirildiginda sosyal medyanin giin gectikce Oneminin arttigi gozlenmektedir.
Konaklama isletmelerinin sosyal medyay:r kullanma basarilar1 rakiplerinin 6niine
ge¢melerinde diger medya araglarina gore daha fazla 6nem tasimaktadir (Peters vd.,
2013: 281). Bunun farkina varan konaklama hizmeti sunan isletmelerin, sosyal medya

yonetimi konusunda tecriibeli eleman arayisina girdikleri gozlemlenmistir.

Sosyal medyanin efsanevi etkisine ragmen, online seyahat arastirma siirecinde
sosyal medyanin roliinii agiklayici deneysel bilginin eksikligi goze ¢arpmaktadir (Xiang

ve Gretzel, 2010: 179).

1.7. SOSYAL MEDYANIN DESTINASYON SECIMINE ROLU

Turizm, destinasyonlarda ve turistlerin interaktif olarak bulunduklar1 yerlerde
meydana gelen bir sektordir. Genel olarak ziyaretgiler tarafindan yapilan sosyal bir
tecriibeyi ifade eder. Turist kavrami, tatilde evlerinden uzak zaman geciren ve para
harcayan kisileri ifade etmek amaciyla kullanilir. Turizm sektdriinde tiketici boyutu
kazanan turistlere turizm tiiketicileri denilmektedir. Turizm tiiketicileri hizla sayilart
artan destinasyonlar iginde secim yapmakta zorlanmaktadirlar. Nitekim, tatil satin alma
karar stireglerinde, diger turizm tiiketicilerinin tecriibelerinden yararlanma ihtiyaci

duyarlar (Goodwin, 2011: 6).

[letisimin elektronik kanal1 olan internetten belki de en fazla yararlanmasi gereken
sektdr bir hizmet sektorii olan turizmdir. Ciinkii tiketiciler bilgi ihtiyaglari, iiriin
talepleri ve iriin fiyat1 gibi konularda herhangi bir araciya gerek duymadan bilgi
alabilmektedir. Internetin pazarlama alaninda kullanilma yarisi, yalnizca iiriin pazar
kategorisinde kullanilmakla sinirli kalmamakta ayni zamanda tiiketicilerin online
ortamda destinasyonlar hakkinda tecriibelerini paylasmalariyla, “mekan pazar1”
kategorisine de olusturmaktadir. Bilgi akisi ve zamanla bilginin online ortamda genis

yayllma ortami bulmasi herhangi bir hizmet sektorii endiistrisini yogun olarak
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etkilemektedir. Turistler arasindaki ¢esitli bilgi akislar isletmelerin sundugu hizmetlerin
sekillenme stirecinde yogun olarak etki etmektedir. Cesitli online ortamlarda bilginin
paylasimi katilimcilarin  turizm hizmetleri ve {irlinlerini satin alma kararlarini

sekillendirmelerinde de yardimei olabilmektedir (Bisht vd., 2010: 78).

Konaklama isletmeleri destinasyon seciminde sosyal medyanin etkisini son
yillarda goz ardi etmemeye baslamistir. Bu acidan isletmeler "eCommercee (eTicaret)

bliyiik oranda biitge ayirmaktadir (Egger, 2010: 19).

Sosyal medya, bilgi yonetimi, sosyal aglar, pazarlamanin ve yeni hizmetlerin
gelistirilmesi gibi is uygulamalarin1 saglamasi agisindan, destinasyon pazarlama
firmalarin1 da kapsayan turizm isletmelerine ucuz maaliyet, genis kitlelere seslenebilme,
hizli gilincellenebilme gibi yeni yontemler sunmaktadir. Sunulan yeni yontemlerle
tilkketiciler otel tercihlerinde sinirsiz segenek igerisinde, fiyatlari, hizmetleri ve sunulan

olanaklar1 karsilastirma sans1 elde edebilmektedir (Zeng ve Gerritsen, 2014: 32).

Sosyal medyayla birlikte konaklama hizmeti veren isletmelerin markalagma
stirecinde tlketiciler birinci dereceden 6neme sahip olmustur. Sosyal medya kanaliyla
olusturulan kurum imaji, tiiketicilerin goziinde satin alma kararinda son derece etkin

olabilmektedir (Lim vd., 2012: 197).

Konaklama isletmeleri agisindan degerlendirildiginde, potansiyel tiiketicilerin
cekiminde, liderler, biit¢ce ve kurumsal yapilanma gibi kurumsal faktorler sosyal medya
pazarinda etkili olabilir (Yang ve Wang, 2015: 184). Yani iyi organize olmus bir sosyal
medya yonetim planinin konaklama isletmelerinin basarisinda temel unsurlardan biri

oldugu soylenilebilmektedir.

Sosyal medya pazarinin 6neminin fark edilmesinden ve sosyal medyanin gelisme
stirecinden sonra pek c¢ok firma etkili bir sekilde bu iletisim tiiriinii kullanmaya
baslamistir (Chan ve Denizci Guillet, 2011: 346). Buna karsin bircok konaklama
isletmesinin "marka insas1" stirecinde sosyal medyaya ¢ok fazla énem vermedikleri ve
interaktif potansiyellerini 6zellikle Facebook'ta bosa harcadiklar1 gozlenmektedir (Roig,
vd., 2015: 15-21).
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Yapilan  ¢alismalar  konaklama isletmelerinin, pazarda pozisyonlarini
giiclendirmede bugiinkii interaktif teknolojilerin kullanimlarina daha fazla 6nem

vermeleri gerektigini gostermektedir (Miguéns, vd., 2008: 28).
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BOLUM II

2. TUKETICI VE OTEL HIZMETI SATIN ALMA DAVRANISI

Bu boliimde tiiketici ve tiiketici davramiglart kavramlar1 ayrintli bir sekilde
aciklanmaya calisilacaktir. Ayrica konaklama hizmeti alan tiiketicilerin karar alma
stireclerine etki eden faktorler de tiiketici davraniglari kavrami igerisinde irdelenmeye

calisiimustir.

2.1. TUKETICI VE TUKETICi DAVRANISLARI KAVRAMI

Tiiketici arastirmalarmin ilk temelleri Amerika Birlesik Devletleri’nde 1920’11
yillarin basinda atilmistir. Bu yeni arastirma egiliminin kapsamli olarak ele alindiginda
Ikinci Diinya Savasi’dan sonra basladig1 goriilebilmektedir. Ilerleyen siiregte ise
Amerikan yiiksekokullarinda pazarlama egitimi igerisinde yer bulan, “Tiiketici
Davranislar1” isminde bir ders ortaya ¢ikmustir. Tiiketici davranislari en dar anlaminda
insanlarin {riinleri tiikketirken ve satin alirken gozlemlenebilen “i¢” davranislarindan
ziyade, gozlemlenebilen “dis” davranislari olarak tanimlanabilmektedir. Genel olarak
aciklamak gerekirse tiiketici davraniglart tiiketicilerin “neden” ve “nasil” satin
aldiklarma cevap bulmaya calisan, pazarlama literatiirinde yer bulan bir kavramdir
(Kroeber Riel ve Groppel Klein, 2013: 3). Bu kavram tiketicilerin konaklama hizmeti
satin alma karar silirecinde ne gibi faktorlerden etkilendigini ve satin alma siirecinin

nasil gelistigini agiklamak amaciyla ayrinth olarak incelenecektir.
2.1.1.Tuketici

Pazarlama literatiirii igerisinde tiiketici kavramini agiklayan sayisiz tanim vardir.
Bu tanimlar igerisinden tiiketici kavramini, belirli bir ihtiyacin1 tatmin etmek igin bir
urinl ya da hizmeti temin eden, sahiplenen, kullanan ya da yok eden bireyler olarak
aciklayabiliriz (Odabasi, 1999: 4).

En 0zet haliyle tiiketiciler, istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in iiriin ve hizmetleri

kullanan, satin alan bireylerdir (Cravens vd., 1987: 125).

29



Tiketicilerin smirsiz istek ve taleplerine cevap vermeye calisan firmalarin her
zaman pazarda kontrollii olmasi gerekir. Bu yiizden etkili bir pazarlama stratejisinde
firma, rakiplerin gligleriyle bas etmek, zayifliklara karsi onlem almak ve onlarin
hareketlerine karst hazir olmak zorundadir (Luck vd., 1989: 46). Tiketicilerinin ne
istedigini anlayan ve tiiketicilerine kulak veren yoneticilere sahip firmalar temelde her

tiirlii tehlikeye kars1 hazirdir (Cravens vd., 1987: 123).

Firmalarin tliketiciyi ¢ok iyl tanimasi gerekir. Cilinkii pazarlama faaliyetleri
icerisinde kavramlar siirekli degismesine ragmen, degisime ugramayan tek sey,
tiiketicilerin isteklerini bilmek, onlara gore liretim yapmak ve bunlar1 etkin bir sekilde
tilketiciye ulastirmaktir (Durmaz, 2008: 5). Bu agidan ortaya ¢ikan “tiiketici davranist”

kavraminin basaril1 bir pazarlama faaliyeti i¢in iyi analiz edilmesi gerektigi s6ylenebilir.

Tiiketicinin karar alma siirecinde basta ailesi olmak iizere yakin g¢evresi birinci
dereceden etkin olabilmektedir. Bunun yaninda tiiketicinin satin alma siirecinde etkili

olan insanlarin rolleri bes gruba bolunebilmektedir. Bu gruplar (Karunakaran, 2007:66):

1. Kullamcilar: Uriin veya hizmeti belirli ihtiyag ve/veya beklentilerini
gidermek amaciyla kullanan bireylerdir. Sosyal medya kavrami igerisinde
tecrubelerini potensiyel tuketicilere aktaracak kisilerdir.

2. Satin alieilar: Uriinii veya hizmeti satin alma karar1 verecek kisilerdir. Bu
etapta sosyal medyadan yogun olarak destek alirlar ve satin alma karar
stireglerinde diger tiiketicilerin tecriibelerinden yararlanirlar.

3. Karar vericiler: Satin alma karar siirecinde en etkin pozisyonda olan gruptur.
Karar vericiler {iriin veya hizmeti satin alirken kapsamli bir aragtirma siirecine
girerler ve sosyal medyay1 satin alicilara gére daha aktif kullanirlar.

4. Etkileyiciler: Karar vericilerin ve satin alicilarin satin alma karar siireglerinde
en biiylik etkiye sahip grubunu olusturur. Sosyal medyayr aktif olarak
kullanirlar ve iirlin, hizmet ve markalar hakkindaki tecriibelerini diizenli bir
sekilde paylasirlar.

5. Tesvik ediciler: Bir Urin veya hizmeti deneyimleyip memnun kalanlar genel
olarak tesvik edicileri olusturur. Bu gruptakiler diger tiiketicilerinde benzer
uriin veya hizmeti deneyimlemesini ister. Bunun icginde sosyal medyada

tecriibe ettikleri iirlin veya hizmetle ilgili olumlu paylasimlarda bulunurlar.
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Tulketici talebi siirekli degisen, dngoriilemeyen ve dlgiilemeyen bir yapiy1 igerir.
Pazarlamacilar i¢in ¢ogu zaman karisik bir siireci ifade edebilmektedir. Tuketicilerin
ihtiyaglar1 ve beklentileri pazarlama evreninin merkezini meydana getirir. Nitekim
pazarlama sistemi tiiketicilerin ihtiyaglarina ve arzularina cevap vermek zorundadir.
Pazarlama politikalar1 ve stratejilerinin temel amaci tiiketiciyi satin almaya yoneltecek
“tiiketici tatmini”ni saglamaktir. Bunun i¢inde tiiketicinin davraniglarin1i anlamaya
yonelik galismalar planlanir, organize edilir ve uygulamaya konulur (Hundekar vd.,

2009: 40),

2.1.2.Tiiketici Davranisi

Tiiketici kavramint agiklayan cevreler, tiiketici davranigi iginde bir¢ok tanim
yapmistir. Bunlar icerisinden 6ne ¢ikan tanimlardan biri Odabas1 ve Barig'in (2007: 29)
yaptig1 tanimdir. Bu tanima gore tliketici davranisi, tiiketicinin zihinsel, duygusal ve
fiziksel nitelikleri igerisinde, zaman enerji ve para gibi kisitli kaynaklarini tiiketime
yOnelik olarak nasil kullandigini inceleyen bir alandir. En Ozet bigimiyle tuketici
davranisi 6zel hedefleri satin almay1 amaclayan gilidiilenmis davramistir (Wilkie, 1990:
12). Birgok faktorle birlikte sekillenen tiiketici davraniglarim1 anlamak pazarlamacilar

icin oldukga zor olabilmektedir.

Internetin sundugu online satin alma siireci ¢agdas pazarlama anlayisim da
beraberinde getirmistir. Bu siirecinde en 6nemli oyuncularimin tiiketiciler oldugunu
gormekteyiz. Artik online satislarda pazarlamacilarin, tiiketicinin davranislarini
etkilemek i¢in, tiikketicinin nasil bir diisiince yapisina sahip oldugunu, karar alma
siireclerinde hangi igsel ve dissal faktorlerin etkili oldugunu bilmeleri gerekmektedir

(Zeybek, 2013: 106).

Gegmiste pazarlamacilar kendi satis deneyimleri sonucu tiiketiciyi taniyabilmekte,
onlara uygun mal ve hizmeti sunabilmekteydi. Fakat hizla artan kiiresel rekabet
ortaminda pazarlamacilar tiiketiciyi anlamakta zorlanmaya bagladilar (Eser ve Korkmaz,
2011: 106). Diinyanin farkli bolgelerinde farkl kiiltiirlerdeki insanlar, aldiklar1 egitimle
farkli tutum ve beklentilere sahip olabilmektedir. Hatta ayn1 aile igerisinde yetisen iki

kardes, ilerleyen donemde farklilasmakta ve ihtiyaglar1 birbirinden farkli iki tiiketici
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olmaktadir (Altunisik vd., 2006: 51). Sonug olarak tiiketici davranislarini tek bir nedene

veya nedenlere dayandirarak agiklamak pek miimkiin olmamaktadir.

Buna karsin, pazarlama uzmanlari satin alma siirecinin her asamasinda, satin alma
ve tiikketme eylemleri icerisinde biitiin tiiketicileri anlamali, etkilemeli, degistirmeli ve
desteklemelidir (Williams, 1982: 5). Bunun i¢in pazarlamacilarin “tliketici davranis1”
kavramina hékim olmalari, satin alma siireci igerisinde tiiketici davraniglarini etkileyen

faktorleri iyi analiz etmeleri gerekmektedir.

Tuketici karar alma siireci satin alma kararinin tiiriine gore ¢esitlenir. Kisisel bir
bilgisayar, yeni bir araba, futbol topu veya bir dis macunu satin alma arasinda pek ¢ok
farkliliklar vardir. Genel olarak {iriinlin fiyatinin artmas tiiketicilerin karar vermesinde
daha da zorlanmalarina neden olur. Dort temel tiiketici davranis durumu vardir

(Karunakaran, 2007:68):

o Karmasik Tiiketici Davranislari: Markalar arasinda 6nemli farkliliklar var
oldugunda veya iiriin fiyati ¢cok yiiksek oldugunda tiiketicilerde goriilen
davranig tiirtidir. Genel olarak tiketicinin tiriin kategorisi hakkinda fazla

bilgisi yoktur ve 6grenecegi pek cok sey vardir.

o  Uyumsuzluk Azaltici Tiiketici Davranisi: Bazen tiiketiciler bir iirlin satin
almaya cok ihtiya¢ duyarlar. Fakat markalar arasinda az bir fark goriirler.
Bu durumda tiiketici gevresinde elde edebilecegi bilgilerle yetinerek hizl
bir sekilde karar alir. Tiiketicinin karar alma siirecinde temel olarak, yer,

zaman uyumu ve 1yi Uriin fiyat1 6n plan ¢ikar.

o  Alisilmig Tiiketici Davranisi: Pek ¢ok Urin 6nemli marka farkliliklariin
olmadig1 ve tiiketici ilgisinin diisiik oldugu durumlarda satin alinir.
Tiiketici magazaya girdiginde, bu gibi durumlarda fiyati1 en diisiik tiriinii

tercih ederler.

o Farkh Cesitler Arayan Tiiketici Davranisi: Bazi satin alma durumlari
diisiik tiiketici ilgisi ve onemli marka tercihleriyle belirlenir. Bu asamada

tilketiciler, siklikla pek cok markay1 incelerler.
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Bu dort grup igerisinde pazarlamacilarin 6zellikle yogunlastiklar1 satin alma
davranig1 “alisilmus tiiketici davranisi”dir. TUketicilerin hangi durumlarda bu satin alma
davraniglarin1  gerceklestirdiginin  bilinmesi ve ona gdre pazarlama stratejisi
gelistirilmesi biiylik onem tasimaktadir. Bu agidan tiiketicilerin davranigini etkileyen

faktorleri iyi analiz etmek gerekebilir.

2.2. TUKETiCi DAVRANISI ETKILEYEN FAKTORLER

Gunumuzde Uretilen triinler arasindaki teknolojik farklarin her gecen giin
ortadan kalktig1 goriilmektedir. Bunun en biiylik nedeni, teknolojinin stirekli gelismesi
ve kiireselleserek tiim diinyaya yayilmasidir. Boylece var olan teknoloji de surekli
olarak eskimektedir. Birbirlerine benzeyen urunler arasindan, iiriin 6zellikleri disindaki
faktorler de tiiketicinin karar alma siirecine etki etmektedir (Odabasi, 2009: 138).
Dolayisiyla bu siirece etki eden ve iizerinde durulmasi gereken birgok faktor dikkat

cekmektedir.

Tuketici davranislarini etkileyen faktorler, sosyal, kultlrel ve psikolojik olarak
{ic ana baslik altinda toplanabilir (Tek ve Ozgul, 2005: 167). Bunlar sosyal, psikolojik

ve demografik faktorlerdir.

2.2.1.Sosyal Faktorler

Tiketici davraniglarim1 etkileyen sosyal faktorleri, aile, sosyal sinif, referans
gruplar, kiiltiir, statii ve roller olarak Gzetlemek mumkiindiir (Tek ve Ozgiil, 2005:
171).

2.2.1.1.Aile

Aile, sosyal faktorlerin baginda gelen aile, birey i¢in 6nemli bir kiiltiir tasiyicist
olarak, gecmiste yasanilan deneyimler sonucu &grenilen tepkileri Uyelerine dgreterek,
bireye bazi norm ve deger yargilar1 asilar. Aile bireyin karar alma strecinde énemli bir
etkiye sahiptir. Bunun yaninda bireyin davranislarimin sekillenmesinde de etkin bir
unsurdur (Karabulut, 1982: 67).

Bir birey din, politika ve ekonomiye yonelik tanima evresine ihtiya¢ duyar. Bir

kisinin davraniglar1 oncelikli olarak anne ve babasindan etkilenir. Fakat buna karsi
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kisinin davraniglari iizerinde esi ve ¢oguklarinin da etkisi vardir. Genel olarak bir aile
icerisindeki Uyelerin satin alinan iiriin ve hizmetlerin satin alma Kkarar siirecindeki

etkileri su sekilde siralanabilmektedir (Sherlekar: 2009: 147):

e Kocanin agirlikli oldugu drlnler: Yasam sigortasi, otomobiller ve
televizyon

e Kadmin agirlik oldugu Urlnler: Camasir makineleri, halilar ve mutfak
malzemeleri

e Esit olan: Tatil, disarida eglence, ev ve araba satin alma

Her ailenin i¢inde farkli egemen roller bulunur. Aile i¢indeki roller, baba agirlikli,
anne agirlikli veya bagimsiz olabilen karar mekanizmalarin1 kapsar (Rachman, 1984:
181). Aile icindeki roller sabittir ve degistirilmesi ¢ok giictiir. Pazarlamacilarin en
elverigli pazarlama stratejisini gelistirebilmek icin her aile iiyesinin roliinii de
farklilastirmas1 olduk¢a zordur (Loudon ve Della Bitta, 1988: 297). Ornegin, bir ailede
satin alma kararinda etkili olan annenin roll, pazarlama faaliyetleri icerisinde babaya
kaydirilabilmektedir. Baba sosyal medya kanaliyla genel olarak ¢ok bilgisi olmadigi bir
deterjan markas1 lizerinde olumlu veya olumsuz bir tutum gelistirebilir. Bylece sosyal
medyada paylasilan deterjanla ilgili paylasim veya paylagimlar {izerine baba da anne

gibi satin alma kararinda etkili olabilmektedir.

2.2.1.2. Sosyal Simf

Diger bir sosyal faktorde sosyal siniflardir. Farkli sosyal siiflar icindeki ailelerin
tiketim c¢emberi igerisinde birbirlerinden olduk¢a farkli hareket ettikleri goralur
(Williams, 1982: 196).Sosyal siniflar arasinda {iriin se¢imi ve kullanimi farklilagir. Buna
karsin pek cok iirlin genis bir tiiketici kitlesi tarafindan satin alinir ve satin alinan bazi

tirtinlerde siif ayrimi yapmak son derece giictiir (Loudon ve Della Bitta, 1988: 253).

Sosyal siiflar benzer deger, ilgi ve davraniglar1 paylasan iiyelerin toplumda
homojen sosyal tabakalasmasidir. Ust sinif, orta siif, daha diisiik orta siif ve daha
diisiik sinif bunun gibi sosyal siniflara 6rnek gosterilebilmektedir. Sosyal sinifi, egitim,
gelir, meslekler olusuturabilmektedir. Benzer sosyal siniftaki tiiketiciler, benzer marka

tercihleri, tirlinler ve tliketici davraniglarina sahip olurlar (Karanakaran, 2007: 60).
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Tiketici davraniglarinin ¢ogunun kiiltiirel olarak kararlastirildigi dogrudur. Fakat
o kadlttrlerde bulunan sosyal siniflar tlketilecek iiriin ve hizmetin sekillenmesine yol
acar (Shanton, 1981: 93). Ornegin, Tiirk kiiltiiriinde dnemli bir yere sahip kinanin,

Alman kiiltiiriinde kullanilmadig1 gériilmektedir.

Sosyal sinif uzun yillar tiiketici davranisinin 6nemli bir karar verme unsuru olarak
goriilmiistiir (Jobber, 1995: 86). Cinku tlketicinin bulundugu sosyal sinifta kabul
gormesi ic¢in sosyal smifina gore alis veris yapacagi distniiliir. Bu asamada sosyal
medya kullanicilarinin paylastigi iirlinler kisa siirede diger kullanicilarin dikkatini
cekebilmekte ve yapilan paylasimlar tiiketiciler iizerinde benzer {iriinleri satin alma

istegi uyandirabilmektedir.

2.2.1.3. Referans Gruplari

Sosyal faktorlerden referans gruplari, tiketicinin satin alma kararinda etkili
kiigiik gruplardir. Bu gruplara tiiketici iiye olmak zorunda degildir. Fakat gurubun

liyesiymis gibi davranip, tliketim aliskanliklarinda grubun etki etmesine izin verir

(Tokol, 1996: 78).

Referans gruplari, resmi ve resmi olmayan olarak ikiye ayrilir. Resmi olan
referans gruplari, tanimlanmamis, belirli bir yapiya sahip olan gruplardir. Resmi
gruplar, belli araliklarla, hiyerarsik yap1 icerisinde belirli iiyelerin olusturdugu gruplari
ifade eder. Resmi olmayan gruplar ise, kiiciik, yazili kurullari olmayan, belirli hedef ve

amactan yoksun, interaktif yapist olmayan gruplari ifade eder (Kumra, 2007: 214).

Pazarlamacilar referans gruplarinin da ¢ok giiclii bir sekilde satin almayi
etkilediklerini kesfetmistir (Rachman, 1984: 177). Tuketicinin zihnine girebilen, ona hig
bilmedigi, tanimadigi bir iriinii sevdiren referans gruplari, tiiketici davranislarinin

sekillenmesinde dnemli bir faktdr olarak goriilmektedir.

Normlar, sosyal sinif ve kiiltiirde oldugu gibi referans gruplarinda da ¢ok onemli
bir yer teskil eder. Bir referans grubunda kabul edilir olmak icin birey grubun
normlarmin hepsine uymak zorundadir. Kisaca normlar, bireyi referans gruplariyla

uyumlu olmaya yoneltir (Schewe ve Smith, 1980: 175).
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Mevcut bir grupta yer bulabilmek i¢in birey, referans gruplarina gére tutum ve
diisiincelerine yon verir. Birey onerilen yasam bi¢imini benimsemekle birlikte iiriin ve
marka tercihlerinde de referans gruplarina gore hareket eder (Caglar ve Kilig, 2005: 77).
Baz1 referans gruplari (Ozellikle marjinal gruplar) geleneksel medya olarak
adlandirdigimiz televizyon, radyo ve gazetelerde yer bulamamaktadir. Sosyal medya bu
gruplarin genis kitlelere seslenmesine olanak tanimistir. Kisa siirede fenomene dontisen
bu gruplar insanlar1 sosyal medya kanaliyla birgok yonden (6zellikle satin alma karar
siirecinde) etkileyebilmektedir. Ornegin, bazi referans gruplarinin ulusal medyada yer
bulmas:t giic olan Alman markalarmin boykot edilmesi, Israil iiriinlerinin

kullanilmamasi gibi telkinleri sosyal medya kanaliyla milyonlara ulagabilmektedir. .

2.2.1.4. Kultar

Tiiketici davraniglarinda belkide en biiyiik etkiye sahip sosyal faktor olan kiltir,
bir toplumun {iiyeleri tarafindan sosyal olarak paylasilan ve 6grenilen her seydir. Kiiltiir
maddi ve maddi olmayan unsurlardan meydana gelir. Maddi olmayan kiiltiir insanin
fikirlerini, aligkanliklarin1 ve onlarin paylastigi inanglar1 ifade eder. Maddi kiiltiir ise
insanlar tarafindan degistirilen ve kullanilan aletler, otomobiller, tarlalar, yollar gibi

fiziksel unsurlardir (Loudon ve Della Bitta, 1988: 164)

Pek ¢ok antropolog kiiltiiriin belirli bir toplum veya niifusun normlari, gelenekleri,
tavirlari, inanglari, davranislart ve olusturdugu eserlerden meydana geldigini soyler.
Uriinlerin ve hizmetlerin kullanimi1 ve satin alinmasi gelismis toplumlar icin 6nemli

oldugundan beri, kiiltiir hem tiiketici davraniglarini etkilemis hem de yansitmistir

(Williams, 1982: 175).

Alt kiltlir gruplart ise, yasadigi toplumun kiiltiirel 6gelerini uygulamakla birlikte,
kendi grubuna 6zgii kiiltiirel 6geleri yasayip devam ettiren gruplardir (Cabuk ve Yagci,
2013: 73). Alt kiiltiir grubu igindeki bireylerin ait oldugu toplumdan farkli tiiketim
aliskanliklarina sahip oldugu goézlemlenebilmektedir. Ornegin, Almanya’da yasayan

Tiirk azinlik, Almanlara gore kiiltiirleri geregi farkli tirtinleri tercih edebilmektedir.
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2.2.1.5. Statu ve Roller

Sosyal faktorler igindeki rol ve statii kavramlar1 genel olarak birbirlerinden ayri
diisiiniilemezler. CUnki birey toplum icinde var oldugu statiiye gore rollerini

sekillendirir. Rol gorev uzmanliginin bir tiirii olarak kabul edilir (Rachman, 1984: 180).

Pazarlamacilar pazarlamanin temelini olusturmasi amaciyla rolleri ve statiileri
hem kullanir hem de onlart sekillendirir. Bireylere rollerini en giizel sekilde

oynayabilmeleri icin rollerine uygun drtnler sunarlar (Schewe ve Smith, 1980: 178).

Herhangi bir sosyal durum igerisinde her liye diger tiim iiyelerle iliskisinde farkl
bir konuma sahiptir. Grup igerisinde yiizlestigi olaylara verdigi reaksiyon temel olarak
adapte oldugu rolle baglantilidir. Her biri bir aktér konumundadir ve grup hedeflerinin
gerceklesmesi icin kendilerine verilen rolii yerine getirirler. Roliin tanim1 ve izin verilen
insiyatif diizeyi grubun amag ve tiirline baglidir. Planlanmis veya tesadiifi olarak satin
alman baz1 irilinler, tiiketicilerin  bulundugu c¢evre ig¢indeki rolleriyle
iligkilendirilebilmektedirler. Golf kliipleri, arabalar, mobilyalar ve kiyafetlerin hepsi
oynanan roliin 6zelliklerini tagir. Bunun igerisinde yalnizca tirtin degil, belli markalar da
girebilir. Bazi {irlinler bir rol iliskisini ifade ettiginden dolayr satilirlar. Bazilar1 bir rol
iliskisinin varligin1 sembolize ederler (Bose, 2009: 59). Ornegin &zellikle siyasilerin
yogun olarak tercih ettigi siyah Mercedes otomobiller, kendilerine addedilen roliin

somut bir gostergesi olabilmektedir.
2.2.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler icinde 6grenme, giidiileme, kisilik, algilama, tutum ve inang

kavramlarini sayabiliriz.

2.2.2.1. Ogrenme

Ogrenme faktoriinde pazarlamacilar, tiiketicilere karsilastiklar {iriiniin igerigini,
kullanimini, 6zelliklerini anlatma yoluna giderler. Ciinkii pazarlamada mesajin tiiketici
tarafindan fark edilmesinden sonraki en Onemli agama tiiketicinin verilen mesaji
ogrenmesidir. Tiiketicinin elde ettigi deneyimler davranislarina yansir. Davraniglarinda

yasanan degisim de 6grenme siirecini ifade eder (Kog, 2007: 102).
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Pazarlamacilar i¢in 6grenme teorisinin pratik 6nemi, gdileyici sdzler kullanarak,
olumlu katki olusturarak, giiclii giidiileyicilerle baglant1 kurdurarak bir {iriin i¢in talep
yaratmasidir (Kotler, 1986:182). Ornegin sosyal medya kanaliyla tanitim yapan bir
konaklama isletmesi, paylasimlarinda en goz alici resimlere, en dikkat ¢ekici videolara
ve potansiyel tiketicinin otelle ilgili aklinda hi¢ bir soru kalmayacak sekilde tiim

bilgilere yer vermesi bu asamada énemli rol oynayabilmektedir..

2.2.2.2. Gudulenme

Diger bir psikolojik faktdr gudulenmedir. Insanin ihtiyaglar siireklidir. Giidii

ihtiyaglarin tatmini igin insanlar1 harekete gegmeye zorlar. Ihtiyacin tatmini de gerilimi

azaltir (Kotler, 1986: 177).

Giidiilerin ortaya cikisindaki en temel etmen insanin ihtiyaclaridir. Insan
ihtiyaclarindan ortaya ¢ikan giidiiler, eylem, hareket ve davranislarimizi sekillendirirler.
Ihtiyaglarin ne zaman, nasil ve ne sekilde karsilanacagini da yine giidiiler belirler (Kog,
2007: 135). Tiiketici ihtiyacin1 gidermek i¢in birgok segenege sahiptir. Pazarlamacinin
temel amaci ise, tiiketicinin ihtiyacinin karsilanmasinda en iyi segenegi kendisinin

sunduguna ikna etmektir (Erbaglar, 2014: 103).

Gudiiniin 1ki ana bileseni vardir; enerji ve egilim. Enerji, diistinme, hareket,
bakma vb. biitiin davranislarin gerektirdigi igsel tedarik unsuru olmaktadir. Ote yandan
egilim etkili davranmamiza izin veren, hareketli, liretken olmamizi saglayan igsel

enerjinin ortaya ¢ikmasidir (Wilkie, 1990: 173-174).

Gudulenme teorilerinden en 6nemlilerinden biri  McClelland Gudilenme
Teorisi’dir. McClelland’1n teorisi, Maslow’un Ihtiyaglar Teorisi’yle karsilastirildiginda
oldukga basittir. Onun teorisine gore giidillenme igerisindeki degisimler bireyin tavrinda
ve davraniglarinda degisimlere neden olabilmektedir. Teorisi basit bir yolla ihtiyag¢larin

siiflandirilmasini {i¢ temele indirgemistir. Bunlar (Kumra, 2007: 60):

» Glig Ihtiyaci: Hiyerarsinin ego ihtiyaciyla baglantilidir. Kisinin diger bir kisinin

statlistinti veya hedeflerini kontrol etmek ister.
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* Baglanma Ihtiyaci: Sosyal bir hayvan olan insan belli gruplara ait olmak ve
digerleri tarafindan sevilmek ve Oviilmek ister. Bu yaklasim Maslow’un sosyal

ihtiyaglarina benzerdir.

» Basarma Ihtiyaci: Bu birseyleri basarma icgiidiiyle alakalidir. Hem kendini

gerceklestirme ihtiyact hem de egoistik ihtiyacla yakindan iligkilidir.

Giidiilenme teorilerinin en bilineni Maslow’un hiyerarsi modelidir. Abraham
Maslow insanlarin ihtiyaclarini 6nem sirasina gore bir piramid seklinde 5 asamada

siralamaktadir (Bose vd., 2009: 66):

Fizyolojik gereksinim (yiyecek, icecek, cinsellik)
Giivenlik gereksinimi (is, aile, saglik)
Aidiyet gereksinimi (arkadaslik, aile)

Sayginlik gereksinimi (kendine saygi, gliven, basar)

o~ w0 DN

Kendini gerceklestirme gereksinimi (yaraticilik, problem ¢dzme)

Ornegin, kisi fizyolojik gereksinmelerinden olan karnmmi doyurma eylemini
gerceklestirmeden, kendini gerceklestirme gereksiniminden yaraticilifa gereksinim

duymayacaktir.

2.2.2.3. Kisilik

Bir diger psikolojik faktor kisilik, bir bireyi digerinden ayiran mizag, davranig ve
tutumlar gibi kisisel durumlarin yansitilmig normal orneklerini ifade eder. Siklikla
insanlar, kisiliklerinin yansittiklari davraniglari —saldirgan, dominant, sosyal, arkadas
canlisi- Ol¢Ut alinarak degerlendirilir (Churchill, 1992: 245). Bireyin kisiligi ve kiiltiiri

alacaklar1 kararlarda 6nemli bir rol oynar (Kotler vd., 1985: 24).

Kisilik kendine 6zgii birgok 6zellige sahipir. Bu 6zellikleri U¢ temel baslikta su
sekilde toplayabiliriz (Kumra, 2007: 60):

o Kisilik essizdir. Her bireyin kendine 6zgii ve farkl kisiligi vardir. Baz1 davranig
bilimcileri kisinin g¢evresel ve sosyal faktorlerde dogumundan itibaren yogun
olarak etkilendigini sdylerler. Iki kisinin benzer davramislari olabilir. Fakat
yakindan incelendiginde, tim davranislarinda farkliliklar gozlenebilmektedir.

Bazi tiiketiciler iirlinler hakkinda, agizdan agza bilgi verebilirler. Halbuki bazi
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tiketiciler tirtin kotii bile olsa tirtin hakkinda konusmazlar. Fakat pazarlamacilar
tiketicileri olumlu veya olumsuz bilgi vericiler olarak tek bir grupta
siiflandirir.

o Kisilik tutarhdir. Tiketiciler bazi durumlarda bazi kisilik o6zelliklerini
yansitirlar. Sorunlara karst aymi kisilik 6zelliklerini tutarli bir sekilde
sirdiriirler. Bu pazarlamacilara kisilik {izerinden tiiketicilerin  hangi
segmentlerde iirlin satin alinabilecegi konusunda tahminde bulunmalarina
yardimei olurlar.

o Kisilik degisime maruz kalir. Kisinin yasantisindaki bazi degisimler, kisiligi
lizerinde degisimler yaratacagi diisiiniiliir. 15, evlilik, c¢ocuk dogumu,
bosanma,akrabalarin  6liimii  bireyin kisiligini  degistirebilir. Bu  siireg

pazarlamacilarin tiiketiciyi gruplandirmasinda olumsuz etkiye sahiptir.

Uriin ve magazalara yonelik kisilikle baglantili calismalarin pek cogu bir iiriiniin
“sadik satin alim siirecini” veya “siirekli kullanim1” gibi belli kisilik davranislariyla
baglanti kurmay1 dener (Rachman, 1984: 188). Ciinkii tiiketici kisiligini yansitacak
urtnlere yonelecegi igin siirekli kullanacagi iriinlerde kisiligini yansitan firiinler
olacaktir. Bu asamada sosyal medya tiiketiciye paylasimlar yoluyla sayisiz secenek

sunabilmektedir.

2.2.2.4. Algilama

Psikolojik faktorlerden algi yalnizca fiziksel uyarilarin yapisina degil, aym

zamanda kisisel uyaranlarinda iligkisine baghdir (Kotler, 1986:179).

Gidiilenen tiiketicinin hareketleri algilar1 tarafindan etkilenebilmektedir. Yani
tiketicinin bilgiyi nasil alacagi, nasil segecegi, organize edecegi ve yorumlayacagi
tizerinde algilarinin etkisi olur. Tiiketiciler secici maruz kalma, se¢ilmez bozulma, secici
tutma gibi algisal siireclerden dolayr benzer uyaricida alginin farkli algilamalarini
gerceklestirirler. Diger bir ifadeyle algi ayn1 zamanda viicutlarimizin hissettigi anlamla

baglantili olan bir stiregtir (Schewe ve Smith, 1980: 193).

Tiiketiciler hergiin yasamlarinda sayisiz uyariciya maruz kalirlar. Bunun disinda
pek cok uyarict elenmekte, yalnizca mevcut bir ihtiyacla baglantili olarak birkag1

tilketiciler tarafindan segilebilmektedir. Benzer sekilde ¢ogu zaman saticilar
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tiketicilerin maruz kaldigi uyaricilara dikkat etmektense, yalnizca tiiketicinin ne
istedigine odaklanmaktadir (Karanakaran, 2007: 63). Ornegin, sosyal medya
platformlarindan Youtube'da tatile ¢ikma ihtiyact duyan potansiel bir tiiketici giin
icersinde sayisiz video izleyebilmektedir. Fakat dikkatini o gun icerisinde en ¢ok

cekecek olan gitmek istedigi otelin paylastigi oteli anlatan video olacaktir.

2.2.2.5. Tutum ve Inanc

Davraniglarin tutumlarla ilgili oldugu diistiniildiigiinden beridir, tutum pazarlama
literatiirinde en oOnemli kavramlardan biri olmustur (Churchill, 1992: 247). Bir
pazarlama uzmanmin tiiketicinin Urline yonelik tutumunun ne yonde oldugunu

bilmesinin, tiiketici davraniglarinin ¢éztimlenmesinde 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tutumlar insanlarin benzer durumlara birbirlerinden farkli tepki vermelerine yol
acar. Tutumlar diislince ve enerji tasarrufu yapmay: saglar. Pazarlamacilar kuskusuz
belirli 0riin ve hizmetlere iliskin insanlarin kafalarinda tasidiklari inanglarla ¢ok
ilgilidirler. Bu inanglar iiriin ve markanin imajin1 olusturur ve insanlar inanglarina gore

tiketim yapar (Kotler, 1986:182).

Inanglar kisilerin, {iriin ve hizmetlere yonelik olumlu veya olumsuz bir tutum
takinmalarina yol agar. Sonu¢ olarak, tlketici karar alma surecinde alternatiflerin

degerlendirilmesinde inanglar ve tavirlar 6nemli bir rol oynar (Jobber, 1995: 83).

Bazi otoriteler davranisin tutumlar icinde degisebilecegini sdylerken, genel olarak
varilan kani tutumlarin davranigin en 6nemli karar verici unsuru oldugu yoniindedir.
Ornegin, Apple bilgisayarma olumlu bir tavir sergileyen bireyin iiriinii satin aldiginda,

tutumlar1 bir sonraki satin alimda daha da pozitif olacaktir (Parasuraman, 1986: 392).

Kisiligin de tutumlarin olusumunda biiyiik katkis1 vardir. Pazarlamacinin temel
amacit ya tiiketicinin tutumlarmi kendi malin1 satin almaya yoneltecek sekilde
degistirmek olacak ya da tiiketicinin tutumunu anlamaya calisarak malini bu tutuma
uygun pazarlamak olacaktir. Bunun yaninda pazara yeni iiriiniin sokulmasi, tiiketici
tutumlarim1 da etkileyebilmektedir. Fakat bunun gerceklesebilmesi iginde tiiketici
tutumlarinin bastan sert ve degistirilemez olmamasi gerekir (Tenekecioglu, 1994: 107).
Clnku markaya yonelik olumsuz, sabit tutumlara sahip olan tiketicilerin, tim

pazarlama faaliyetlerine kulak tikayacagi diistiniilebilir. Bu asamada sosyal medyada
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iirlin, marka ve hizmetle ilgili yapilan olumlu veya olumsuz paylagimlar tiiketicinin
markaya yonelik olumlu veya olumsuz tutum edinmesinde etkili olabilmektedir. Sosyal
medyadaki paylagimlar, tiketicinin Urlin veya hizmet hakkinda bilgisi olmadiginda veya
sinirlt bilgiye sahip oldugunda daha etkili olabilmektedir. Ornegin, tiiketicinin hig
gitmedigi veya hi¢ bilgisi olmadig1 bir otel hakkinda yapilan paylasimlar, tiiketicinin
otel hakkinda belli kalip yargilara sahip olmasina yol agabilmektedir.

2.2.3. Demografik Faktorler

Tiketici davraniglarin1 etkileyen temel demografik faktorler igerisinde yas,

cinsiyet, egitim durumu, meslek, ekonomik durum ve yasam tarzi yer almaktadir.

Tuketicinin demografik 0zelliklerindeki farkliliklara gore istek, beklenti, arzu ve
taleplerinin de farklilik gosterdigi goriilir. Yas, meslek, yasam tarzi, gelir vb.
demografik 6zellikleri farkli olan tiiketicilerin birbirlerine oranla taleplerinde de biiyiik
degisiklikler oldugu bilinir. Bu nedenle tiiketicilerin istek ve taleplerine en giizel sekilde
cevap verebilmek icin pazarin demografik Ozelliklere gore bdoliimlenmesi gerekir

(Islamoglu, 2009: 97).

2.2.3.1. Yas

Ihtiyaclar, istekler, {iriin ve hizmetlerin talebi tiiketicilerin yasam siirelerine gdre
degisir. Yiyecekler, kiyafetler, mobilya vb. iirlinlerde tiiketicilerin tercihleri tamamen
yasla ilgilidir ve yas araligina gore kisiden kisiye degisir. Aile yasam dongiisii, geng
ciftler, yeni evliler, ¢ocuklu evliler, yalniz yasayan evli ciftler veya ¢ocugu yalniz
blyiten evebeynlerden meydana gelir. Tuketim bu ylzden tiketicinin mevcut

durumuna gore degisir (Karanakaran, 2007: 61).

Otel tercihleri agisindan diisiiniildiigiinde geng tiiketicilerin daha ¢ok disko, gece
kuliibli, eglence mekanlar1 gibi hareketli yerleri tercih edecegi diisiiniiliirken, ileri
yastaki tiiketicilerin daha ¢ok sessiz, doga giizelligi olan mesire yerlerde kurulu otelleri
tercih edecegi kanisina varilabilmektedir. Bu asamada sosyal medya kullanicilar1 da

kendi yas grubundaki kisilerin paylasimlaria yonelebilmektedir.
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2.2.3.2. Cinsiyet

Cinsiyet, farkli cinsiyetteki tiiketicilerin farkli istek ve talepleri olmaktadir.
Cinsiyetteki farklilik, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel etmenlere de yansimaktadir. Sonug
olarak bu durum tiiketicilerin satin alma tercihlerinde farklilasmanin gézlemlenmesine
yol agar (Cabuk ve Yagci, 2013: 68). Ornegin, genel olarak kozmetik ve temizlik
urinlerinin  satin alinmasinda erkeklerden ziyade kadinlarin 6n planda oldugu

gorulmektedir.

Tatil satin alma siireci igerisinde sosyal medyanin kullaniminda cinsiyet faktori
onemli farkliliklara yol agabilmektedir. Ornegin, Ling (2010: 50-59), cinsiyete gore
farkliliklar tespit etmistir. Ling yaptig1 calismada kadinlarin seyahat siireclerinde online
sosyal aglar1 kullanarak erkeklere oranla daha yiiksek sosyal yarar sagladiklarini tespit

etmistir.

2.2.3.3.Egitim Durumu

Egitim tzerinden pazalarma kavrami, belirli bir okulda 6grenim goérmiis veya
gormekte olan tlketiciler Gzerine temellendirilmektedir. Pazarlama stratejileri
olusturulurken, pazarlamacilar mevcut ve potansiyel tiketici kitlesinin egitimi diizeyi,
mezuniyet yili, 6grenim gordiigii okula kadar ayrintili pekgok bilgiye ihtiya¢ duyarlar.
Nitekim pazarlamacilar, tiiketicilerin alacagi iiriin ve hizmetleri egitim diizeyine gore

bélumlendirmektedir (Haydon, 2013: 28).

Ornegin, egitim diizeyi yiiksek tiiketicilerin satin alma karar siirecinde daha
bilingli olacag: diisiiniilebilir. Bu agidan egitim diizeyi yiiksek olan bir gruba sunulacak
uriin veya hizmette sosyal meyda kanaliyla genis bilgi sunulmakta, tiiketiciyle karsilikli

iletisime ge¢ilebilmektedir.

2.2.3.4.Meslek

Meslek, tiiketicilerin satin alma siirecinde hangi iiriin ve hizmeti alacag
konusunda ¢ok etkilidir. Ornegin, bir 6gretmen isi geregi cetvel, kalem vb. kirtasiye
trlinlerine yonelirken, bir insaat miihendisi, insaat kaski, ¢izme gibi iirlinlere

yonelecektir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 67).
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Tiketicinin meslegi, satin alma hareketinde ve bu harekete yonelik tatmin olmak
amaciyla verdigi cabada dogrudan etkiye sahiptir. Maasli insanlar, belli normlara sahip
olurken, kendi isi olanlar, i3 adamlari, sanayiciler ve politikacilar farkli normlara
sahiptirler. Mavi yakali bir kisinin ihtiyaci, beyaz yakali bir kisinin ihtiyacindan farkli
olacaktir. Fabrika miidiiriiniin veya herhangi bir kurumun bagkaninin altlarinda calisan,
daha diistik gelir grubundaki kisilere gore kendilerinin ve ailelerinin tatmin olma

konusunda farkli ihtiyaglari olacaktir (Bose, 2009:62).

Ayni1 meslek grubundan insanlarin birbirleriyle yaptigi paylasimlar otel hizmeti
satin alma tercihlerinde de 6nemli rol oynayabilmektedir. Ornegin, bir doktor baska bir
doktor arkadasinin sosyal medya kanaliyla kaldig1 otelle ilgili paylasimlarina, doktor

olmayan birinin paylasimindan daha fazla itibar edebilmektedir.

2.2.3.5. Ekonomik Durum

Gelir, bir kisinin geliri tiiketiciyi tanimlamada ¢ok az bilgi verici unsur olarak
degerlendirilir (Churchill, 1992: 245). Ciinkii tiiketici farkli gelir gruplarinda da olsa
ayni lirini satin alabilmekte, bir kisinin gelirinin diisiik olmasi yiiksek ilgilenimli bir

iriinii almasina engel olmamaktadir.

Tiiketicinin ekonomik durumu ve mevcut geliri pazar igerisinde aradiklari iiriin ve
hizmetlerin tiirlerini ve satin alma yapilarim diger faktorler kadar olmasada
etkileyebilmektedir. Tuketicilerin satin alim giigleri aldiklar1 maas, ev kiras1 vb. elde
ettikleri gelirden olusur. Ozetle satin alma giicleri ekonomik durumlariyla dogru
orantihdir (Bose, 2009: 62). Bu agidan disiiniildiigiinde o6zellikle liiks tiiketim
mallarmin satin alinmasi genel olarak iist gelir gruplarindan beklenen bir eylem olarak

gorulebilecektir.

Otel tercihlerinde de tiiketiciler ilk tercihlerini ekonomik durumlarina gore
belirleyebilmektedirler. Bunun i¢in fiyat karsilastirmasi yaparkende sosyal medyadan

yogun olarak yardim alabilirler.

2.2.3.6. Yasam Tarzi

Yasam tarzi, tiketicinin diisiincelerine, ilgi alanlarma ve tutumlarina gore

farklilagir. Yasam tarzindaki belli 6zellikler pazarlamacilar tarafindan tiiketiciyi elde
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etmek icin kullanilir (Cabuk ve Yagci, 2013: 69). Tiiketici genelde yasam tarzini
yansitan {iriinlere yoneldigi i¢in, pazarlamacinin tiiketicinin yasam tarzi konusunda

bilgisinin olmasi satis siirecini hizlandirici bir etmen olacaktir.

Cogu durumda ayni kiiltiire ait bireylerin ayn1 yasam tarzini sergiledikleri gortiliir.
Buna karsin kimi durumlarda da kisinin ayni alt kiiltiir, ayn1 sosyal smif ve ayni
meslekte olmasi onun digerleriyle ayn1 yasam tarzini paylastigin gostermez (Uniisan ve
Sezgin, 2007: 68). Yasam tarzlar1 ayni olan pek ¢ok tiiketicinin farkli sosyo ekonomik
faktorlere sahip oldugu gozlemlenebilir.

Sosyal medya kullanicilar1 kendi yagsam tarzina yonelik gruplara yonelebilmekte,
yasam tarzini yansitan paylasimlara yer verebilmektedir. Bu asamda kendilerine uygun
rahat edebilecekleri ve benzer yasam tarzimi tercih eden insanlarin oldugu otellere

yonelebileceklerdir.

2.3. TUKETICI SATIN ALMA SURECI

Bu boéliimde temel olarak cevap aranan soru, tiiketicinin satin alma faaliyetini
nasil gergeklestirdigidir. Uzmanlar, tiiketicinin satin alma kararini bir silire¢ olarak
inceler. Bu siireci agiklayici pek ¢ok model gelistirilmistir. Olusturulan modeller
tiketicinin satin alma siirecini tam olarak aciklayamamakla birlikte, pazarlama

uzmanlarina tiiketiciyi tanimada 6nemli ipuglari verir (Tek ve Ozgiil, 2005: 183).

Satin alma siireci ayn1 zamanda satin alan kisinin karakteristik 6zelliklerine de
baglidir. Bu amagla, tiiketici karar alma siirecinde dort temel kisilik yapisina

birinebilmektedir. Bunlar (Kumra, 2007: 278):

¢ Ekonomik Kisi: Bir kisinin ekonomi igerisinde mantikli diisiinerek, fiyat temelli
karar almasidir. Fakat bu davranis sosyal bilimciler tarafindan gercekei olarak

algilanmaz. Onlara gore, yetenekler ve aligkanliklar sinirhidir.

e Pasif kisi: Bu kisileri pazarlamacilar, reklam faaliyetleriyle pasif olmayan
kisilere gore daha cabuk etkileyebilmektedir. Bu kisileri karar alma siireclerinde
birinci dereceden saticilarin etkiledigine inanilir. Saticilarin pasif kisileri satin

almaya yonelik iknalar1 ¢ogu zaman basarili olmaktadir.
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o Bilissel kisi: Problem ¢6ziicii bir kisi olarak algilanir. Onlar satin alma siirecinde
aktif ve mantikli olarak hareket ederler. Satin alma karar siirecinde arastirmaya,

iirlinleri karsilastirmaya ve alternatifleri degerlendirmeye yonelirler.

e Duygusal kisi: Bu kisiler digerlerine gore satin alma karar siireclerinde en fazla
zorlanan kisilerdir. Satin alma karar siire¢lerinde yasadiklari toplumun, diistince

yapisindan, kiiltiir veya yasantisindan yogun olarak etkilenirler.

Tiiketicilerin gilinliikk hayatta cesitli konularda karar almalari gerekir. Genel
olarak alinan kararlar otomatik olarak herhangi bir karar siirecine gerek duyulmadan
alinir. Ornegin bir ev hanimi orta segmentte bir fiyat araliginda bir ¢ay1 satin almak igin
markete gittiginde Lipton, Caykur, Ofcay, Rize ¢ay gibi markalara maruz kalir. Karar
alma stirecinde bu markalardan birini tercih etmesi gerekir. Cesitli alternatif siklardan
secim yapilmasi stireci tiiketici karar alma siirecini olusturur. Pazarlama cevresi pek ¢cok
degisime tanik olmakta ve bu degisimler cercevesinde gitgide daha fazla rekabetci bir
yapt kazanmaktadir. Boylece satin alan kisi iki veya daha fazla alternatif karardan birini
segcme Ozgirliigiine sahip olur. Bu siirecte tiiketiciler ulasabildikleri alternatifler

icerisinden en 1iyisini secebildikleri zaman satin alma hedeflerine ulasmis olacaklardir

(Nair, 2009: 228).

Tiiketiciler kimi zaman olusan ihtiyaclarin1 gidermek i¢in satin alma siirecine
yonelmez ve boylece tliketici satin alma siireci gergeklesmez. Tiiketicilerin karar alma
siirecini ertelemelerinde bazi temel nedenler olabilmektedir Bunlar1 ana basliklar altinda

toplarsak, su sekilde siralayabiliriz (Khan, 2006: 169):
e (Cok mesgul olmalari
e Aligveris yapmay1 sevmemeleri
e Yanlis karar almaktan korkmalar1
e Fiyatlarin diisebilecegi veya daha iyi bir sey bulabilecekleri diisiincesi
e Sosyal risk (toplumun onaylamayacagi goriisii)

Karar alma siireci tiiketicilerin meydana getirdigi bir takim adimlardan meydana

gelir. Bunlardan ilki herhangi bir problemi ¢6zmek i¢in yapilan karardir. Klimaya
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ihtiya¢ duyan bir aile bunun igin 6rnek gosterilebilir. Ilk olarak bilgi arastirmas1 yapilir
ve nasil serin bir ortamin olusturulacagi ve hangi klimanin veya sogutucunun satin
alinacagr arastirilir. Bu alternatiflerin degerlendirilmesini meydana getirir. Hangi
iiriiniin ve hangi markanin uygun olabilecegine karar vermek i¢in kar analizi yapilir.
Bundan sonra satin alma gergeklestirilir ve {riin tiiketici tarafindan kullanilir. Bir
trlinlin  stirekli kullanimi tiiketicinin tatminine veya tatminsizli§ine neden olur.
Pazarlama stratejisi bir firmanmn {riiniiniin ¢6zebilecegi ve sunabilecegi probleme
yonelik en iyi ¢oziimi gordiigiinde basarili olur. Basarili bir strateji i¢cin pazarlamaci
tiiketicinin zihnindeki {iriin/marka imajina yonelmesi gerekir. Uriiniinii tiiketicinin
begenmesine veya begenmemesine gore konumlandirir. Tatmin olan miisteri satin alma
isleminden sonra tekrar satin almaya yonelirse pazarlamaci hedefine ulagmis olur.
Mevcut tiiketici yeni bir marka aramaktansa kullandigi markaya sadik kalir (Khan,

2006: 150).

Satin alma siirecinin asamalar1 Kotler’e gore (1986) bes temel asamadan
meydana gelmektedir. Bunlar, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi toplama ve alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karariin verilmesi ve satin
alma ve sonrasi davramigidir. Satin alma siirecinin ilk asamasi ihtiyacin ortaya

cikmasidir.

2.3.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma siireci ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla tetiklenir. Bu ihtiya¢ bizi dnceden
var olan psikolojik ve fizyolojik durumun revize edilecegi ¢Oziimii bulmamiz ig¢in
giidiiler (Palmer, 2001: 91). Gidiilenen birey ihtiyacin1 giderecek Uriin ve/veya hizmet
arayigina gecer. Bir ihtiyacin duyulmasinda ve farkli bir ihtiyaca yonelmenin altinda

yatan temel nedenleri Wilki (1990: 569) su sekilde siralamaktadir:

eEldekilerin tikenmesi
eMevcutlarda yasanan tatminsizlik
eMaddi olarak gli¢siizlesme

e Maddi olarak yiikselme
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Ihtiyacin veya problemin tanimlanmas1 kimi zaman basit kimi zamanda karmasik
olabilmektedir. Basit problem tanimlamasi siklikla meydana gelen ihtiyaglar1 ifade eder.
Omegin susadigimizi hissettigimizde siklikla otomatik olarak bir Coca Cola satin
almamiz buna 6rnek olarak gosterilebilir. Karmasik problem belirleme belli bir zaman
periyodu igerisinde bir problem meydana geldiginde olusur. Ornegin uzun yillardir
skuter siiren bir adam onu satmayi ve yeni bir markayi satin almay1 planlayabilir.

Boylece agir bakim masraflarindan kurtulacakir (Nair, 2009: 242).

Biyolojik bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasinda reklamlarin 6nemli bir etkisi vardir.
Birey kimi zaman neye ihtiya¢ duydugunun farkina varmayabilir. Pazarlamaci yaptigi
reklamlarla 6nce bireyin ihtiyacinin farkina varmasini saglar, ardindan bireyi {iriin veya
hizmeti satin almaya yonelterek, bireyin “tiiketici” boyutu kazanmasini saglar. Ornegin
birey bir kola reklaminda buz gibi kolayr gordiigiinde susadigini fark edebilir. Burada
pazarlamacilar tiiketicinin susuzlugunu ikame bir friinle gidermesini Onleyerek
reklamda gordiigli kolayr satin almasma yonelik pazarlama faaliyeti yiirlitmeye
odanaklanir. Bu asamada ihtiyacin duyulmasindan sonra ihtiyacin nasil giderilecegi

sorusu ortaya ¢ikar (Mucuk, 1997: 89).

Tiiketici ihtiyacini giderecek {iriin veya hizmetle ilgili bilgi arayisina girdiginde
sosyal medyadan yogun olarak yardim alabilmekte, diger tiiketicilerin {iriin veya

hizmetle ilgili deneyimlerini arastirabilmektedir.
2.3.2. Bilgi Toplama ve Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketici ihtiyacinin farkina vardiktan sonra ihtiyacini nasil giderecegi konusunda
arayisa girer. Tiketicinin bilgi toplama ve alternatifleri belirleme siireci, Onceki
bolimlerde de belirtildigi gibi demografik, psikolojik ve sosyokultirel ozelliklerine
gore degisiklik kazanabilmektedir. Uriinii ilk defa alacak olan ve iiriin hakkinda hicbir
bilgisi olmayan tlketiciler ve otomobil, beyaz esya gibi liikks tiiketim {iriinlerini satin

alan tiiketiciler arasinda bilgi arayisi siklikla goriliir (Erdem, 2006: 116).

Bilgi arastirmasmin tim mantig1 yararlarla fiyatlarin karsilastirmasidir.
Tuketicinin bilgi arastirmasindaki temel kistas ya yiiksek derece fayda ya da diisiik fiyat
olacaktir (Wilkie, 1990: 575). Tiiketici alternatifleri degerlendirirken ilk asamada
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bltcesine uygun Uriin segmentine yoOnelebilir ya da isine en ¢ok yarayacak triinii

secebilir.

Bireyi bilgi toplama asamasinda i¢sel ve digsal olmak Uzere iki temel kaynak
grubu etkiler. Icsel kaynaklar, tiiketicinin 6grendigi bilgiler ve gegcmis deneyimi
olurken, digsal kaynaklar ise tiiketicinin ailesi, yakin c¢evresi, satis temsilcileri,
istatistikler olmaktadir (Kog, 2007: 245). Bu asamada tiiketici sosyal medya kanaliyla
sinirl1 bilgi ¢evresinin haricinde hi¢ tanimadigi, binlerce kilometre uzakliktaki
tiiketicilerin deneyimleriyle ilgili bilgi sahibi olabilmekte, elde ettigi bilgileri farkli
kaynakgalardan genisletebilmektedir.

2.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici satin alma niyetinde oldugu iiriin veya hizmeti belirledikten sonra
elindeki alternatifleri degerlendirme siirecine girer. Bazi temel kavramlar alternatifleri
degerlendirme stirecini su sekilde ifade eder: ilk olarak tiiketici bir ihtiyaca yonelir.
Ikinci olarak tiiketici iiriinden belli bir fayda arayisina girer. Ugiincii ve son asamada ise
tilkketici ihtiyacini tatmin edecek, aranilan faydalar1 verecek 6zelliklere sahip her tirlinii
gortir. Tiketicilerin ilgilenim diizeyleri tiriinden tiriine de farklilik arz edecektir (Keller

vd., 2009: 249).

Pek ¢ok ¢aligma tiiketicinin rakip kurumlar1 degerlendirirken kullandig: siirecleri
anlamaya c¢aligir. Neden bir {iriin alinirken digerine gidilmedigi 6nemli bir soru isareti
dogurur. Ozetle, alternatifleri degerlendirmenin mantiginda, tiiketicinin iiriin hakkinda
az bilgisinin olmasi1 veya iirlin hakkinda yeterli bilgiye ulasamamasi gosterilir (Palmer,

2001: 93).

Alternatif Grlinler genel olarak rekabet durumundaki Grlnlerdir. Alternatifler
iginden genelde biri segilir ve satin alinir (Erdem, 2006: 116). Birbirine benzer driin ve
hizmetler icerisinden se¢im yapmak isteyen tliketici, diger tiiketicilerin {iriin veya
hizmetlerle ilgili tatmin diizeylerini 6grenmek ister. Bu asamada sosyal medya
aracilifiyla diger tiiketicilerin deneyimlerini anlatan paylasimlara yonelir. Ayrica sosyal
medya kanaliyla isletmelerin {iriin veya hizmetle ilgili verdikleri bilgileri ayrintili olarak

incelerler.
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2.3.4. Satin Alma Kararimnin Verilmesi

Kendisi i¢in en uygun iirlinii se¢en tiiketici satin alma islemini gergeklestirir. Bu
siirecin sekillenmesinde, giiler yiizlii hizmet, hizli ulasim, mesafenin yakin olmasi,
tilkketicinin beklemeden iiriin veya hizmeti satin almas1 gibi etmenler gosterilebilir (Kog,

2007: 247). Reklam ise tiiketicinin karar vermesini kolaylastirir (Mucuk, 1997: 90).

Tiiketicinin karar alma silirecinde magazalar da 6nemli etkiye sahiptir. Tiketici
satin alma niyetiyle bir magazaya girdiginde, tiiketicinin maruz kaldiklari, dekor,
temizlik ve sitil vb. gibi magazayla ilgili seylerdir. Ozellikle tiiketicinin karar alma

stirecinde etkili olan etmenler su sekilde siralananabilir (Khan, 2006: 161):

e Magazanin yeri

e Ses (magazadaki miizik ve benzeri sesler)

e Aromalar (yerin kokusu)

e Aydinlatma (lirlinlerin, magazanin ve vitrinin nasil 1siklandirildigr)

e Dekor (Dekorasyonun biyik inceliklerle yapilmasi, géz alici olmast)
e Renk (magazanin ve duvarlarin rengi).

e Magazanin kendisi (yiiksek deger, kalite ve yiiksek talep vb. 6zellikler)

Tuketicilerin her zaman kendi niyetleriyle hareket etmedigi de goriilebilmektedir.
Satin alma asamasindaki gelismeler tiiketicinin satin almamasina veya daha az istekli
karar vermesine neden olabilmektedir (Cravens vd., 1987: 145). Karar verirken
alternatifler icerisinden en iyisini degerlendirmek isteyen tiiketici satin alacagi {iriiniin
her agidan beklentilerini karsilamasini isteyebilmektedir. Ornegin, tiiketici otel hizmeti
satin alirken, otelin acik biifesinde istedigi tlirden yemeklerin olmasina, eglence
mekanlarinda istedigi miiziklerin calinmasina, odasindaki televizyonda istedigi

kanallarin olmasina kadar pek ¢ok agidan tatmine ulagsmayi isteyebilmektedir.
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2.3.5. Satin Alma ve Sonrasi1 Davramsi

Tiketiciler bir iirliinden memnun olmadiklar1 zaman arkadaslarina, yakinlarina,
akrabalarma ve hatta saticilara bile sikayette bulunabilir. Buna karsin iyi bir deneyim
yasanan iriinden digerlerine olumlu olarak bahsedilir, saticilara ovgiiler sunulur ve
muhtemelen ihtiyacin tekrar ortaya ¢iktigt bir sonraki sefer de tekrar satin alim

gergeklestirilir (Cravens vd., 1987: 146).

Satin alma isleminden sonra, tiiketiciler aldiklar1 Griinde belli tatminsizlik yaratan
durumlan fark edebilirler ya da diger markalarla ilgili duyduklar1 olumlu bildirimleri
satin aldiklar1 iriinlerle karsilastirip, bu driinlerin beklentilerini karsilamadiklari

diisiincesine varabilirler. Bir sonraki satin alma davranisinda satin aldiklari bu iiriinii bir

daha tercih etmezler (Keller vd., 2009: 253).

Firmalar, tiiketicinin tatmin olmamasindan sonraki siire¢te yalnizca miisterisini
kaybetmekle kalmaz, her memnuniyetsiz tiiketicinin marka hakkinda yakin ¢evresine
olumsuz haberler yaymasiyla da, potansiyel bir¢ok miisterisini kaybeder (Kotler, 2005:
36).

Tiiketicinin iizerinde degistirilmesi ¢ok gili¢ olumsuz tutum ve davraniglara neden
olan durumlarin basinda, son kullanma tarihi ge¢mis iirlinler, defolu mallar, satin
alimdan sonra servis hizmetlerinde yasanan aksamalar gelir (Yikselen, 1989: 42). Bu
gibi sorunla karsilagan tiiketicinin bir daha benzer {irlin veya hizmeti satin almayacag,

yakin ¢evresinde markayla ilgili olumsuz tecriibelerini paylasacagi soylenebilir.

Satin alma siireci sonrasinda tiiketicilerin kendi beklentileri 1s18inda {iriin
performansini tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesinin U¢ tane muhtemel sonucu
vardir. Bunlar (Nair, 2009: 247):

1) Mevcut performans beklentileri karsilar. Bunlar nétr bir duyguya yol agar.

2) Uriin performansi beklentilerin iizerinde olur ve tatmine yol acar.
3) Uriin performansi beklentilerin asagisinda kalir ve tatminsizlik meydana getirir

Sonug olarak tiiketici satin aldig1 iirlin veya hizmetten tatmin oldugunda bunu

sosyal medya araciligiyla ¢evresine olumlu yonde paylasabilmektedir. Aksi durumunda
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ise olumsuz paylasimlara yonelebilecektir. Ornegin, kaldig1 otelden memnun olmayan
bir tiiketici bunu sosyal medya kanaliyla ¢ektigi bir resim, kayit altina aldig1 bir video

veya kisa bir metinle diger tiiketicilere anlatabilecektir.

2.4. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE TUKETICi DAVRANISLARI

Internette pazarlamayi, kisi ve kurumlarin yer ve zaman algis1 olmadan
bilgisayarlar iizerinden online olarak iletisim kurup, alis veris yapmalar1 olarak
tanimlayabiliriz (Odabas1 ve Oyman, 2013: 326). Internet, tiiketicilere alis veris igin
saatlerce sokaklarda dolagmadan, magazalar1 gezmeden, bir tikla diinyanin dort bir

yanindan istedigi bilgileri elde etmesini saglamaktadir (Zeybek, 2013: 106).

1990’ yillarin baglar1 internette pazarlamanin kullanilmaya baslandig1 ilk
yillardir. Fakat bu yillarda, internetin yeni ortaya ¢ikmasi ve heniiz elinde giiclii bir
kitlenin olmamas1 internette pazarlama kavraminin ilk deneyimlerinin pek de etkin
olmamasina yol agmistir. Internette pazarlama bu yillarda belli baslh biiyiik firmalar ve
teknolojiyle ilgili olan kiiglik bir kesimin kullandigi online satis olarak kalmistir

(Marangoz, 2014: 46).

Sosyal medya ortaminda satis yapmak tiiketicilerin algilar1 tizerinde geleneksel
medyaya gore genellikle daha fazla etkili olmaktadir. Nitekim ¢ogu is online ortamda
halledilmektedir. Pazarlamacilar pazarlama hedeflerini basarabilmek igin sosyal
medyayr basarili bir sekilde kullanmay1 hedefler. Pazarlamacilarin sosyal medyay1
pazarlama araci olarak kullanmalariyla basarmak istedikleri genel hedefleri su sekilde

siralayabiliriz (Sweeney, 2002: 35):
* Bir {irlin ve markanin farkindaligin1 arttirmak
* Kurum imajin1 giiclendirmek
* Pazar liderligini elde etmek
» Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi sunmak veya ornek {iriinleri teshir etmek
* Potansiyel miisterilerin listesini olusturmak

» Tiiketicilerle sadakat iliskisi insa etmek

52



* Tiiketici hizmetlerini gelistirmek
* Gelecekte iiriin gelistirme faaliyetlerini desteklemek

* Tiiketicilerin ayrintili demografik bilgisini sunmak

« Indirimler veya diger 6zel firsatlara tiiketici yanitini test etmek

» Stratejik is ortaklari, bayiler, tedarikgiler veya aracilar bulmak

* Calisanlarin, iyelerin, yatirnmcilari, kurumla ilgili olumlu algiya sahip

olmalarina sahip olmalarini saglamak

Sosyal medya pazarlamasi, tiiketici davranislarinda da biiyiikk degisikliklerin

yasanmasina neden olmustur. Geleneksel ticaretin kurallarini derinden etkileyen online

pazarlama, kullanilan araglar, uygulanan strateji ve planlar olmak {izere bir¢ok degisim

ve yeniligi de bereberinde getirmistir. Tablo 1'de geleneksel ticaret ve elektronik

ticaretin karsilastirilmasinda goriildiigii gibi pazarlama alaninda koklii degisimler

gerceklesmistir.

Tablo 1. Geleneksel Ticaret ile Elektronik Ticaretin Karsilastirilmasi

Satin Almay1 Yapan
Firma

Geleneksel Ticaret

Elektronik Ticaret

Bilgi Edinme Yontemleri

Gorlismeler, dergiler, kataloglar, firmalar

Web sayfalari

Talep Belirleme Yodntemi

Yazili form

Elektornik posta

Talep Onay1

Yazili form

Elektornik posta

Fiyat Arastirmast

Kataloglar, goriigmeler

Web sayfalari

Siparis Verme

Yazili form, fax

Elektronik posta, EDI

Tedarikci Firma

Stok Kontrolii

Yazili form, fax, telefon

Online veritabani, EDI

Sevkiyat Hazirligt

Yazili form, fax, telefon

Elektronik Veritabani, EDI

Irsaliye Kesimi

Yazili form

Online veritabani, EDI

Fatura Kesimi

Yazili form

Elektronik posta, EDI

Siparis Yapan Firma

Teslimiyet Onay1

Yazili form

Elektornik posta, EDI

Odeme Programi

Yazili form

Online veritabani, EDI

Odeme

Banka havalesi, posta, tahsilat

Internet Bankacilig1, EDI, EFT

Kaynak: Elibol, H. ve Kesici B., (2004), “Cagdas Isletmecilik A¢isindan Elektronik Ticaret”,

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (11), s. 310.
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Geleneksel pazarlama yerine, tliketiciler bilgisayarlarinin basinda, evinden disar1
cikmadan, diinyanin dort bir yanindaki magazalardan sadece bir “tik” yaparak
diledikleri iiriinii online satin alabilmektedir. Sosyal medyada hizla yasanan degisimler
de online tiiketici sayisini giin gectikge arttirmaktadir. internette pazarlamaya yonelik
gelismelerin sonuna gelindigini diistinmek yanlis bir kani olacaktir. Ciinkii internetin
pazarlamada daha etkin kullanilabilmesi i¢in tiiketicilerin online aligverise adaptasyonu
ve online satin almada yasanan giivensizligin minimuma indirilmesi gerekmektedir

(Aksoy, 2009: 31).

Insanlarin  ziyaret ettikleri Web sitelerine nasil eristiklerini anlamak da
pazarlamacilar agisindan son derece Onemlidir. Ciinkii bu pazarlamacilarin Web
tutundurma stratejisini etkilemektedir. Tiiketicilerin hangi internet sitesine yonelecegini

Onceden tespit etmek ve buna gore tutundurma gabasina girmek gerekir (Sweeney,

2002: 20)

Online pazarlama stratejisi gelistikce pek ¢ok farkli reklam hedefi de ortaya
cikmaktadir. Online reklam kampanyasindaki en temel hedefler su sekilde
siralanabilmektedir (Sweeney, 2010: 165):

* Firmanin, iirlinlin ve/veya markanin farkindaligini insa etmek

» Web sitesinin ziyaret sayisini arttirmak

* Firmanin sosyal medya hesaplarinin reklamini yapmak

* Web sitelerinde ve sosyal medyada firmanin hesaplarini arttirmak

« Sosyal medya hesaplarinda takipgilerin, fanlarin, katilimcilarin sayisini arttirmak

Diger isletmeler gibi konaklama hizmeti veren isletmelerin de sosyal medyay1
pazarlama araci olarak kullandiklar1 ve tiiketicilerin satin alma karar siireglerine sosyal
medya kanaliyla etki ettikleri goriillmektedir. Bunun yaninda tiiketicilerin sosyal
medyada paylastiklar1 bilgilerin de otel hizmeti satin alacak tiiketicilerin karar
streclerinde etkili oldugu disiiniilmektedir. Calismanin metodoloji bdliimiinde
konaklama tercihlerinde sosyal medyanin ne gibi bir role sahip oldugu incelenmeye

calisilmisitir.
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BOLUM 11l
METODOLOJI

3. KONAKLAMA TERCIHLERINDE SOSYAL MEDYANIN ROLU;
FACEBOOK ORNEGI UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin amaci, 6nemi, problemi, hipotezleri, veri
toplama aracinin gelistirilmesi, evren ve orneklem, anketin uygulanmasi, aragtirmada
kullanilan veri analiz teknikleri, veri toplama aracindaki 6l¢eklerin giivenilirlik analizi,
aragtirmanin varsayimlari, arastirmanin sinirlamalari ve bulgular ve degerlendirme

konular1 yer almaktadir.
3.1.ARASTIRMANIN AMACI

Sosyal aglar, her an iletisim halinde olabilme olgusu ve sagladig1 kolayliklar
nedeniyle deneyimlerin ve bilgilerin paylasiminda yeni bir bilgi diizlemi agmistir. Bu
diizlemde birbirlerini taniyan veya tanimayan insanlarin paylasimlari, tiiketim

tercihlerinin degismesine neden olabilmektedir.

Bu aragtirmanin amaci konaklama tercihi yaparken karar alma streclerinde
kullanicilarin Facebook’u ne o6l¢lide kullandiklarint ve sosyal medyadan elde ettikleri
bilgilerden ne yonde etkilendiklerini ampirik bir sekilde ortaya koymak ve sosyal
medyanin tiiketici tercihlerinde etki dizeyinin ve sosyal medya yonetimi hakkinda bir

takim Oneriler sunmakdir.

3.2.ARASTIRMANIN ONEMIi

Modern teknolojilerin bireylerin kullanimina sundugu, bireylerin birbiriyle
baglanti ve iligki kurmalarin1 saglayan etkilesimsellik boyutuyla toplumsal tabanda

doniisiimlere imkan saglayan sosyal medya ¢abuk benimsenmis ve hizla yayilmistir.

Diinya {izerinde 3 milyara yakin insan internet kullanmakta ve bu kullanicilarin
yaklagtk 2 milyarmin  sosyal medya aglarinda  hesabi  bulunmaktadir

(http://investor.fb.com, 11. 11.2015).
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Pew’in 2014 yilinda yaptig1 arastirma verileri, sosyal aglar, kullanici sayilarini
2005-2008 doneminde 4 kat arttigin1 ortaya koymaktadir. En bliylik sosyal ag sitesi
olarak tanimlanan Facebook ?ise giiniimiizde aktif kullanici sayisinin bir milyarmn
tizerinde oldugunu agiklamistir. Bu veriler bize insanlarin surekli olarak sosyal medyayi
kullandiklarim1 ve hayatin vazgegilmez bir unsuru oldugunu gostermektedir. Bu

arastirma sosyal medyanin otel tercihlerindeki etki diizeyini bize gosterecektir.
3.3.ARASTIRMANIN PROBLEMI

Son yillarda sosyal medya kavraminin hayatimiza girmesiyle yasamin her
alaninda degisiklikler kendini gostermistir. Bu degisikliklerden 6nemli bir tanesi de
tilkketicilerin {irlin ve hizmet tercihlerinde bilgi kaynagi olarak sosyal medyaya
bagvurmalar1 olmustur. Ozellikle tiiketiciler arastirma yaparken, onceligi iiriin veya
hizmeti daha 6nce deneyenlerin tecriibelerine vermeye baslamislardir. Tanidik veya
tanimadik insanlarin paylastiklar1 deneyimleri 6grenmenin en etkili yolu siiphesiz
internet ve beraberinde gelen sosyal medya gibi uygulamalardir. Isletmeler de mevcut
veya potansiyel miisterileri ile dogrudan iletisime gecebilecekleri, kontrol altinda
tutabilecekleri bu ortamlara dahil olmaya baslamislardir. Turizmde de hem turistler hem
de basta konaklama isletmeleri olmak (zere tim isletmeler sosyal medya
uygulamalarint daha yogun kullanir hale gelmislerdir. Sosyal medya kullanicilart bir
taraftan turizm isletmeleri hakkindaki paylasimlar1 takip ederken diger taraftan da
turizm isletmelerinin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerine sahit olmaktadirlar. Bu
noktadan hareketle arastirmanin problemi de; konaklama satin alma tercihlerinde sosyal

medyanin roliiniin olup olmadiginin belirlenmesidir.

3.4 ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

H1: Otel tercihlerine yonelik tutumlar demografik 6zelliklere gore farklilik gosterir.
H1a: Otel tercihlerine yonelik tutumlar cinsiyete gore farklilik gosterir.
H1b: Otel tercihlerine yonelik tutumlar yasa gore farklilik gosterir.

H1c: Otel tercihlerine yonelik tutumlar egitim durumuna gore farklilik gosterir.

! Detayli bilgi igin bknz: http://www.pewinternet.org/2015/01/09/social-media-update-2014/
2Detayl: bilgi igin bknz http://www.statista.com/statistics/2648 10/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
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H1d: Otel tercihlerine ydnelik tutumlar meslege gore farklilik gosterir.
H1e: Otel tercihlerine yonelik tutumlar aylik gelire gore farklilik gosterir.
H2: Paylasimlara yonelik tutumlar otellerin tiirlerine gore farklilik gosterir.
H3: Paylasimlara yonelik tutumlar konaklama amacina gore farklilik gosterir.
H4: Otellerin secimine etki eden unsurlar arasinda pozitif bir iliski vardir.
H4a: Sosyal medya kullanimu ile bilgi edinme arasinda anlamli bir iliski vardir.

H4b: Sosyal medya kullanimi ile tatil