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Arastirma Makalesi

oz

Giiniimiizde sosyal medya ve internet kullamiminin yayginlasmasiyla birlikte,
tiiketici davramislart da degismeye baslamistir. Neredeyse her alanda
kullamilir hale gelen internet gerek konaklama isletmeleri gerekse turistler
tarafindan yogun bir sekilde kullanimaktadir. Bu arastirma, konaklama
isletmelerinde sosyal medya kullanim algisimin, tiketicilerin satin alma
davranmiglart iizerinde etkisinin olup olmadigini tespit etmek amaciyla
gerceklestirilmistir. Veri toplama araci olan anket, Ocak-Mayis 2020
tarihlerinde online anket formlari olarak Tiirkiye genelinde farkli sehirlerdeki
400 kisive yonlendirilmistir. Iigili orneklem grubundan elde edilen veriler,
istatistik paket programi yardimi ile analiz edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda konaklama isletmelerinin sosyal medyada yer almasi ve
paylasimlarda bulunmasimin, tiketicilerin tercih ve satin alma davranislart
tizerinde etkisi oldugu tespit edilmigtir.
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ABSTRACT

Today, with the widespread use of social media and internet, consumer
behavior has begun to change. The internet, which shows itself in almost every
field, is used extensively by both accommodation businesses and tourists. This
research was carried out to determine whether the perception of social media
use in accommodation businesses has an effect on the purchasing behavior of
consumers. The survey data collection tool, online questionnaires dates in
January and May 2020 in Turkey was directed to 400 people in different cities.
The data obtained from the relevant sample group were analyzed with the help
of a statistical package program. As a result of the analysis it has been
determined that the presence and sharing of accommodation businesses on
social media has an effect on the preferences and purchasing behaviors of
consumers.
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1. GIRiS

Giliniimiizde teknoloji ve iletisim alaninda yasanan gelismeler, iilkeler arasindaki ticari sinirlar1 ortadan kaldirmis ve
kiiresellesmeye Onciiliik etmistir. Zaman ve mekan mefhumlarimi manipiile eden internet kullanimi, kiiresellesmenin de
en etkili faktdrlerinden biri olmustur (Erol, 2009, s. 34). Diger yandan kiiresellesme ile hem ulusal hem de uluslararasi
arenada ortaya ¢ikan rekabet ortami isletmelerin pazarlama faaliyetlerine de yon vermis, dahasi ortaya ¢ikan bu rekabetgi
piyasaya adapte olan isletmelerde internet ve sosyal medya kullanimi yaygin hale gelmistir (Er6z & Dogdubay, 2012,
s. 114).

Sosyal medya, gesitli bilgi, goriis, diislince ve deneyimlerin kamu olusumlu web sitelerinde paylasildigi ve bu
paylasimlarin, internet araciligryla kolayca kitlelere ulasabildigi bir uygulama alanidir (Solmaz vd., 2013, s. 24). Diger
bir tanima gore ise sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimigi olarak iletisim kurabilmelerine ve igerik paylagimlarina imkan
saglayan sosyal aglar olarak tanimlanmaktadir (Ozdemir vd., 2014, s. 59). Tiim bu tanimlardan yola ¢ikarak Tuten &
Solomon (2015, s.4) sosyal medyayi, iletisim kurmanin en yeni yolu olarak ifade etmistir.

Sosyal medyanin tarihi ele alindiginda ise, ilk olarak internetin tarihi gelisiminin incelenmesi faydali olacaktir.
Literatlirde internetin ilk kullanimina dair gegen bilgi, 1970 senesinde Amerika Savunma Bakanlig1 tarafindan askeri
amaclara hizmet etmek iizere tasarlanan “Arpanet” oldugu bilinmektedir (Ay, 2019, s. 6). {1k sosyal ag 6rneginin ise
1978 senesinde Ward Christensen ve Randy Suess tarafindan tasarlanan Bulletin Board Services (BBS) sistemi oldugu
kabul edilmektedir. Bu sistem sayesinde kisilerin birbirleriyle iletisim kurabilmeleri ve bilgi paylagiminda
bulunabilmelerine olanak sagladig1 bilinmektedir (Sayimer, 2008, s. 14). Bir¢oklarina gore ise sosyal medyanin miladi,
World Wide Web uygulamasinin hayata gectigi yil olan 1989 senesi olarak kabul edilmektedir (Patil & Sajithra, 2013,
s. 71).

Gilinimiizde yer alan ve artik kitlelere hitap eden sosyal medyanin temeli, 2000’li yillarin baslarma kadar
dayanmaktadir. 2003 senesinde tasarlanan ve kullanicilarina profesyonel is hayatlarindaki aglarini genisletme
noktasinda destek olan “Linkedin” programi, gliniimiizde halen varligin1 devam ettirmektedir (Boyd & Ellison, 2008, s.
213). 2004 senesinde ise Mark Zuckerberg tarafindan hayata gegirilen “Facebook” uygulamasi, kullanicilarin hizmetine
sunulmustur. Bu uygulama kisilere, kendilerine ait profil olusturabilme, mesajlasabilme, fotograf ve video paylasabilme
gibi olanaklar saglamaktadir (Ay, 2019, s. 8). 2010’lu yillara gelindiginde ise artik sosyal medyanin, insanlarin
hayatlarinin her noktasinda yer aldigi goriilmektedir. 2016 senesinde ‘We Are Social’ tarafindan yapilan arastirma da
bu durumu agiklar niteliktedir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere gére (Torun, 2017, s. 956): 7.395 milyar olan
Diinya niifusundan internete baglanan insan sayist 3.419 milyar kigi, Diinya genelinde sosyal medyay1 aktif olarak
kullanan kisi sayist 2.307 milyar kisi, Diinyada mobil cihaz kullanicist sayist 3.790 milyar kisi, mobil cihaz iizerinden
sosyal medyay1 kullananlarin sayisi ise 1.968 milyar kisi olarak kayitlara gegmistir.

Giiniimiizde milyarlarca insan tarafindan kullanilan sosyal medya, is diinyasinda da kendine yer edinmis ve artik
neredeyse is diinyasindaki sektorlerin tamami, sosyal medyadan faydalanir hale gelmistir. Uretici, daha ¢ok diisiik
maliyeti ve kolayda pazarlama seg¢enekleri sayesinde sosyal medyaya yonelirken tiiketici, sosyal medya vasitasiyla karar
almakta, hareket etmekte, ilgili pazar konusunda bilgilenmekte ve mevcut pazarla ilgili kisilerin paylastiklar1 deneyimler
gibi daha bircok seyden faydalanmaktadir. Insanlik tarihinin ilk ¢aglarindan beri tiiketiciler devamli degisime maruz
kalmaktadir. Bu ylzden de tiiketiciler artik geleneksel medya araglarinin yaninda interneti ve mobil iletisim araglarini
da kullanmaktadir (Keskin & Bas, 2015, s. 52).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle yakindan ilgilenen sektorlerden biri de turizm sektoriidiir.
1980’lerden giiniimiize kadar uzanan siirecte, turizmde internet kullanim1 hem {iretici hem de tiiketici faaliyetleri bir¢ok
yonden etkilemistir (Buhalis & Law, 2008, s. 609). 2000’lerin basinda internet, turizm endiistrisinde kendini yeni bir
iletisim araci1 ve alternatif bir dagitim kanali olarak yeni yeni gdstermeye baslarken (Law vd., 2004, s. 102), 2010’lara
gelindiginde internet artik turizm sektoriiniin olmazsa olmaz bilesenlerinden biri haline gelmistir.

Gilinlimilizde artik daha ¢ok tiiketici kavrami iizerine yogunlasan firmalar, basarili olabilmek adina miisterinin
beklentileri, ozellikleri ve en Onemlisi tiketim davraniglarimi inceleyerek kendilerine yol haritas1 ¢izmeleri
gerekmektedir (Sahbaz & Sapcilar, 2014, s. 70). Bu kapsamda i¢inde bulundugumuz internet ¢agina adapte olan ¢ogu
konaklama igletmesi, pazarlama ve tanitim noktasinda ilgili destinasyon ve isletmeye dair bilgileri sosyal medya
araciligiyla arz ederek potansiyel talep yaratma ve tutundurma faaliyetleri hususunda daha efektif olmay1
hedeflemektedir (Jacobsen & Munar, 2012, s. 41). Tiiketici noktasinda ise turistler, gitmeyi disiindiikleri
destinasyonlara gerek internet ve sosyal medya araciligi ile yapilan tanitim faaliyetleri (video, fotograf vb.) gerekse ayni
bolgeyi daha 6nce ziyaret etmis miisterilerin sosyal medyada paylastiklar tatil deneyimlerini goz dniinde bulundurarak
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seyahat kararlarina yon vermektedirler (Eduardo vd., 2011, s. 644). Bu calismada giris bolimiinden sonra sirasiyla
literatiir taramasi, yontem, bulgular ve en son olarak sonuglar ve tartisma yer almaktadir.

2. LITERATUR

Ilgili literatiirdeki benzer calismalar incelendiginde Pan ve arkadaslar1 (2007, s. 35-45), cevrimici paylasilan seyahat
videolarinin turistlerin gegmis deneyim ve gelecekteki seyahat planlamalari iizerindeki etkisini arastirmis ve bu tarz
¢evrimigi videolarin turistlerin ileride potansiyel tatil planlar lizerinde tesvik edici etkisi oldugu sonucuna ulasirken,
turistlerin seyahatle ilgili aldig1 kararlarda sosyal medyanin roliinii arastirdiklar1 ¢alismada Fotis ve arkadaslar1 (2011,
s. 1-19); turistlerin sosyal medyayi, daha ¢ok tatil sonrasi deneyimlerini paylasmak i¢in kullandiklari sonucuna
ulagmiglardir. Eréz ve Dogdubay (2012, s. 133-157) ise sosyal medya kullanimini igletmeler agisindan ele aldiklari
calismada, sosyal medyanin etkin bir sekilde kullanmanin turizm igletmeleri agisindan son derece 6nem arz ettigini
belirtmislerdir. Keskin & Bas (2015, s. 51-69), sosyal medya kullaniminin tiiketici davranisi ile arasindaki iliskiyi
incelemis ve tiiketicilerin biiylik ¢cogunlugunun sosyal medyay1 arastirma ve iletisim amagli kullandiklar1 sonucuna
ulastlmistir. Chung & Koo (2015, s. 215-229) ise turistlerin sosyal medyadaki arastirmalari ile seyahat tercihleri arasinda
pozitif bir iligki oldugunu tespit etmislerdir. Arat & Dursun (2016, s. 111-128) seyahat ve konaklama tercihi agisindan
sosyal paylasim sitelerinin kullanimimi degerlendirdigi calismasinda, tiiketicilerin seyahat ve konaklama tercihinde
sosyal medyadan etkilendiklerini tespit etmistir. Bir pazarlama araci olarak sosyal medyanin, tiiketicinin tutum ve
davraniglar {izerindeki etkisini inceleyen Ay (2019, s. 88-90), sosyal medyanin kisilerin satin alma siireci ve marka
sadakatleri lizerindeki etkilerin olumlu yonde oldugu sonucuna ulagmistir. Biilbiil (2019, 63-66), sosyal medyanin, satin
alma davranisi lizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla yaptigi ¢alismada katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun sosyal
medya hesabina sahip olduklar1 ve g¢esitli nedenlerden dolay1 internetten aligveris yapmayi tercih ettikleri sonucuna
ulagsmustir. Uyar (2019, s. 137-147), sosyal medyanin genclerin satin alma davraniglar {izerindeki etkisini inceledigi
calismada, 6grencilerin sosyal medya kullanimlarinin, satin alma niyetleri {izerinde etkili oldugu sonucuna ulasmistir.
[lgili literatiirlerden de anlasilacagi {izere sosyal medyanin, satin alma davranislari iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.
Pamukcu (2020, s. 2761-2782), sosyal medya uygulamalarinin yiyecek-igecek isletmesi tercihlerine etkisini inceledigi
calismada, yiyecek ve igecek firmalarmin sosyal medya uygulamalarma onem verdiklerinde tiiketici satin alma
niyetlerini olumlu yonde artirdiklari, mobilizasyon ve sosyallesme konusunda igerik kalitesi ve fiyat politikalarini
gelistirdikleri sonucuna ulasmistir. Ozgifci (2020, s. 206-223), tiiketicilerin sosyal medya araciligiyla bilgi edinmelerini
ve satin almalarimi etkileyen faktdrlerin neler oldugunu ve sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma niyeti {izerindeki
etkisini inceledigi calismada; sosyal medyanin 6zelliklerinin tiiketicilerin sosyal medyadan algilanan risk, algilanan
deger ve giiven faktorlerine gore farklilik gosterdigini ve tiiketicilerin sosyal medyadan algilanan risk, algilanan deger
ve glivenin satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulagmistir. Buradan yola ¢ikarak konaklama isletmeleri kapsaminda
sosyal medya algis1 ve satin alma davraniglar izerindeki etkisi, bu ¢aligmanin sorunsalini olusturmustur.

3. YONTEM

Calisma kapsaminda Aric1 (2018, s. 155-157) tarafindan gelistirilen 6l¢egin kullanildigi bu ¢alismada, nicel arastirma
yaklagimi benimsenmistir. Arastirma kapsaminda genel tarama modellerinden iligkisel tarama modeli esas alinirken,
orneklem belirlemede olasilikli olmayan 6rneklem tiirlerinden kolayda 6rnekleme yontemi secilmistir. Arastirmanin
amaci, konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanim algisinin, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerinde
etkisinin olup olmadigin1 tespit etmektir. Arastirmanin 6nemi ise giiniimiizde hayatin degismez bir parcasi olan sosyal
medyanin konaklama igletmelerinin tanitim, pazarlama ve tutundurma faaliyetlerinde etkin bir rol oynayarak bolge ve
iilke turizmine katki saglamasidir. Arastirma evrenini, daha once turizm faaliyetlerinde yer alan bireyler
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rnekleminin belirlenmesinde, 0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05 6rneklem hatasinda
belirlenen 6rneklem dikkate alinmistir. Buna gore 100.000 ile 10.000.000 aras1 evren biiylikliiklerinde baz alinan 384
sayisinin Oorneklem i¢in yeterli diizeyde oldugu bilinmektedir (Altunisik vd., 2019, s. 119). Bu kapsamda kullanilan
olgek, online anket formuna doniistiiriilerek uyarlanmis ve bu formlar ile Tiirkiye genelinde farkli yerlerde ikamet eden
400 kisinin gorigleri degerlendirmeye alinmistir. Anket formu, iic boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde
katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili ifadelere yer verilirken, ikinci boliimde sosyal medya kullanim Slgegine
ait ifadeler yer almakta ve son olarak ii¢iincii boliimde ise katilimcilarin satin alma niyetlerini belirlemeye yonelik
ifadelere yer verilmistir.

Arastirmanin amaci kapsaminda belirlenen hipotezler su sekildedir:
H;. Konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanim algisinin tiiketici satin alma davramislarina etkisi vardir.

H.: Konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanim algisi boyutlarindan “miisteri paylasimi” boyutunun tiiketici
satin alma davraniglarina etkisi vardur.
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H . Konaklama isletmelerinde sosyal medya kullamim algist boyutlarindan “Mobil” boyutunun tiiketici satin alma
davranislarina etkisi vardir.

H).. Konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanim algist boyutlarindan “Iletisim” boyutunun tiiketici satin alma
davranislarina etkisi vardir.

Hiq: Konaklama isletmelerinde sosyal medya kullamim algisi boyutlarindan “Oyun” boyutunun tiiketici satin alma
davranislarina etkisi vardir.

H,.. Konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanim algisi boyutlarindan “Isletme Paylasimi” boyutunun tiiketici
satin alma davraniglarina etkisi vardr.

Verilerin analiz edilmesi i¢in; ilk olarak frekans analizi, giivenirlik testi ve normal dagilim testleri yapilmustir. Olgeklerin
gilivenirlik diizeylerinin belirlenmesinde ise Cronbach’in Alfa kat sayisi baz alinmistir. Arastirma degiskenlerini
olugturan “sosyal medya kullanim algis1” ve “satin alma davraniglar1” nin faktor dagilimlarini tespit etmek amaciyla bu
degiskenlere faktor analizi yapilmistir. Son olarak ise degiskenler arasindaki etkiyi agiklamak amaciyla regresyon
analizi yapilmistir.

Aragtirmanin siirliliklari olarak; ¢calismanin baslangig ve bitis siiresince devam eden covid-19 pandemisi, katilimcilarla
yiiz ylize gériisme sansinin olmamasi, anket formalarinin dijital ortamlarda doldurulmasi ve zaman kisitlilig1 oldugu
sOylenebilir.

4. BULGULAR

Tablo 1’de ankete katilan kisilerin demografik 6zellikleri incelenmistir. Katilimeilarin ¢ogunlugunu %63,6 ile erkekler
olusturmaktadir. Medeni hal degiskenine gore ise, katilimcilar %50,5 evli ve %49,5 bekar olarak neredeyse esit seviyede
yer almaktadir. Katilimeilarin yaslari degerlendirildiginde en fazla katilimin %45,5 ile 25-34 yas bireyler tarafindan
oldugu goriilmektedir. Egitim diizeylerinde cogunluk %54,8 ile iiniversite mezunu bireylerden olusurken, gelir diizeyleri
incelendiginde ise bilyiik cogunlugu 2324 TL ve iizeri gelirli bireylerin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik ézellikleri

Cinsiyet n % Medeni hal n % Gelir diizeyi n %
Kadmn 147 | 36,8 Evli 202 | 50,5 1-2320 109 | 27,2
Erkek 253 | 63,2 Bekar 198 | 49,5 2324-3999 149 | 37,3

Toplam | 400 | 100 Toplam 400 | 100 4000 ve lizeri | 142 | 35,5

Yas n % Egitim diizeyi n % Toplam 400 | 100
18-24 87 | 21,8 [lkokul 10 | 2,5 | Yasanilan sehir | n %
25-34 182 | 45,5 Ortaokul 32 8 Istanbul 33 | 83
35-44 79 | 19,8 Lise 121 | 30,3 Ankara 19 | 4,8
45-54 35 | 8.8 Universite 219 | 54,8 [zmir 15 | 3.8

55vetzeri | 17 | 4,3 | Lisansustii ve tizeri | 18 | 4,5 Diger 333 | 83,2
Toplam | 400 | 100 Toplam 400 | 100 Toplam 400 | 100

Son olarak yasanilan sehirler ele alindiginda 62 farkli sehirden katihim saglandigi goriilmektedir (Bu sehirler arasinda
yogunlukta olanlar belirtilirken, kalan sehirler diger olarak ifade edilmistir). Buna gore katilimin en fazla oldugu sehirler
sirayla %38,3 ile Istanbul, %4,8 ile Ankara, %4,3 ile Kayseri, %3,8 ile Adana, Mersin, Izmir, %2,8 ile Konya ve %2,5
ile Kocaeli ve Samsun olarak devam etmektedir.

Konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanimi ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki iliskiyi belirlemeye
yonelik 6lcegin giivenirlik analizi, Cronbach’in Alpha katsayisi temel alinarak hesaplanmistir. Bu verilere gore ilgili
oOlgeklerin giivenirlik analizi yapildiktan sonra; sosyal medya kullanim algis1 6l¢egi icin elde edilen 0,844’liik alfa degeri
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ve satin alma davranisi 6lgegi icin elde edilen 0,758’lik alfa degeri 6lgeklerin giivenirlik diizeylerinin yiiksek oldugunu
gostermektedir (Islamoglu & Almagik, 2019, s. 296).

Orneklem grubundan elde edilen verilerin normal dagilima uygun olup olmadiginin belirlenmesinde “test of normality”
(normallik testi) yapilmistir. Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri sonuglarma gore degiskenlerin normal
dagilim gostermemesi nedeniyle, ilgili degiskenlerin basiklik carpiklik degerleri analiz edilmistir. Yapilan analiz
sonucunda; elde edilen basiklik carpiklik degerlerinin +1,50 ve -1,50 degerleri arasinda yer almasi durumunda dagilimin
normal dagilim olarak gergeklestigi kabul edilmektedir (Tabachnick & Fidell, 2013, s. 487). Bu ¢alisma verileri igin
yapilan testlerde basiklik ¢arpiklik degerleri +1,50 ve -1,50 arasinda yer aldigi i¢in degiskenlerin normal dagilim

gosterdigi varsayilmaktadir.

Calisma kapsaminda uygulanan faktér analizi incelendiginde; miisteri paylasimi, mobil, iletisim, oyun ve isletme
paylasimi olarak ¢aligmanin bes boyutta toplandig1 goriilmektedir.

Tablo 2. Konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanimina yénelik tiiketici algisi faktor analizi

Boyutlar

Ozdeger

Varyans
Oram

Birikimli
Varyans
Oram

Faktor
Yiikleri

Faktorlerin
Cronbach’s
Alpha Degerleri

Faktor 1: Miisteri Paylasin

5,399

28,417

28,417

0,837

Diger miisterilerin isletmenin sosyal medyadaki
profilinde paylastigi fotograflar igletmenin
sundugu hizmetlerin zihnimde somutlagsmasini
saglar.

0,812

Diger miisterilerin isletmenin sosyal medyadaki
profilinde paylastig1 videolar isletmenin sundugu
hizmetlerin zihnimde somutlagmasini saglar.

0,780

Diger miisterilerin isletmenin sosyal medyadaki
profilinde paylastigi sesler (miizik vb.) igletmenin
sundugu hizmetlerin zihnimde somutlagmasini
saglar.

0,750

Konaklama igletmelerinin sosyal medyada
paylastig1 yazilar (metinsel paylagimlar) igletmenin
sundugu hizmetlerin zihnimde somutlagmasini
saglar.

0,677

Diger miisterilerin isletmenin sosyal medyadaki
profilinde paylastig: tiiketici yorumlari isletmenin
sundugu hizmetlerin zihnimde somutlagsmasini
saglar.

0,550

Konaklama igletmeleri yeni {iriin gelistirme
stirecinde sosyal medyayi kullanarak tiiketicilerle
iletisime gegmelidir.

0,548

Faktor 2: Mobil

1,942

10,221

38,638

0,773

Konaklama igletmelerinin tanitim ¢aligmalarinda
mobil uygulamalar1 kullanmasi1 énemlidir.

0,828

Konaklama igletmelerinin kendilerine ait mobil
uygulamalarinin olmasi énemlidir.

0,763

Konaklama igletmelerinin mobil cihazlar i¢in ayr1
web sayfasi olmas1 dnemlidir.

0,675

Konaklama igletmelerinin lokasyon tabanli
uygulamalarda temsil edilmesi 6nemlidir.

0,530
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Konaklama igletmeleri sosyal medyada yarisma
gibi (paylasilan igerigi ilk begenen/ retweet yapan
yiiz kiginin 6diillendirilmesi gibi) eglenceli
etkinlikler diizenlemelidir.

0,466

Faktor 3: Iletisim

1,605

8,449

47,087

0,694

Konaklama isletmesinin sosyal aglarda
paylastiklarima karsilik vererek benimle iletisime
gecmesi beni memnun eder.

0,765

Konaklama igletmelerinin sosyal aglarini yoneten
kisilerin gercek isimlerini bilerek isletmelerle
iletisime gegmek isterim.

0,752

Diger tiiketicilerle konaklama isletmelerinin sosyal
aglarinda iletisime gecerim.

0,622

Faktor 4: Oyun

1,237

6,511

53,598

0,676

Konaklama igletmelerinin sosyal medya
araclarinda tirlinlerini kapsayici oyun ve puzzle
gibi eglenceli igeriklere yer vermesi dnemlidir.

0,797

Konaklama isletmelerinin sosyal medyada popiiler
olan oyunlarda tanitim amagli olarak yer almasi
onemlidir.

0,793

Faktor 5: isletme Paylasim

1,110

5,843

59,441

0,609

Konaklama igletmelerinin sosyal medyada
paylastig1 videolar isletmenin sundugu hizmetlerin
zihnimde somutlagmasini saglar.

0,749

Konaklama igletmelerinin sosyal medyaya
paylastig1 sesler (miizik vb.) isletmenin sundugu
hizmetlerin zihnimde somutlagmasini saglar.

0,642

Konaklama igletmelerinin sosyal medyada
paylastig1 fotograflar isletmenin sundugu
hizmetlerin zihnimde somutlagmasini saglar.

0,439

KMO

barlett’s

P

0,771

2710,844

0,000

Ilk olarak orneklem biiyiikliigiiniin faktdr analizi igin yeterliligini test etmek amaciyla “KMO=0,771" degeri
hesaplanmistir. Bu deger KMO=0,771>0,60 yeterli diizeyde oldugundan dolay1 ilgili 6rneklem biyiikliigii icin faktor
analizinin yapilabilecegine karar verilmistir. Sonrasinda faktor analizinin uygulanabilirligini test etmek amaciyla
gerceklestirilen Barlett testi (p=0,000<0,05) ile degiskenler arasinda iliski oldugu ve ilgili 6l¢ek icin faktér analizinin
uygulanabilecegi tespit edilmistir. Sosyal medya kullanim 6lgegi icin yapilan faktor analizi sonucunda toplamda bes
faktor belirlenmis ve bu faktorlerin toplam varyansi %59.441oraninda agikladigi tespit edilmistir. Olgekte yer alan
“Konaklama isletmeleri 6zel giinlerde (dogum giinii, yilbasi, dini ve milli bayram vb.) sosyal medyada o giinlere iliskin
paylasimlarda bulunmalidir” ifadesi bircok boyut altinda toplandig1 ve yapilacak olan analizlerin daha verimli olmasi

acisindan analiz dis1 birakilmustir.
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Tablo 3. Konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanimina yéonelik satin alma davranisi faktor analizi

Boyutlar

Ozdeger

Varyans
Oram

Birikimli
Varyans
Oram

Faktor
Yiikleri

Faktorlerin
Cronbach’s Alpha
Degerleri

Faktor 1:

4,190

41,902

41,902

0,825

Konaklama igletmelerinin sosyal medya
kullanimina olumlu yaklagirim.

,840

Konaklama igletmelerinin sosyal medya
kullanimi hosuma gider.

,802

Konaklama igletmelerinin miisteri sikayetlerini
kargilamak icin sosyal medya kullanimimi dogru
bulurum.

,802

Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimimi
ilgimi ceker.

,634

Faktor 2:

1,327

13,266

55,168

0,758

Sosyal medyay1 etkin kullanan konaklama
isletmelerini ihtiyacim oldugunda tekrar ederim.

0,735

Konaklama igletmelerinde yasanacak
aksakliklar1 anlayisla karsilamamda konaklama
isletmelerinin sosyal medyay1 etkin kullanimlari
etkilidir.

0,715

Konaklama igletmelerinin sosyal medyada
uygun igerikler paylasmasi o isletmeyi tercih
etmeme sebep olabilir.

0,659

Konaklama igletmelerinin sosyal medyada yer
almasi o isletmeyi tercih etmeme sebep olabilir.

0,653

Konaklama igletmelerinde karsilagtigim
sorunlara isletmenin sosyal medya yoluyla cevap
vermesi igletmeyi tekrar tercih sebebim olabilir.

0,560

Sosyal medyada yer alan isletmelerinin
hizmetini satin almak isterim.

0,496

KMO

barlett’s

p

0,801

1489,480

0,000

Konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanimina yonelik satin alma davranist 6lgegi i¢in yapilan faktor analizi
sonucunda toplamda iki faktor belirlenmis ve bu faktorler, toplam varyansin %55.168’ini agiklamaktadir.

Sosyal medya kullanim algisinin, satin alma davranislarina etkisini belirlemeyi amaglayan regresyon analizi bulgular
Tablo 4’te yer almaktadir. Bulgular dogrultusunda sosyal medya kullanim algisinin tiiketici satin alma davraniglarina
etkisini tahmin etmeyi amac¢layan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (t=12,872; p<,000). Yapilan
regresyon analizi sonuglarina gore sosyal medya kullanim algisinin tiiketicilerin satin alma davraniglarina etkisini %29,2

oraninda agiklandig1 goriilmektedir.
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Tablo 4. Regresyon analizi (Sosyal medya kullanim algisinin satin alma davranislarina etkisi)

= 1724
g E -
E = T x o 5
E 3 22 & g _
ZF <3 LI E | 8 | g |55
Bagimsiz Degiskenler T E 5 § R? = = 3 = ’é‘)
< p— 1 — -
& a z
B Std. Hata | Beta
Sabit 1,841 ,162 ,294 | ,292 | 165,691 ,000
Sosyal Medya Kullanim Algist | ,561 ,044 ,542 12,872 ,000

Bagimli Degisken: Tiiketici Satin Alma Davraniglar

Tablo 4’¢ gore sosyal medya kullanim algisinin tiiketicilerin satin alma davraniglarina olumlu etki yarattigi
goriilmektedir. “H;. Konaklama igletmelerinde sosyal medya kullanim algisinin tiiketici satin alma davranislarina etkisi
vardir.” hipotezi desteklenmistir.

Sosyal medya kullanim algis1 boyutlarinin satin alma davranislarina etkisini belirlemeyi amaglayan regresyon analizi
bulgular1 Tablo 5’te gosterilmektedir. S6z konusu analizde Hia, Hib, Hic, Hia ve Hic hipotezleri test edilmektedir. Sosyal
medya kullanim algis1 boyutlarinin satin alma davraniglarina etkisi iizerine olusturulan modelin istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir (p<,000). Yapilan analiz sonuglarma gore sosyal medya kullanim algis1 boyutlarmin
tilketicilerin satin alma davranislarina etkisini %34,9 oraninda ag¢iklandig1 goriilmektedir.

Tablo 5. Regresyon analizi (Sosyal medya kullanim algisi boyutlarimin satin alma davranislarina etkisi)

:h |2d
: E
£ = . 5
E 2 22 & g _
z5 25 £ 1% |3 |25
Bagimsiz Degiskenler T 5 =< R | £ = e =
< M =] M = 1 — "?
S s g 3 - E &
5 & 2 g <
& a E
B Std. Hata | Beta
Sabit 1,833 ,169 ,358 | ,349 | 43,869 ,000
Miisteri Paylagimi 127 ,169 ,194 4,069 ,000
Mobil ,053 ,031 ,069 1,238 ,216
Tletisim ,259 ,032 ,384 8,113 ,000
Oyun ,081 ,029 ,147 2,807 ,005
Isletme Paylagimi ,030 ,032 ,038 ,922 ,357
Bagimh Degigsken: Tiiketici Satin Alma Davraniglari

Sosyal medya boyutlar1 ayr1 ayr1 degerlendirildiginde “Miisteri Paylasimi”, iletisim” ve “Oyun” faktdrlerinin satin alma
davranislarina istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu fakat “Mobil” ve “Isletme Paylasimi” faktorlerinin etkisi
olmadig tespit edilmistir. Olusturulan modelde satin alma davranislar1 ile miisteri paylagimlarinin %19,4, iletisimin
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%38,4 ve oyunun %14,7’lik kismi korelasyon iligkisi agiklanmaktadir. Bu istatistiki sonuglara goére miisteri
paylagimlarinda olusabilecek bir birimlik artis, tiiketici satin alma davraniglarinda 0,194 birimlik bir artisa; iletisim
boyutunda olugabilecek bir birimlik artis, tiiketici satin alma davraniglarinda 0,384 birimlik bir artisa; oyun boyutunda
olusabilecek bir birimlik artig ise tiiketici satin alma davraniglarinda 0,147 birimlik bir artiga yol agmaktadir.

5. SONUC VE TARTISMA

Bu arastirma, konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanim algisinin tiiketicilerin satin alma davraniglar izerindeki
etkilerinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda elde edilen veriler, regresyon analizine tabi
tutulmustur. Arastirma sonuclarina gore; tiiketicilerin satin alma davraniglarinda sosyal medya kullanim algisinin
olumlu etki yarattig1 tespit edilmis ve dolayisiyla “H;. Konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanim algisinin
tilketici satin alma davraniglarina etkisi vardir.” hipotezi desteklenmistir. Akabinde sosyal medya kullanim algisi
boyutlarinin, satin alma davranislarina etkisi incelenmis ve “Miisteri Paylasimi”, Iletisim” ve “Oyun” faktorlerinin satin
alma davranislarinda istatistiksel olarak olumlu etkisinin oldugu fakat “Mobil” ve “Isletme Paylasimi” faktérlerinin
etkisi olmadig1 tespit edilmistir.

Sosyal medya kullaniminin tiiketici satin alma davraniglarina etkisi, son yillarda oldukea ilgi géren konular arasinda yer
almaktadir. Bu durum turizm sektérii ve konaklama isletmeleri iginse nispeten daha yenidir. Onceki ¢alismalarda Pan
ve arkadaglar1 (2007, s. 35-45), sosyal medyada paylasilan seyahat videolarinin gelecekteki olasi seyahatleri olumlu
yonde tegvik ettigi sonucuna ulasmiglardir. Erdz ve Dogdubay (2012, s. 133-157) sosyal medya kullaniminin turizm
igletmelerindeki yerini ele aldiklar1 ¢alismada, sosyal medyanin kullanmanin turizm isletmeleri agisindan son derece
onemli bir yer teskil ettigi sonucuna ulagsmislardir. Chung & Koo (2015, s. 215-229) ise turistlerin sosyal medyadaki
aragtirmalari ile seyahat tercihleri arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Pamukgu (2020, s. 2761-2782)
sosyal medya uygulamalarinin yiyecek-icecek isletmesi tercihlerine etkisini inceledigi calismada; sosyal medya
kullaniminin tiiketici satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini belirlemistir. Konaklama isletmelerinin sosyal
medya kullanimina yonelik tiiketici algisinin satin alma davraniglarina etkisinin incelendigi bu caligmada elde edilen
bulgular daha 6nceki ¢aligmalar ile benzer nitelikler tasimaktadir. Tiiketicilerin konaklama igletmeleri tercihlerinde,
igletmelerin sosyal medya kullaniminin istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda toplanan veriler ve elde edilen sonuglara gore birtakim Oneriler getirilecek olursa; konaklama
isletmeleri sosyal medya iizerinden yaptiklar1 paylasimlarda sadece bulundugu iilkenin resmi dilini kullanmamali,
turizm sektdriiniin  enternasyonal yapis1 geregi yoreyi daha once ziyaret eden miisteri profiline gore gesitli dillerde
paylasimlar yapilmalidir. Konaklama isletmeleri sosyal medya hesaplarini, bu konuda egitim almis ve yabanci dil bilen
kisilere emanet etmelidir. Sosyal medyada bilgi veya iriine ulasim ne kadar hizliysa, alternatiflere yonelme veya
vazgecme ihtimali de tiiketiciler agisindan bir o kadar hizli olmaktadir. Bu kapsamda konaklama isletmeleri kendileriyle
sosyal medya iizerinden iletisime gecen potansiyel miisteri adaylarina olabildigince hizli geri doniis yapmalidir.
Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanicilarina 6zel kampanya, teklif, yarigma vb. faaliyetlerde bulunmasi
dikkatleri tizerine ¢ekecek ve miisteri potansiyeline olumlu yonde katki saglayacaktir. Konaklama igletmeleri sosyal
medyada, isletmelerine dair goriinti, bilgi vb. gibi taniim amaclh paylagimlarinda sahip oldugu imkanlar1 dogru ve sade
bir sekilde belirtmelidir. Sosyal medyada gordiikleriyle ikna olan ve turistik liriinii satin almak icin o iilkeye seyahat
eden turistlerin umduklarin1 bulamamasi, sadece ilgili isletme imajina degil yer aldig1 iilkenin imajina da olumsuz olarak
yanstyacaktir. Sosyal medya (internet), her giin degisen ve gelisen bir platform oldugu i¢in konaklama isletmeleri, bu
degisime ayak uydurmali ve sosyal medya hesaplarini her zaman giincel tutmaya 6zen gostermelidir.
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