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Anabilimdal: Turizm Isletmeciligi

Turizm igletmeleri, kiiresellesme, teknolojik gelisme, Ozellikle de internetin satin alma
kararlarinda etkin bir rol oynamasi sonucunda, uluslararasi turizm pazarindaki paylarini
arttirmak icin zorlu bir yaris icine girmislerdir. Bu yaris1 kazanabilmek acisindan tiiketici
davraniglari1 ve bu davraniglan etkileyen faktorleri belirlemek turizm isletmelerinin
pazarlama faaliyetlerine olumlu katki saglayacaktir.

Bu caligmanin amaci konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekil/amaglarin
ortaya ¢ikarmak ve bu kullanim sekil/amaclarinin tiiketicilerin tutum ve satin alma niyetleri
tizerinde etkisini incelemektir. Bu ama¢ dogrultusunda turizm faaliyetlerine katilmig
tiikketicilerden olasilikli 6rnekleme yontemi ile segilen 1101 kisiye anket uygulanmustir. Elde
edilen veriler istatistik paket programi araciligiyla analiz edilmistir. Katilimcilarin
arastirmada kullanilan o6lgege iliskin algilarinin demografik o6zelliklerine gore farklilik
gosterip gostermedigi Tek Yonlii Varyans analizi teknigi ile ortaya konmustur. Ayrica
konaklama igletmelerinin sosyal medya kullanim sekillerinin tiiketici tutum ve satin alma
niyeti lizerindeki etkisini, ayrica fiyat ve icerik kalitesi ilimlastirici degiskenlerinin sz
konusu iliski iizerindeki etkisini ortaya koymak icin regresyon analizi uygulanmustir.

Aragtirmanin  sonuglarina gore, konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim
sekil/amaglar1 1. Somutlastirma, M. Somutlastirma, Sosyallesme, Mobillesme ve
Oyunlastirma olarak ifade edilen bes boyut olarak ortaya c¢ikmistir. Bununla birlikte
konaklama isletmelerinin, sunduklar1 hizmetlerin tiiketicilerin zihninde somutlagmasi adina,
sosyal aglardaki paylasimlarindan video ve resimlerin digerlerine gore daha etkili oldugu,
diger tiiketicilerin konaklama isletmelerinin profillerinde yaptiklar1 paylasimlardan ise
cevrimi¢i metinsel iceriklerin (tiikketici yorumlari) diger paylasimlarima gore daha etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica katilimeilarin, 6zellikle yeni {iriin gelistirme siirecinde
isletmelerin kendileri ile iletisime gegmesi, konaklama isletmelerinin kendilerine ait mobil
web sayfalarinin olmasi ve lokasyon tabanli uygulamalarda temsil edilmesi gerektigini
diisiindiikleri tespit edilmistir. Bunun yani sira isletmelerin tiiketicilerle iletisimde yarisma
vb. uygulamalar ile paylasimlarini daha eglenceli hale getirmesi gerektigi vurgusu
yapilmustir.

Son olarak regresyon analizi sonuglarina gore konaklama isletmelerinin sosyal medya
kullanim sekil/amaglarinin tiiketicilerin tutum ve satin alma niyetleri tizerinde olumlu yonde
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerde konaklama isletmelerine iligkin tutum
olugmast {izerindeki degisimlerin %37’sinin, satin alma niyeti olugmasi T{izerindeki
degisimlerin ise %30’nun igletmelerinin sosyal medya kullanim sekil/amaglarindan
kaynakladigi gozlemlenmektedir. Bunun yani sira igerik kalitesi ve fiyat degiskenlerinin
konaklama igletmelerinin sosyal medya kullanim sekil/amaclar1 ile tutum ve satin alma niyeti
arasindaki iligskide 1limlastirici etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Seyahat Planlama, Tutum, Satis
Alma Niyeti, Konaklama Isletmeleri
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Tourism enterprises have entered a tough race to increase their share in the international
tourism market as a result of their role in globalization, technological development,
especially Internet purchasing decisions. Determining consumer behaviors and factors
affecting these behaviors in terms of winning this race will contribute positively to the
marketing activities of tourism enterprises.

The purpose of this study is to explore the social media usage patterns / aims of the intended
accommodation operators and to examine the effect of these usage patterns / objectives on
consumers' attitudes and purchasing intentions. To this end, a poll was conducted upon 1101
people selected by probabilistic sampling method from consumers who participated in
tourism activities. The obtained data were analyzed by statistical package program. One-way
ANOVA was used to show whether participants' perceptions of the scale used in the research
differed according to their demographic characteristics. In addition, regression analysis was
applied to reveal the influence of the accommodation operators' social media usage on
consumer attitudes and purchasing intentions and the effect of the moderating variables of
price and content quality on the subject relationship.

According to the results of the survey, the use / purposes of the social services of the
accommodation enterprises has emerged as five dimensions which are expressed as E.
Contingence, C. Contingence, Socialization, Mobilization and gamification. However, it was
concluded that the accommodation operators were more effective than the others in the
sharing of social networks in terms of the services they offer to the minds of the consumers,
while the other textbooks of the accommodation companies were more effective than the
other sharing of online textual contents (consumer comments) It has also been found that the
participants think that, in the new product development process, the enterprises should
communicate with themselves, the accommodation operators should have their own mobile
web pages and be represented in location based applications. In addition to this, it has been
stressed that competition in communication with businesses, etc. the applications and their
sharing should be made more fun.

Finally, according to the results of the regression analysis, it was determined that the social
media usage patterns of the accommodation companies had a positive effect on consumers'
attitudes and purchasing intentions It is observed that 37% of the changes in the attitudes
towards the accommodation enterprises in the consumers, and 30% in the changes in the
intention to purchase are caused by the social media usage purposes. In addition, it has been
found that the content quality and price variables have a relativistic effect of the
accommodation operators' social media usage patterns / intentions on attitudes and
purchasing intentions.
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GIRIS

Sosyal medya araglarinin gelismesi, insanlarin iletisim kurma, igerik paylagma, bir
birleri ile etkilesim ve ortak ¢alisma sekillerini degistirmistir (Kietzmann vd, 2011).
Giliniimiizde sosyal medya, sadece kisisel ya da bireysel diizeyde degil, ayn1 zamanda
isletmeler agisindan da bilgi paylasimini ve iletisimi kolaylagtiran degerli bir platform

haline gelmistir (Ahmed vd., 2018).

Teknolojinin gelismesi ile birlikte bilgi ve iletisim alaninda yasanan hizli degisimler,
diinya iizerindeki ticari siirlarin ortadan kalkmasimi saglamistir (Er6z ve Dogdubay,
2012). Teknolojik devrimin baglangicinda, interaktif etkilesimde evrensel bir arag haline
gelen internet; hem bilginin hizli bir sekilde yayilmasini saglamasi, hem de bilgiye
miidahale etmeye olanak tanimasi baglaminda, 6nemini ve bunun yaninda kullanimini

her gegen giin arttirmaya devam eden bir mecra haline gelmistir.

Internet, evrimi devam eden bilgi teknolojilerinin son asamasi olarak degerlendiril-
mektedir. Internet ve bilgisayar kullanicilarinin sayisinin diinyada ve ayni dogrultuda
Tirkiye’de her gecen gilin artmasi, internetin haber takibinden aligveris yapmaya,
iletisim kurmaktan eglenceye kadar her anlamda giindelik yasam faaliyetlerine
yerlesmesi, yeni iletisim teknolojilerinin glinlimiizde kazandigi 6nemin en biiyiik

gostergelerindendir (Vural ve Bat, 2010).

Kotler ve Armstrong (2001), modern pazarlama anlayisi ve uygulamalarinin odak
noktasinin “miisteri degeri ve memnuniyetinin anlagilmasi, yaratilmasi: ve miisteri ile
iletisimin kurulmasi” oldugunu ifade etmektedir. Kar amaci giiderek miisteri
memnuniyetini saglamaya c¢alisgan pazarlama faaliyetlerinin temel amaci, yeni
misterileri rakiplerden daha yiiksek deger vaatleri ile isletmeye ¢cekmek ve mevcut
misterilerin memnuniyetlerini saglayarak elde tutmak olarak tanimlanmistir. Bu

durumun ger¢eklesmesi ancak dogru iletisimin saglanmasi ile miimkiin olabilecektir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda iletisimin tek yonlii oldugu bilinmektedir. Bu
anlayisa gore, kendisini anlatmak ve tanitmak isteyen isletmeler iletisimi baglatan taraf
konumunda yer almaktadir (Tiirker ve Giizel, 2014). 2000°’1i yillardan sonra ortaya

¢ikan ve web tabanli yeni bir mecra olan sosyal medya, internetin kullanim alanin



genisletmistir. Fotograf, video, metin ve medyaya iliskin karisik icerikler gelistiril-
mesine ve paylasilmasina olanak saglayan bu uygulamalar, kullanicilarin dikkatini
¢ekmenin yaninda sanal iletisime yeni bir boyut kazandirmistir (Vural ve Bat, 2010). En
giiclii ¢evrimi¢i ag araglarindan biri olan sosyal medya, gergek diinyada, sosyal ve

ekonomik hayatla biitiinlesmistir (Zeng ve Gerritsen, 2014).

Internet ve diger bilgi iletisim teknolojilerinin kullanimu, kiiresel ekonomi icin yeni bir
doneme Onciiliik etmektedir. Sosyal medya, turizm ve konaklama endiistrisinin bir¢ok
sosyal ve ekonomik yoniini arttirmaya devam etmektedir. Sosyal medya, gezginler ve
turistler icin arama, bulma, okuma ve giiven algisi olusturma imkani sunmasinin yani
sira, turizm tedarikgileri ve turizm destinasyonlari hakkinda ortaklasa bilgi iiretme

seklini de degistirmektedir.

Sosyal medya, turizm sektorii genelinde mevcut hizmetlere, pazarlama ve tanitim
sireglerine meydan okumakta ve turizm isletmelerine, yeni hizmet gelistirme, bu
hizmetleri pazarlama, ag olusturma ve bilgi yonetimi gibi is modellerini yeniden
yapilandirmalar1 ve hayata gecirmeleri i¢in yeni yollar sunmaktadir (Zeng ve Gerritsen,
2014). Web 2.0 araglarindaki bu gelismeler, tiiketici davranislar1 tizerinde 6nemli bir
etkiye sahip olup, ayn1 zamanda turizm isletmeleri ve destinasyonlar i¢in bir dizi yeni

zorluk ile birlikte yeni firsatlar da sunmaktadir (Sotiriadis, 2017).

Sosyal medya; sosyal paylasim siteleri, bloglar, mikroblog ve ¢evrimigi topluluklar gibi
cesitli sosyal medya platformlariin biiyiimesiyle birlikte kiiresel bir hareket haline
gelmistir (Leung, vd., 2017). Bu nedenle 21. yiizyilin is ve islemlerinin ayrilmaz bir
unsuru olarak sosyal medyanin, pazarlama baglamindaki roliinii anlamak hem

arastirmacilar hem de yoneticiler i¢in 6nemlidir (Felix, vd., 2017).

Facebook, Twitter veya YouTube gibi sosyal medya kanallar1 is iletisiminde giderek
daha da 6nem kazanmaktadir. Yeni ¢evrimigi hizmetler tarafindan getirilen degisiklikler
hem kisiler arasi iletisimi hem de isletmeler arasi iletisimi degistirmistir. Geleneksel
olarak sirketler, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama ve 6diil programlar1 gibi pazarlama
faaliyetleri yoluyla misterilere ulagsmak ve bunlarla iliskiler kurmak igin
cabalamislardir. Sosyal medya ile birlikte pasif bir konumdan aktif ve viral etkilere izin

veren, sOzlii pazarlama icin firsatlar yaratan marka mesajlarinin ortak yaraticilart ve



cogalticilar1 olarak giderek daha fazla uyum saglayan, katilimci bir konuma

doniismiistiirler (Jahn ve Kunz, 2012; Wang ve Kim, 2017).

Giiniimiizde, tiiketiciler geleneksel medyadan uzaklagmakta ve giderek artan bir sekilde
bilgi aramak i¢in sosyal medya unsurlarini kullanmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009).
Bu baglamda, kullanimlar ve doyumlar kuramina gore de insanlar g¢esitli ihtiyaglari
karsilamak ve hedeflerine ulagmak i¢in medyay1 kullanmaktadir. Bu anlamda en 6nemli
ihtiyaclar {i¢ alana ayrilabilir: bu ayrim, medyanin sundugu bilgilere dayanan igerik
odakli, bagkalariyla sosyal etkilesimi temel alan iligski odakli ve statii elde etmek gibi
bireylerin 6zel gereksinimlerine dayanan 6z odakli alanlar olarak tanimlanabilir (Jahn

ve Kunz, 2012).

Ayrica, sosyal medya, insanlarin diislincelerini ve fikirlerini bagkalariyla paylasmalarini
saglamak ve bu paylagmalarini kolaylastirmakla ilgilidir ve insanlarin son on yildir
yaptig1 gibi baskalartyla baglanti kurmalarina imkan vermektedir. Bununla birlikte,
sosyal medya (Fortis, 2015):

a) Geleneksel iletisim yontemlerinde var olan mekansal ve zaman kisitlamalarini

ortadan kaldirmakta;

b) Coklu ortam igeriklerinin birebir paylasilmasini saglayan ¢evrimigi araglar

sunmakta

¢) Uzman olmayanlarin bile baglanmasini ve paylasim yapmasini saglayan,

kullanim1 kolay ara yiizler saglamaktadir.

Oz’e gore de (2015) sosyal medya platformlari, turistik iiriin tiiketicilerinin baskalartyla
baglanti kurmasina, deneyimlerini paylasmasina ve birbirleri ile etkilesimde
bulunmasina olanak saglamasindan dolay: yenilik¢i bilgi paylasim aglar1 olarak kabul
edilmektedir. Ayn1 zamanda sosyal medya, tiiketicilerin markalarla gesitli sekillerde
etkilesimde bulunmalarma imkan saglamasiyla, pazarlamada yeni bir dinamik de

olusturmus durumdadir (Carvalho ve Fernandes, 2018).

Teknolojik gelismeler ve yeni iletisim yontemlerinin uygulamaya konmasi, hem turizm
tiiketici davraniglarint 6nemli Olglide degistirmis (Sotiriadis, 2017) hem de turizm

isletmelerinde ve yonetiminde O6nemli rol oynamistir. Bu gelismelerin etkisiyle, son



yillarda, turizm alaninda sosyal medya uygulamalar1 iizerine ve bu uygulamalarin
isletmeler ve tiiketiciler lizerindeki etkilerini incelemeye yonelik yapilan arastirmalarin
hizli bir sekilde artis gosterdigi goriilmektedir (Leung, Law, Hoof, ve Buhalis, 2013;
Leung, Law, Van Hoof ve Buhalis, 2013 ve Zeng ve Gerritsen, 2014; Sotiriadis, 2017).
Bu calisma da onceki ¢aligmalarin bilgi birikimi 1s1ginda isletmelerin sosyal medya
kullanim bigimlerinin tiiketicilerin tutum ve satin alma niyetleri iizerindeki etkisini

inceleyerek bu alana katki saglamay1 amaglamaktadir.
Calismanin Amaci

Son yillarda sosyal medya kavraminin hayatimiza girmesiyle yasamin her alaninda
bir¢cok degisiklik kendini gostermistir. Bu degisikliklerin en basinda tiiketicilerin {iriin /
hizmet tercihlerinde bilgi kaynagi olarak sosyal medya araglarini kullanmasi
gelmektedir. Sosyal medyanin insan yasaminda ki 6dneminin artmasi, tiiketimi de hizla
sekillendirmeye baglamistir. Bu sebeple de isletmelerin sosyal medyadaki varligi ve
temsiliyeti zorunlu hale gelmistir. Ayrica isletmeler, mevcut veya potansiyel miisteri ile
dogrudan iletisime gecebilecekleri, kontrol altinda tutabilecekleri bu ortamlara dahil

olmaya baglamiglardir.

S6z konusu gelisim turizm sektdrii bazinda degerlendirildiginde; basta konaklama
isletmeleri olmak {izere tiim turizm isletmeleri ve turistler sosyal medya araglarinit daha
yogun kullanir hale gelmislerdir. Bu gelismelerle birlikte sosyal medya, yazili - gorsel
medyanin ve agizdan agza pazarlama gibi tiiketici tercihlerinde ¢ok biiyiik 6neme sahip
olan pazarlama uygulamalarinin yerini almigtir. Bu baglamda turistler, turizm
isletmelerinin tanitim faaliyetlerini ve aynmi zamanda turizm isletmelerine iligkin
deneyim sahibi olan diger tiiketicilerin paylasimlarini, sosyal medya araglarindan takip

eder duruma gelmistir.

Tim bu gelismeler 1g18inda ¢alismanin temel amaci, konaklama igletmelerinin sosyal
medya kullanim sekillerinin, tiiketici tutum ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini
ortaya koymaktir. S6z konusu temel amag 1s18inda bazi alt amaglar da olusturulmustur.
Buna gore; arastirmanin alt amagclart icerisinde, oncelikle konaklama isletmelerinin

sosyal medya kullanim sekillerini siniflandirmak ve tanimlamak, s6z konusu kullanim



sekillerinin tiiketicilerin konaklama isletmelerine yonelik tutum ve satin alma niyetleri

tizerinde ne diizeyde etkiye sahip olduklarini ortaya koymak yer almaktadir.

Ayrica c¢aligmanin ana bagimsiz degiskeni; konaklama isletmelerinin sosyal medya
kullanim sekilleri ile bagimli degiskenleri; katilimcilarin tutum ve satin alma niyetleri
arasindaki iliskide, “konaklama isletmelerinin sosyal medyada paylastiklari igeriklerin
kalitesi” ve “isletmelerin sundugu hizmet fiyatlarnin” s6z konusu iliskinin giliciini

azaltic1 veya ortadan kaldirict bir etkisinin olup olmadigini ortaya koymaktadir.
Calismanm Onemi

Sosyal medyanin, tiim diinyada hizli bir sekilde yayginlasmasi ve giderek
yayginlasmaya devam etmesi, hem isletmelere hem de tiiketicilere yonelik birgok
avantaj saglamaktadir. Bu sebepledir ki hizli bir sekilde de benimsenmistir. Isletmeler
tarafindan tanitim — pazarlama, fiyat dis1 rekabet, miisteri iliskileri yoluyla miisteri
sadakati olusturma gibi amagclar i¢in kullanilirken, tiiketiciler tarafindan isletmelerin ve
tiriinlerinin degerlendirilmesi, {iriin-hizmet karsilastirmasi, diger tiiketicilerin deneyim-
lerinden faydalanarak iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak ve isletmelerle

etkilesim halinde kalmak gibi amaglarla kullanilir hale gelmistir.

Bu baglamda turizm isletmeleri, s6z konusu kiiresellesme, teknolojik gelismeler,
ozellikle de internetin ve sosyal medya unsurlarinin satin alma kararlarinda etkin bir rol
oynamasi sonucunda, uluslararasi turizm pazarindaki paylarini arttirmak i¢in zorlu bir
yarig i¢ine girmislerdir. Bu yaris1 kazanabilmek acisindan tiiketici tutum ve
davraniglarin1 ile bu tutum ve davraniglari etkileyen faktorleri belirlemek, turizm

isletmelerinin pazarlama faaliyetlerine olumlu katk: saglayacaktir.

Sosyal medyanin turizm isletmeleri ve turistler tarafindan yaygin bir sekilde
kullanilmaya baglamasi ayn1 zamanda birgok arastirmaciy1 da sosyal medyanin turistik
tilketim tlizerindeki etkilerini arastirmaya tesvik etmistir. Bu baglamda bir ¢ok arastirma
yapilmis ve yapilmaya da devam etmektedir. Ancak s6z konusu ¢aligmalar
incelendiginde; calismalarin 6zellikle turistik {iriin/hizmetleri satin almis ve deneyim

edinmis olan diger turistlerin sosyal medya aracglar1 {izerindeki deneyimlerine iligkin



paylasimlarinin potansiyel tiiketicilerin iiriin/hizmet tercihi lizerindeki etkisi iizerine

yogunlastig1 gézlenmistir.

Bu ¢alismada ise 6zellikle konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekillerinin
ve kullanim diizeylerinin tiiketicilerin tutum ve satin alma niyetleri tizerindeki etkisi
tizerine yogunlagilmis olmasi agisindan diger c¢alismalardan farklilagmakta ve bu
sebeple aragtirmanin Onemini arttirmaktadir. Ayrica bu ¢alisma ile konaklama
isletmelerinin sosyal medya kullanim sekillerinin, yeni bir yaklasimla siniflandirilmasi

ve tanimlanmasi ¢alismanin 6nemini arttirmistir.

Daha oOnceleri yapilan birgok c¢alismada, sosyal medyanin tiiketici davranislari
tizerindeki etkisi incelenirken tiim kosullar sabit kabul edilmis olup, s6z konusu iliskiyi
etkilemesi muhtemel farkli degiskenler g6z ardi edilmistir. Bu ¢alisma da ise bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iliski incelenirken, konaklama isletmelerinin, sosyal
medyadaki paylagimlarinin “igerik kalitesi” ve tiriin/hizmetleri igin uyguladiklar: “fiyat”
politikalarinin s6z konusu iliskiyi nasil etkilediginin ortaya konmaya c¢alisilmasi

arastirmanin énemini artirmistir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda, arastirmanin ayni probleme farkli bir gozle
bakmasit ve elde edilen bulgular 1s18inda literatiire katki saglamasi, ayni zamanda
konaklama isletmelerine, sosyal medyayr amaglarina yonelik, daha etkin
kullanabilmeleri i¢in uygulanabilir oOneriler gelistirmesi, bu arastirmayr 6nemli

kilmaktadir.
Calismanin Y ontemi

Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekillerinin tiiketici tutum ve satin
alma niyeti tizerindeki etkisini ve ayrica sdz konusu iligkiyi ortadan kaldirma veya
etkisini azaltma ihtimali olan igerik kalitesi ve fiyat “ilimlastirict degiskenlerinin” etki
oranini ortaya koymaya ¢alisan bu arastirma siirecinde ilk olarak literatiir taramasi
yapilmigtir. Literatiir arastirmasinda kaynak olarak; ¢evrimici veri tabanlar, kitaplar,

makaleler, tezler ve web sitelerinden yararlanilmistir.



Literatiir calismas1 sonrasinda, arastirma modelinin olusturulmasi ve anket formunun
diizenlenmesi agamasinda uzman goriisii alma formu hazirlanmis ve bu alanda uzman 7

akademisyen ile 5 sosyal medya uzmaninin degerlendirilmesine sunulmustur.

Kavramsal cergeve ve arastirma modeli 1siginda olusturulan 6lgek ile ilgili uzman
goriisii alindiktan sonra, yetersiz ve sorunlu oldugu diisiiniilen ifadeler diizeltilmis veya
cikartilmigtir. Akabinde pilot uygulamasi gerceklestirilmis ve elde edilen veriler faktor
analizine tabi tutulmus olup analiz sonuclarina goére degerlendirme formunda yer alan

bes ifade daha Olgekten ¢ikarilmistir.

Yapilan diizenlemeler sonrasinda, degerlendirme formundan; konaklama isletmelerinin
sosyal medya kullanim sekillerine yonelik tiiketici algilarin1 6lgen ve bes boyuttan
olusan “konaklama isletmeleri sosyal medya kullanim 6l¢egi”, sosyal medya araglarin
kullanan isletmelere yonelik tiiketicilerin tutum ve satin alma niyetlerini 6l¢en ve iki alt
boyuttan olusan “tutum ve satin alma niyeti 6l¢egi” ile arastirmanin bagimsiz degiskeni
olan, konaklama igletmelerinin sosyal medya kullanim sekilleri ile bagimli degiskenleri
olan tutum ve satin alma niyeti arasindaki iligskide, igerik kalitesi ve fiyat faktoriiniin
“llimlastirict (mediator)” etkisi olup olmadigini 6lgmeye yonelik iki boyuttan olusan
“igerik kalitesi-fiyat 0l¢egi” elde edilmistir. Boylece son sekli verilen anket formu 15 -

25 Mart 2015 tarihleri arasinda uygulanmis olup elde edilen verilerin analizi SPSS

programi araciligl ile gerceklestirilmistir.
Cahismanin Plani

Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimimi ve isletmelerin sosyal medya
kullaniminin tiiketci tutum ve satin alma niyetleri iizerindeki etkisini ortaya koymaya

calisan bu ¢alismanin dort béliimden olugsmasina karar verilmistir. Buna gore;

Birinci boliimde; sosyal medya kavrami, sosyal medyanin siniflandirilmasi, kullanim
amaglar1 ve sosyal medya pazarlamasi gibi kavramlara deginilmistir. kinci béliimde;
seyahat planlama, tiiketicilerin bilgi arama davranislari, bu davraniglari etkileyen
faktorler ile tutum ve satin alma niyeti kavramlarina iliskin bilgilere yer verilmistir.
Ugiincii boliimde; arastirmanin problemi, modeli, hipotezleri, evren ve &rneklemi, anket

formunun gelistirilme siireci, veri toplama siireci ve verilerin analizi hakkinda bilgi



verilmis olup, Dérdiincii boliimde; aragtirmanin bulgularina yer verilmis ve son olarak

arastirma bulgular1 kapsaminda sonug ve onerilere yer verilmistir.



BOLUM 1: SOSYAL MEDYA

Sosyal medya kavraminin tanimlanmasina iligskin olarak sosyal medya kavrami ve bu
kavramin bilesenlerini olusturan web 2.0 ile birlikte sosyal medyanin siniflandirilmasi,
sosyal medya kullanim amagclari, sosyal medyanin faydalari ve sosyal medya

pazarlamasina bu boliimde yer verilmistir.
1.1. Sosyal Medya Kavrami

Yeni iletisim teknolojileri sayesinde mesaj yogunlugunun en iist diizeyde gerceklestigi
giintimiizde, gerek kurumlar, gerekse insanlar birtakim ¢aligmalara farkinda olarak ya da
olmayarak duyarsizlagsmaktadir. Bu duyarsizlik beraberinde farkli davraniglari
gelistirmekte, hem insanlar1 hem de kurumlari yeni arayislara, yeni iletisim ortamlarina
yonlendirmektedir. Gilintimiizde yeni iletisim ortamlari, Ozelikle internet, modern
iletisim sisteminin en biiylik destekgisi olmaktadir. 1970’lerde baslayan ve 1990’lardan
sonra hizla devam eden internet kullanimi, web sitelerinin ve mobil kullaniminin
yayginlagmasiyla kullanici sayisini arttirmig, 2000’11 yillarda sosyal medyanin islerlik
kazanmasiyla her kesimden insani ilgilendirecek noktalara ulagsmistir (Vural ve Bat,

2010).

Sosyal medya; kullanicilarin bilgilerini, gorgiilerini, ilgi alanlarini internet ya da mobil
sistem araciligi ile paylastiklart sosyal platformlar olarak tanimlanabilir. Bu sosyal
platformlar genel olarak; sohbet odalari, tartisma forumlari, lokasyon tabanli hizmetler,
sosyal ag hizmetleri, sosyal rehberler, sosyal imleme, sosyal itibar aglari, webloglar,
bloglar, podcastler, videocastler, wikiler, facebook, tweeter gibi uygulamalari

kapsamaktadir.

Giliniimiizde ulusal ve uluslararas1 isletmeler, bu alanlar1 kullanarak daha fazla rekabet
gicii elde etmek yoluna gitmektedirler. Ayni zamanda istatistiklere bakildiginda
tiiketicilerin de {irlin tercihlerinde ve satin alimlarinda gittikce artan bir biiyiime oraniyla

interneti ve sosyal medyayr kullandiklar1 gozlemlenmektedir (Eréz ve Dogdubay,
2012).

Ozellikle sosyal medya odakli uygulamalarin gelismesi ve bunlar1 kullananlarm

sayisinin artmasi turizm sektoriinde hem tiiketiciler ile {ireticiler hem de tiiketiciler ile



tilkketiciler arasindaki iligkiyi ve iletisim g¢abalarini yeniden sekillendirmektedir. Buna
bagli olarak tiiketicilerin tiiketim davraniglarinda ve yasam bigimlerinde meydana gelen
degisimlerin yakindan izlenmesi ve buna gore stratejik planlamalarin yapilmasi

gerekmektedir.

Yakindan izlenmesi gereken temel degiskenlerin basinda artan internet kullanimi, mobil
cihazlarin yaygimlagmasi ile birlikte sosyal medya kavrami gelmektedir. Internetin
sundugu imkanlar ile sosyal medyanin gelismesi ve sosyal aglarin ¢esitlenmesi, mobil
cihazlarin internet ve sosyal medyayla dogrudan iliskili olarak kullanimini arttirarak,
yeni nesil bir tiiketici profilinin olusmasina neden olmustur. Yeni nesil tiiketiciler sosyal
aglar ile birbirine bagl, 7/24 iletisim beklentisi olan, daha katilimci ve paylagimci
ozellikleri ile isletmelerin dikkate almas1 gereken bir goriintii ortaya koymaktadirlar. Bu
nedenle sosyal medya kavrami ve buna bagli olarak sosyal medya iizerinden yiiriitiilen
pazarlama faaliyetleri, diger bir¢ok sektorde oldugu gibi turizm isletmeleri i¢in de

onemli bir hal almigtir (Bayram ve Bertan, 2015).

Web’in evrime ugramis bir hali olarak karsimiza g¢ikan sosyal medya, klasik web
anlayisindan (duragan, degistirilemez) sosyal web olarak tanimlanabilecek kullanicilarin
bilgi almaktan daha fazlasim1 (igerige miidahale, paylasma, isbirlik¢i, etkilesimli,
dinamik vb.) yapmasina olanak taniyan yeni bir web anlayisina gegisin sonucu olarak
ortaya ¢ikmistir. Bu yeni web anlayisinda kullanicilar, pasif konumdan daha aktif bir
konuma ge¢mis ve sunulan igerige miidahale edebilen, hatta bu igerigi olusturan,
yorumlayabilen ve paylasabilen bir 6zellik kazanmistir (Bayram ve Bertan, 2015).
Ayrica, mobil tabanli uygulamalarin artmasi, sosyal medyada zaman ve mekan
sinirlamas1  olmaksizin, kelimelerin, gorsellerin, ses ve goriinti dosyalarinin
paylasilmasina olanak saglamistir. Bu bakimdan, genel olarak bireylerin internette
birbirleriyle yaptig1 paylasim ve diyaloglarin sosyal medyay1 olusturdugunu séylemek

miimkiindiir (Vural ve Bat, 2010).

Giliniimiiz bilgi, iletisim ve teknoloji ¢agidir ve bu alandaki yenilikler ve bunlarin
etkileri de ilgili bilim dallarinin ¢alisma konusunu olusturmaktadir. Sosyal medya; bu

iic olguyu da igerisinde barindirmaktadir (Er6z ve Dogdubay, 2012).
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Sosyal medyanin tanimlanmasina iligkin genel kabul gormiis bir tanim olmamakla
birlikte benzer unsurlar1 isaret eden bazi yaklasimlar bulunmaktadir. Bunlara
bakildiginda; Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan daha derin sosyal etkilesime,
topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini olanakli kilan web siteleri (Akar, 2010);
Icerigi kullanicilar tarafindan olusturulan ve paylasilan sanal topluluklar (Kim vd.,
2010); igerigi kullanicilar tarafindan olusturulan haber, fotograf ve videonun sosyal
medya web siteleri ile sunuldugu, katilimci g¢evrimigi medya alami (Evans, 2010)
katilimcilarinin ¢evrimigi ortamlarda kendilerini ifade etme, iletisime ge¢me, gruplara
katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yaymnlartyla katkida bulunma imkani saglayan
sosyal igerikli web siteleri (Koksal ve Ozdemir, 2013); sosyal aglar vasitasiyla
bireylerin icerik olusturmasma ve diger kisiler ve kurumlar ile bu igerikleri
paylagsmasina imkin veren teknoljik uygulamalar biitiinii olarak ifade edilebilir

(Bayram, 2015).

Diger bir tamima gore de sosyal medya, ¢ok sayida kullanicinin birbirleriyle 6zgiirce
etkilesimde bulunmasina ve icerik paylagsmasina izin veren c¢ok cesitli yazilim

uygulamalari olarak tanimlanmaktadir (Leonardi vd., 2013).

Kaplan ve Haenlein (2010) ise sosyal medyayi, Web 2.0'n ideolojik ve teknolojik
temellerini olusturan ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasima ve
paylasilmasina izin veren bir grup internet tabanli uygulama” olarak tanimlamistir. Ayni
zamanda sosyal medya, iletisim mekanizmalarini kolaylagtirmak ve kullanici tarafindan
olusturulan igerigi paylasarak insanlar1 bir araya getiren bir ara¢ olarak da kabul
edilmektedir (Michaelidou vd., 2011).

Cohen (2011) sosyal medya tanimlarmi inceledigi caligmasinda sosyal medya
kavramina iliskin tanimlarda, genellikle bazi ozellilere vurgu yapildigimi ortaya
cikarmigtir. Bunlar: a) Sosyal medya, ¢evrimi¢i araglar, uygulamalar, platformlar ile
medyadir ve bu nedenle bilgi teknolojilerine baglidir; b) sosyal medya, topluluklar ve
bireyler arasindaki iletisimde 6nemli ve yaygin degisiklikler saglayan esler arasi iletisim
kanallaridir; ve c¢) sosyal medya, kullanicilar1 ¢apraz platformlar kullanarak sanal bir

topluluga baglar ve bu nedenle insanlarin davranislarin1 ve gercek yasamini etkiler.
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1.2. Web 2.0 Kavrami

Internetin ve internetin gelisimi ile ortaya ¢ikan sosyal medyanin, bireyler ile bireyler,
isletmeler ile bireyler arasinda nasil ve ne amagla kullanildigini, hatta isletmelerin bir
pazarlama iletisim araci olarak sosyal medya araglarini nasil kullandigin1 anlayabilmek

icin oncelikle Web 1.0 ve 2.0’1n incelenmesi gerekmektedir.

Internetin tarihsel gelisimi incelendiginde; Web 1.0 ve 2.0 olmak iizere iki farkli
kavramdan s6z etmek miimkiindiir. Web 1.0, internetin ortaya ¢iktig1 ilk donemi ifade
etmektedir. Bu donemde internet sayfalar1 tamamen tasarimcilarin kontrolii altindadir.
Kullanicilar internet sitelerini ziyaret etmekte, almak istedikleri bilgileri almakta ve
siteden ayrilmaktadirlar. Kullanicilarin site igerigine yorum yapmasi, katkida bulunmasi

ya da igerik tiretmesi gibi bir durum s6z konusu degildir (Tiirker ve Giizel, 2014).

Sosyal medya konusuna girildiginde, ilk karsilagilan kavramlardan biri web 2.0’dir.
2004’te kullanilmaya baglanan bu kavram, toplumsal iletisim sitelerini, wikileri, iletisim
aracglarini, kisacast internet kullanicilarinin ortaklaga yarattigi tim sistem igin
kullanilmaktadir. Web 2.0 kavrami ayn1 zamanda; teknolojiyi, ikinci nesil web tabanl
arag ve servisler ile toplu kullanilan ¢evrimigi platformlar1 da ifade etmektedir (Vural ve
Bat, 2010).

Web kavrami internetin sagladigi servislerden biri olarak ortaya cikmustir. internet
tizerinden her tiirlii yazi, fotograf, video, ses dosyalarini uzaktaki diger bilgisayarlara
iletmek i¢in web kullanilmaktadir. Web teknolojisinin ilk evresi web 1.0 olarak
adlandirilmis ve ziyaretcilerine sadece okuma yapma olanagi saglayabilmistir. Zamanla
gelisen teknolojiyle beraber Web de geliserek daha dinamik bir yapt kazanmayi
basarmistir. Web 2.0 olarak adlandirilan ve giinimiizde ¢ok yaygin olarak kullanilan bu
yapida, ziyaretgiler okuma yapabildikleri gibi bir de yazma eyleminde
bulunabilmektedirler. Bu sayede kullanicilar, web 1.0’daki seyirci konumundaki pasif
kullanicilik boyutundan, web 2.0’daki katilimci aktif kullanicilik boyutuna gecis

saglamistir. Boylece internetin 6nemi bir kat daha artmistir (Akyol ve Arica, 2016).
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Sosyal medya, Web 2.0’nin fikri ve teknolojik temeli lizerine insa edilmistir ve kullanici
merkezli igerigin olusturulmasini ve degisimini olanakli kilan bir grup internet tabanl

uygulamalar olarak tanimlanabilecektir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Ayrica Bayram ve Bertan (2015)’e gore de sosyal medya, Sosyal aglar vasitasiyla
bireylerin ve kurumlarin igerik olusturmasma ve diger kisiler ve kurumlar ile bu

icerikleri paylasmasina imkan veren teknolojik uygulamalar biitiinii olarak ifade
edilebilir.

Sosyal ag kavrami ise sosyal medya kavramui ile karistirilmakta ve bazen de birbirinin
yerine kullanilmaktadir. Sosyal aglar, miinferit kullanicilarin isbirligi ve katilimi ile
olusturulan ve anlik giincellenen igerikler barindiran, ayrica kullanicilarin gergek
yasamlari, ilgi alanlar1 ve yaptiklar seylerle ilgili i¢eriklerin olusmasina alt yapi sunan
ve biitiin icerikleri kullanicilar tarafindan olusturulan web siteleri olarak

tanimlanabilecektir (Bayram ve Bertan, 2015).
1.3. Sosyal Medyanin Simiflandirilmasi

Web’in dinamik yapisindan dolayr her gecen giin yeni bir sosyal agin olugsmasi sosyal
medyanin tanimint  giiclestirdigi  gibi  sosyal medyanin smiflandirilmasim1  da
zorlastirmaktadir (Bayram, 2015b). Bu duruma gerek¢e olarak; sosyal medya
araglarinin birden fazla islevi ve 6zelligi bir arada barindirmasi gosterilebilir. Ornegin
bir sosyal medya aract hem fotograf paylasim hem de video paylasim araci olarak

kullanilabilmektedir.

Facebook, Twitter, YouTube, MySpace, BlogSpot, Digg, ve Flickr gibi sosyal medya
araclari, insanlarin disiincelerini ifade etmelerine, fikirlerini sdylemelerine imkan

saglamis ve her zaman ve her yerde birbirine baglanma yollarini kolaylagtirmistir.

Ornegin, Del.icio.us, Flickr ve YouTube gibi popiiler icerik paylasim siteleri
kullanicilara, farkli igerik tiirlerini (yer isaretleri, fotograflar veya videolar) kendileri
yiikkleme, etiketleme ve yorum yapma olanagi tanir. Bu sitelere kayith kullanicilar

ayrica birilerinin arkadasi, hayrani veya baskalarinin takipgileri olabilir.
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Sosyal medyanin iiretken ve genisletilmis kullanimi, ¢evrimigi etkilesimleri tiiketici
deneyiminin hayati bir pargasi haline getirmistir (Tang ve Liu, 2011). Bu nedenle sosyal
medyaya iliskin simiflandirmalar yapilirken igerik ve kullanim amaci 6énemli iki unsur

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyayi, kullanicilar tarafindan olusturulan igerikleri
sosyal gorlinlim, medyanin zenginligi, 6z sunum ve kendini ifade etme amaglarina
uygunluk agisindan, medya kuramlarina ve sosyal silireglere bagli olarak gruplan-

dirmaktadir.

Minazzi, (2015) ise Sekil 1’de gorildiigii iizere 6z sunum ve sosyal goriinim
yaklasimlar1 i¢inde ele almaktadir. Bununla birlikte sosyal medya araglarini en yaygin

siniflandirma bi¢imi ise sosyal aglarin igeriklerine gore yapilanlardir (Bayram, 2015a).

Sekil 1: Sosyal Medya Siniflandirmasi

Sosyal aglar
Yiiksek (Facebook vb.) Sanal sosyal diinyalar
Sanal topluluklar (Second life vb.)

(blog, mikro bloglar)

Sanal topluluklar

Kendini temsil / Oz Sunum

Orta (ticari iteleri) Icerik topluklari
icari yorum siteleri .
(TripAdvisor vb.) (Youtube, Pinterest vb.)
Diisiik | Isbirliki projeler Sanal oyunlar
(wikipedia vb.) (Xbox, Playstation vb.)
Diisiik Orta Yiiksek

Sosyal Goriiniim/Medyanin Zenginligi

Kaynak: Minazzi, R. (2015). Social Media Marketing in Tourism and Hospitality. Switzerland: Springer.

Bundan dolay1 sosyal medya araglarini siniflandirmasinda kendi iceriklerinin dikkate
alinmasinda fayda vardir. Bu baglamda Tablo 1’de sosyal medya araglarina ve 6rnek

sosyal aglara yer verilmistir (Bayram, 2015a).
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Tablo 1
Sosyal Medya Araglan

* Sosyal Aglar (MySpace, Facebook, Faceparty)

* Yaratici ¢caligma paylasim siteleri:
o Video paylasim siteleri (YouTube)
o Fotograf paylasim siteleri (Flickr)
o Miizik paylagim siteleri (Jamendo.com)

o Genel fikri miilkiyet paylasim siteleri (Creative Commons)

* Kullanici destekli bloglar (The Unofficial Apple Weblog, Cnet.com)

« Sirket destekli websiteleri/bloglar (Apple.com, P&G's Vocalpoint)

« Sirket destekli sorun/¢6ziim siteleri (Dove's Campaign for Real Beauty, click2quit.com)

* Davet katiliml1 sosyal aglar (ASmallWorld.net)

+ I5 aglar1 (LinkedIn)

» Isbirlikci websiteler (Wikipedia)

« Sanal diinyalar (Second Life)

* Ticari topluluklar (eBay, Amazon.com, Craig's List, iStockphoto, Threadless.com)

* Podcastlar (“For Immediate Release: The Hobson and Holtz Report”)

* Haber siteleri (Current TV)

* Egitici materyal paylagimi (MIT OpenCourseWare, MERLOT)

* Acik kaynakli yazilim topluluklart (Mozilla's spreadfirefox.com, Linux.org)

* Sosyal imleme siteleri (Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it, Reddit)

Kaynak: Mangold, W. G., ve Faulds, D. J. (2009). Social Media: The New Hybrid Element of the

Promotion Mix. Business Horizons, 52(4), 357-365

Tuten ve Solomon (2015) da sosyal medyay:1 dort alana ayirmaktadir. Bunlar sosyal

topluluk, sosyal ticaret, sosyal eglence ve sosyal yayincilik olarak ifade edilmistir.

Sosyal topluluk platformlar:, iliskileri edinmeye ve siirdiirmeye odaklanir. En ¢ok

kullanilan sosyal topluluk platformlarindan biri Facebook tur.

Sosyal eglence, video oyunlari, gerceklik oyunlar1 veya hatta eglence aglar1 olabilen

sosyal oyunlar icerir. Farmville, bir¢cok farkli kullaniciy1 birbirine baglayan popiiler bir

sosyal oyun Ornegidir. Sosyal ticaret, tiiketiciler i¢in ¢evrimigi aligverisi gelistirmek

adma sosyal medyay: kullanmay: ifade eder. Ornekler etkilesimli ¢evrimici yardim

ozellikleri ve kullanict yorumlarini icermektedir.
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Son olarak, sosyal yayincilik hem bireylerin hem de kurumlarin igerik paylagmasina izin
verir. Bu baglamda Twitter, sosyal yayincilik alanina uyan bir mikroblog olarak

tanimlanmustir.

Sosyal medya araglar1 icerisinde yer alan sosyal aglar, bloglar, igerik paylasim siteleri

gibi unsurlara asagida yer verilmistir:
1.3.1. Sosyal Aglar

Sosyal medya kavrami ele alindiginda karsilasilan diger bir kavram ise sosyal aglardir.
Sosyal aglar; kitlelerle paylasilmasi i¢in, kisinin kendi profilini paylasmasini zorunlu
kilmas1 sonucu kullanicilarin birbirlerinin profillerini eklemesine olanak taniyan ve
sistemdeki her kisinin birbirini gérmesini saglayan web tabanli hizmetler olarak
goriilmektedir. Ote yandan sosyal aglar, birbiriyle ilgili olan ve farkli gruplari iginde

barindirabilen web ortaminda bir grubu ifade etmektedir (Vural ve Bat, 2010).

Sosyal aglar, facebook gibi sosyal siteleri, fotograf paylasim sitelerini, video paylasim
sitelerini, i hayatt icin hazirlanmis profesyonel siteleri, bloglari, wikileri vb.
igermektedir (Vural ve Bat, 2010; Koksal ve Ozdemir, 2013). Sosyal ag siteleri, sosyal
ve mesleki etkilesimler igin arkadas aglar1 olarak da tanimlanmaktadir (Trusov vd.,
2009).

Sosyal aglar, bireylerin kendi profillerini olusturmalarina, bu alanlar {izerinden paylagim
yapmalarina, ger¢ek veya sanal hayattan diger kisiler ile iletisim kurmalarina imkan
sunan sitelerdir. Bunun yani sira isletmeler de sosyal aglar {izerinde kendi sayfalarini
olusturmakta, mevcut ve potansiyel miisterilerle etkilesime gegmektedir. Sosyal aglar
isletmelere miisteri iliskileri yonetiminde yardimer olduklar: gibi ayrica isletmeler i¢in
cok kiymetli bir veri kaynagidir. Ayrica sosyal aglar vasitasiyla, ozellestirilmis
reklamlar ile yas, cinsiyet, tikketim tercihi gibi demografik 6zellikleri belirlenen hedef

kitlelere ulasmak daha da kolaylagsmistir(Bayram, 2015a).

Sosyal medya araglari, isletmelere miisterileriyle iligkilerini gelistirmek adina miikem-
mel olanaklar sunmaktadir (De Vries vd., 2012). De Vries vd. (2012)’e gore, bunu

yapmanin en belirgin yolu, sosyal paylasim sitelerinde hayran sayfasi olusturmaktir.
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Oyle ki isletmeler markalar1 hakkinda olusturduklari yaynlarini (videolar, mesajlar,

bilgi ve diger materyaller) s6z konusu hayran sayfalarina yerlestirmektedir.

Ayrica, isletmelerin hayran sayfalarinin iiyeleri haline gelen tiiketiciler, isletmelere
yonelik sadakat gelistirir ve isletme ile ilgili bilgi alma konusunda daha agiktirlar
(Bagozzi ve Dholakia, 2006). Dahasi, isletme hayranlari, isletmelerin sosyal medya
profillerini daha ¢ok ziyaret eder ve isletmeler hakkinda olumlu sozciikler iiretirler,
ayrica marka hayrani olmayanlara gore duygusal olarak isletmelere daha fazla

baglidirlar (Dholakia ve Durham, 2010).

Isletmeler, sosyal aglardaki hayran sayfalarinda anekdot, video, fotograf veya baska
materyaller igeren marka yazilar1 olusturabilir, marka hayranlar1 daha sonra s6z konusu
yayinlar1 begenerek veya paylasimlara iliskin yorum yaparak isletmelerle etkilesime

gecebilirler (De Vries vd., 2012).
1.3.2. Bloglar

Bireyler, gruplar ya da igletmeler tarafindan ilgili izleyici kitlesi i¢in siirdiiriilen, yorum
ve fikir sunan web siteleridir (Akar, 2010). Kullanict i¢in herhangi bir teknik bilgi
gerektirmeden, istedigi seyi, istedigi sekilde yazan insanlarin olusturduklari, giinliige
benzeyen web siteleridir. Bloglar1 olusturmak ve bloglar1 giincellemek kolay oldugu
icin internet kullanicilariin herhangi bir program dilini bilmesine ya da iistiin bir teknik

bilgiye sahip olmalarina gerek yoktur (Alikili¢ ve Onat, 2007).

Bloglar, kisisel olabilecegi gibi bir gruba veya isletmeye de ait olabilirler. Bazi
isletmelerin websitelerinin bir parcasi olarak veya ayri bir sekilde blog olusturduklar
goriilmektedir. Kurumsal bloglar, bir organizasyondaki faaliyetlerle ilgilenen icsel ve
digsal paydaslari, birbirine baglayan etkin bir iletisim yoludur (Karcioglu ve Kurt,
2009). Kurumsal bir dilden uzak bir sekilde olusturulan isletme bloglarmnin da giderek

yayginlagtig1 goriilmektedir.

Ayrica, soz konusu gelismelerden turizm sektoriinlin etkilenmemesi de miimkiin
degildir. Bu baglamda, gezginlerin kendi tatil deneyimlerini paylastiklari binlerce

kisisel blog bulunmakla birlikte, turizm isletmeleri ve o6zellikle de destinasyonlar
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hakkinda kurumsal bloglarin da yaygin bir sekilde kullanilmaya baslandig1 ve artarak

kullanilmaya devam edilecegi goriilmektedir.
1.3.3. Wikiler

Wiki, igbirlik¢i bir ¢aba ile olusturulan birbiriyle baglantili web sayfalar1 toplulugudur.
Wiki sozciigi Hawaii dilinde “hizli” anlamina gelmektedir. Wiki sayfalari eszamansiz
olarak herhangi bir Web tarayicisindan erisilebilirken, i¢erik yonetim sistemleri ve diger

ortak alternatifler, genellikle, 6zel yazilim gerektirir (Cronin, 2009).

Kullanicilarin, isbirlik¢i calisma neticesinde, belirli konular iizerine bir araya getirilmis
olan bilgileri diizenleyip yayinlayabildikleri ortamlardir. Wiki servislerine kayitli olan
her kullanici, sayfalarda sunulan bilgilere miidahale edebilmekte ve sonu¢ olarak,
kullanicilarin katkilartyla birlikte, isbirlik¢i ¢alismanin {iriinii olan ¢esitli web sayfalari

yaratilmaktadir (Kose ve Cal, 2012).

Wiki, goniillii katilimcilarin bilgi sahibi olduklar1 konular hakkinda katki vermesine ve
belirli konular hakkindaki makalelere icerik olusturmasina izin veren tarayici tabanl bir
Web platformudur (Battallar ve Comert, 2015). isbirlik¢i diizenleme, “wiki”lerin
belirleyici 6zelligidir. Herhangi bir kullanici, bagka bir kullanicinin sayfasini herhangi

bir zamanda veya ayn1 zamanda diizenleyebilir (Cronin, 2009).
1.3.4. icerik Paylasim Siteleri

Icerik topluluklar; kullanicilarin es zamanl veya es zamanli olmayan bir sekilde icerik
iretip bunlar1 paylastigi platformlardir ve temel amaci, kullanicilar arasinda medya
igeriginin paylasilmasidir. Genel olarak, yorumlama ve diger sitelerde gomiilii olarak
yayinlama ozellikleri ile amator fotografcilar1 birer icerik Treticisine doniistiiren
fotograf paylasim siteleri (Weinberg, 2009), profil sahibi kisilerin siteye video igerigi
yiikleyebildigi video paylasim siteleri (Akar, 2010) ve hem fotograf hem de video

paylasimina imkan taniyan paylasim siteleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Icerik topluluklar1 metin, kitap (BookCrossing), fotograflar (Instagram, Flickr), videolar
(YouTube) ve PowerPoint sunumlar1 (Slideshare) dahil olmak tizere ¢ok ¢esitli farkli

medya tiirleri i¢in mevcuttur (Kaplan ve Haenlein, 2010).
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1.3.5. Turizm Odaklh Sosyal Medya Araclari

Genel olarak bakildiginda ise sosyal medya, sosyal ag sitelerini, tiiketici inceleme
sitelerini, igerik topluluk sitelerini, “wiki”leri, internet forumlarini ve konum tabanli
sosyal medyayi igerir. Sosyal medya, insanlarin bilgi ve iletisim teknolojilerini (mobil
ve web tabanli teknolojiler gibi), sosyal etkilesimi ve sozciiklerin, resimlerin, videolarin
ve sesin yapimini biitlinlestirerek, sosyal olarak baglanti kurduklar1 yeni bir yol olarak

ortaya ¢ikmistir (Zeng ve Gerritsen, 2014).

Sosyal medya araglarinin bir¢ogu seyahat ve turizm odakli kullaniliyor olsa da sadece
seyahat odakli olan sosyal medya araglar1 da bulunmaktadir. Turizmde sosyal ag
mantigmin Onciilerinden, ortak ilgi alanlart tizerinde turistlerin fikir ve deneyimlerini
paylastiklart sanal turist topluluklar1 olarak tanimlanan LonelyPlanet gibi bazi siteler
1990’1 yillardan beri faaliyet gostermekle birlikte tiiketiciler arasindaki bilgi aligverisini

Oziinde degistiren yeni ¢evrimi¢i uygulamalar bulunmaktadir.

Tablo 2’de gosterilen turizm odakli sosyal medya araglari, Bayram (2015)’e gore; genel
olarak seyahat bloglari, seyahat sosyal aglari, seyahat plan paylasim siteleri, grup
seyahat siteleri, seyahat paylasim siteleri ve yorum paylasim siteleri olarak
gruplandirilabilir.  Ornek olarak, Airbnb, Couchsurfing gibi seyahat paylagim
platformlar1 ve yorum paylasim siteleri, giderek kullanim orani artan seyahat odakl
sosyal medya araglar1 olarak gosterilebilir. Seyahat paylasim siteleri 6zelinde bir
degerlendirme yapildiginda bu siteler, bireylerin sadece sanal ortamlarda birbirleriyle
iliski kurmalarinin yanm sira ¢evrimigi iligkilerinin gercek diinyaya da yansitilmasina
giizel bir 6rnektir. Ayrica bu durum turizm sektorii agisindan, yenilik¢i is modellerinden

biri olarak kabul edilebilir.

TripAdvisor, Yelp gibi yorum paylasim siteleri de, turistlerin, turistik {iriinleri satin
almadan Once, kullananlarin deneyimlerine ulagsmalarini saglamasi ve bunu ¢ok genis
bir yelpazede yazi, resim ve video olarak sunmasi, s6z konusu siteleri turistlerin tatil
karar1 6ncesinde sik kullandiklar1 uygulamalardan bir tanesi haline getirmistir (Bayram,
2015a).
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Tablo 2

Turizm Odakl Sosyal Medya Arac¢lar

Yorum
o Seyahat Plan Seyahat
Bloglar Sosyal Aglar Paylagim Aglar1 Paylagim Pay}a51m
Aglan
Seyahat esnasinda
Seyahat etmeyi Ortak Seyahat kalinacak yerin,
5 N noktalar1 ve planlarinin T
= | seven amator seyahat aracinin Turistik isletmeler
£ yasam tarzlar1 | arkadag ve o
veya profesyonel . veya yemegin hakkinda seyahat
< seyahat yakinlar ile
£ yazarlar olanlarim birlikte paylasllmasml edenler tarafindan
Elbminin e | vpimaomye | itk |l o
C ¥ etkilesimde paylasilmasini 9 . gorus
w7 | seyahat M ekonomik hale uygulamalar.
giinlikleridir kaldiklar: saglayan getiren
’ uygulamalar. uygulamalar.
uygulamalar.
trzgﬁlnpogécrgm WAYN Planedia ghﬁfedcv:'f.ﬁi
5 gd elntg.re- iloho Tripshare Airbnb, Family Vacation
g | adventu : Triplt Homeaway, mily
= | journal.com TravelTogether | - CouchSutfin Critic
£ | classetouriste.be | Virtualtouris PRy 9 airlinequality
‘© | hotelswelove.com | FlyerTalk Sggplot BlaBlEeA Yelp
' TripTern EatWith .
parlafood.com TravBuddy TrinOrama Foodspotting
blogs.marriott.com P HolidayCheck

Kaynak: Bayram, (2015a).

1.4. Sosyal Medyanin Gelisimi

Sosyal medyanin gelisimi ve tarihgesi, atilan ilk

e-posta ile baglatilabilir. E-posta

teknolojisi, iletisim devriminde baskdselerden birini olusturmaktadir (Edosomwan, vd.,
2011). E-posta tarihi incelendiginde, internet aginin kurulmasiyla baglayan siirecte,
1971 yilinda bilgisayar miihendisi Ray Tomlinson ilk e-postayr gondermesiyle
baglamistir. 1982 yilinda “e-mail” yani “e-posta” terimi ilk defa kullanilmistir. Yahoo
ile birlikte Microsoft, donemin en popiiler e-posta saglayicilardan hotmail.com’u satin
alarak, 1998 yilinda e-posta pazarina girmistir. E-posta hayatimizin 6nemli bir pargasi
olarak basladigi yolculukta, bugiin milyonlarca bireysel kullanicinin ve firmalarin
elektronik ortamda haberlesmesini saglamaktadir. Is diinyasmin kullandigi en 6nemli

iletisim araglarindan bir olmaya devam etmektedir.
1.4.1. Sosyal Medya'nin Dogusu

1978 yilinda Chicago’lu iki bilgisayar tutkunu, arkadaslarini etkinlikler hakkinda
bilgilendirmek, duyurular yapmak ve bilgi paylagsmak amaciyla, bilgisayarli ilan
sistemini gelistirdi (Shirky, 2011). Bu sistem kii¢iik bir sanal toplulugun ilkel bir

temsilcisiydi. 1979°da internet kullanicilarina genel mesajlarin paylagimina izin veren,
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diinya g¢apinda bir tartisma alani olarak (Usenet) olusturuldu. 1995 yilinda, kisisel
internet sitesi hizmeti olarak “Geocities” yayina basladi. insanlarm kendi web sitelerini
olusturabildikleri Geocities, o yillarda en ¢ok ziyaret edilen websitelerden birisiydi.
1997 yilina gelindiginde web sitesi sayist bir milyonu gegcti ve bilinen ilk sosyal medya

servisi olan SixDegrees.com yayina bagladi.

SixDegrees, kullanicilarin bir profil olusturmasina ve ardindan diger kullanicilart
aramasina ve arkadasliklarini dogrulamak icin kullanict olarak kaydolmayanlara ve bu
sekilde birkag kisiyle baglant1 kurmasini da sagliyordu (Junco vd., 2011 ). Ayni yillarda
¢evrimigi kurs yonetim sistemi olarak blackboard.com kuruldu. Amerikan Online,
kullanicilarina aninda mesajlasma hizmeti vermeye basladi. 1999 yilinda hizmete giren
ve daha sonrasinda Google tarafindan satin alinan blog yayilama araci olarak Blogger

kuruldu.
1.4.2. internetin Erisiminin Yayginlasmasi

2000 yilina gelindiginde, yaklasik 100 milyon insan internet erigsimine Sahipti ve
insanlarin sosyal olarak ¢evrimigi katilimi olduk¢a yaygin hale geldi. Daha fazla insan
sohbet etmek, arkadaslik kurmak, bulusmak ve konusmak istedikleri konular: tartismak
icin interneti kullanmaya basladi. Fakat sosyal medyanin biiylik patlamasi hala tam
olarak gergeklesmemisti. 2001 yilinda Wikipedia, kullanicilar1 tarafindan ortaklasa
olarak bir¢ok dilde hazirlanan, {icretsiz, reklamsiz, kar amaci giitmeyen bir internet
ansiklopedisi olarak kuruldu. 2002 yilinda bir sosyal ag sitesi olarak “Friendster”
Amerika’da kuruldu ve ilk ti¢ ay iginde ti¢ milyon kullaniciya ulasti (Lee ve Bruckman,
2007).

1.4.3. Tlk Sosyal Medya Dalgalanmasi

2003 yilinda Friendster’in bir benzeri olarak MySpace ag¢ildi. MySpace, Facebook gibi
web sitelerine yonlendiren ve ilham veren ilk orijinal sosyal medya sitesiydi. Ayni yil,
bir sanal diinya uygulamasi olarak Second Life ve profesyonel sosyal iletisim ag1 olarak
LinkedIn kuruldu. Baslangigtaki sosyal medya sitelerinden biri olan bagka bir web sitesi
ise, bugiinde faaliyetlerini devam ettiren LinkedIn'di. WordPress de agik kodlu bir

bloglama araci ve igerik yonetim platformu olarak acildu.
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1.4.4. Facebook ve Twitter’in Dogusu

Facebook ve Twitter’in dogusuyla birlikte, diinya ¢apinda internet ve internetten tabanli
sosyal medya aracglariin kullanimi hizla artmistir. Bu sebeple, Facebook ve Twitter
dogusu ve tarihsel siirecteki gelisiminin sosyal medyanin gelisimine katki sagladigi
kolaylikla sdylenebilir. Bayram ve Bertan (2015) ve Hale (2015) tarafindan 6zetlenen

tarihgeye gore;

2004 yilinda kuruldugunda Friendster’in tiniversite versiyonu olarak nitelendirilen
insanlarin bagka insanlara iletisim kurmasini ve bilgi aligverisi yapmasini amaglayan bir
sosyal paylasim sitesi olarak Facebook, éncelikle Harvard Universitesi dgrencilerinin
kullanimi ile sinirliydi. Ayni yil, fotograf paylasim ve barindirma sitesi olarak “Flickr”
ve insanlarin web tizerindeki igerikleri kesfetmesi ve paylagsmasina imkan veren bir site

olarak “Digg” acild1.

2005 yilinda Youtube, video paylasim sitesi olarak bebo.com da sosyal ag sitesi olarak
acildi. Bir sosyal ag ve mikroblog sitesi olarak, kullanicilarina “tweet” olarak ifade
edilen, 140 karakterlik metinleri okuma ve yazma imkani sunan “Twitter” 2006 yilinda

acildi.

2006 yilinda gergeklesen oOnemli bir diger durum ise Time dergisi tarafindan
gerceklestirildi. Her yil geleneksel olarak yayimladigi yilin kisisini yayinlayan dergi,
2006 yilinda “yilin kisisi sizsiniz, bilgi ¢agini kontrol edecek sizsiniz” diyerek bir
bilgisayar ekranini kapagina tasidi ve sosyal medyaya dikkat ¢ekti. Ayn1 yil Facebook,

diinya genelinde 13 yas tizerindeki herkesin kullanimina agik hale geldi.

2007 yilinda tarayicindan, telefondan, masa iistiinden, e-postadan veya miimkiin olan
her yerden metin, fotograf, alinti, baglanti, miizik ve video gondermeyi kolaylastiran
mikrobloglama platformu ve bir sosyal ag olarak “Tumblr” kuruldu. Sonraki yillarda
sosyal aglarin kullanimini arttiracak, akilli telefonlarin atasi olarak tanimlanan iPhone
satisa sunuldu. 2008 yilinda Facebook’u ziyaret edenlerin sayisi ilk kez Myspace’i gecti

ve bu durum artarak devam etti.

2009 yilina gelindiginde 200 milyon kullaniciya ulagan Facebook, diinya ¢apinda en
cok kullanilan sosyal ag haline geldi. 2010 yilinda Google, Facebook ve Twitter ile
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rekabet etmek igin bir sosyal ag, mikroblog ve mesaj araci olarak gelistirilen “Google
Buzz” ortaya cikti. Mobil fotograf paylasim odakli bir sosyal ag hizmeti olarak
Instagram acgildi. Tablet kavramini yayginlastiran ve akilli telefonlarla birlikte sosyal

medya kullanimi artiran iPad satisa sunuldu.

Yine 2010 yilinda, Facebook’un degeri 50 milyar dolar olarak agiklandi. Aym yil
kendini, ilgi alanlar1 ve projeler i¢in fikir aramada kullanilabilecek bir gorsel kesif araci
olarak tanimlayan Pinterest acildi. Facebook kurucusu Mark Zuckerberg, Time dergisi

tarafindan yilin kisisi se¢ildi.

2011 yilinda, bir sosyal ag ve kimlik tanimlama hizmeti olarak “Google Plus” tanitild.
Bunun yani sira, 550 milyon kullanicisi ile Facebook, 90 milyon profesyonel kullanicist
ile LinkedIn, giinde 65 milyon tweet ile Twitter ve iki milyar video izlenmesi ile
YouTube, sosyal medyanin temel taglar1 olarak diinyanin her yerinden kullaniciya sahip
olmus ve hayatimizin bir pargasi haline gelmistir. Akilli telefonlar ve tabletlerden
olusan mobil cihazlarin kullaniminin artmasi, sosyal aglara bu cihazlar vasitasiyla
erisimi arttirmigtir. Bu sayede sosyal medya ticareti de ayn1 dogrultuda artmistir. Ayni
y1l Starbucks Facebook sayfasi, 20 milyon hayram1 gegen ilk sayfa olarak

duyurulmustur.

2012 yilinda 213 milyon Amerikali, internete bilgisayarlar1 vasitasiyla erisiyor, 52
milyon kisi akilli telefonlar1 ve 55 milyon kisi ise tabletleri ile interneti kullaniyorken,
diinya ¢apinda interneti ve sosyal aglar1 kullanan kisi sayis1 iki milyar olmugstur. Artik
insanlar miizik calarlari, oyun konsollar1 ve televizyonlari ile internete bagla-

nabiliyorlardi.

En cok kullanilan sosyal aglar, Facebook, Blogger, Twitter, Wordpress, LinkedIn,
Pinterest, Google+ ve Tumblr olmus ve reklamcilar markalarmm goriinebilirligini
artirmak i¢in “like”lar1 dikkate aliyorlardi. Ayni yil Facebook bir milyar kullaniciya,
YouTube 800 milyon kullaniciya ve dakikada 72 saatlik video yiiklenme seviyesine

ulasti.

2013 yilinda Twitter 500 milyon kayith kullanictya sahip iken, Apple miisterileri 50

milyardan fazla uygulamay1 mobil cihazlarina indirmisti. 2015 yilinda, iOS ve Android
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platformlart icin gelistirilen goriintiili canli yaymn uygulamasi olarak tanitilan
“Periscope”, yayin hayatina baslamadan 2015 yilinda Twitter tarafindan satin alindi ve
2016 da, en popiiler sosyal aglarin; Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn,

Pinterest ve Google+ oldugu goriilmektedir.
1.4.5. Giiniimiizde Sosyal Medya

2018 yili itibariyle Diinyanin dort bir yaninda internet kullanan kisi sayist dort
milyardan fazla oldugu goriilmektedir. Diinya niifusunun yarisindan fazlasi su anda
¢evrimigi durumdadir. Son veriler, bir milyar yeni kullanicinin yaklasik dortte birinin
2017'de ilk kez g¢evrimigi olarak geldigini gostermektedir (Kemp, 2018). 2018 yilinda
internet kullanicilarinin biiytimesi, daha uygun fiyatli akilli telefonlar ve mobil veri
planlar1 vasitasiyla ger¢eklesmistir. 200 milyondan fazla insan ilk mobil cihazini
2017'de satin almig olup, artik diinyadaki 7,6 milyar niifusun tgte ikisi bir cep
telefonuna sahiptir. En yaygin kullanilan sosyal medya sitelerinin ise Facebook (2
milyar 130 milyon), YouTube (1 milyar 500 milyon), Instagram (800 milyon), Twitter
(330 milyon) oldugu goriilmektedir (Kallas, 2018).

Bunun yani sira, tilkelere ve bolgelere gore kullanim oranlart degisen, yani bir ilkede
popiiler iken baska iilkelerde kullanilmayan sosyal aglar da bulunmaktadir. Ornegin,
Kanada’da 13 yas tlizeri kisilerin profillerini olusturabildikleri “Nexopia”; daha ¢ok
Rusya ve Rusga konusulan tilkelerde popiiler olan bir sosyal ag olarak “VKontakte ve
Odnoklassniki”; Ispanya’nin Facebook’u olarak nitelendirilen “Tuenti”; Letonya’da
kullanilan “Draugiem”; yaygin olarak Cenevre, Isvigre, Ziirih, Lozan, Bern ve Basel’de
kullanilan “Glocals” ve Cin’de mikroblog olarak “Weibo”, sosyal ag olarak “Renren ve
PenYou” ve Video paylasim sitesi olarak “Youku” gibi siteler bulunmaktadir (Bayram
ve Bertan, 2015;554-556; Hale, 2015).

1.4.6. Gelecekte Sosyal Medya

Sosyal medya simgeleri her yerde goriilmekte ve onlar olmadan is veya markalari
gormek neredeyse alisilmadik bir hale gelmis durumdadir. Buna ek olarak, sosyal
medya, pazarlamacilarin ve web sitesi sahiplerinin web sitelerinin goriiniirligiini

artirmada vazgegilmez bir unsurdur. Buna bagl olarak sosyal medyaya bireylerin ve
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dolayisiyla igletmelerin de ilgisi ve kullanimi devam edecektir. Aslinda, bugiin sahip
oldugumuz sosyal medya sitelerinin ¢ogu, 6zel bir seyle ilgili olduklarindan ya da onlari
popiiler hale getiren bir tiir benzersiz kaliteye sahip olduklar1 i¢in faaliyetlerine devam
etmektedirler. Genel anlamda ise, sosyal medyanin geleceginin ne oldugunu bilmek

miimkiin olmasa da, bunun devam edecegi agiktir (Hale, 2015).

fletisim uzun bir siiredir pazarlama diinyasmin ilgisini ¢ekmektedir (Anderson, 1998;
Richins, 1984). Son zamanlarda tiliketicilerin internete kolay erisimi ve ¢evrim igi igerik
olusturma imkanlarinin olugsmasi sonucu agizdan agza iletisimin yeni bir formu ortaya
cikmistir. Genel olarak sosyal medya olarak bilinen, daha kapsamli yayin dagitimi
saglayan bu yeni iletisim kanali, bireylere blog siteleri ve iirlin inceleme siteleri araciligi
ile bilgi dagitma olanagi da sunmaktadir (epinions.com, tripadvisor.com, virtualtourist.

com, vb.). Bunun haricinde sosyal medyanin avantajlari asagida belirtilmistir.
1.5. Sosyal Medyanin Avantajlari

Cevrimi¢i medyanin yeni bir tiirii olarak sosyal medya, katilimcilarini iletisim kurma
konusunda cesaretlendirir ve bu konuda geribildirimi 6nemser. Ayrica sadece yayma
tabanl degil, iki yonlii iletisime olanak tanimasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Hizl
ve etkili bir sekilde, toplu iletisime izin verdigi i¢gin, paylasim daha kolay
gerceklesmekte ve boylece baglantili bir iletisim s6z konusu olmaktadir. Sosyal medya,
geleneksel medyanin aksine sifir maliyetle kullanilir, erisim imkanlar1 daha kolaydir,
kullanim bakimindan basitlik arz eder ve lizerinde degisimi kolay oldugundan dolayi
sabitlik s6z konusu degildir. Sosyal medyanin hizli geri bildirimi kullanici agisindan

onemlidir (Vural ve Bat, 2010).

Sosyal medyanin; diisiik maliyetli olmasi, bilginin hizli yayilmasi ve giincel olmasi,
samimiyetin esas oldugu bir ortamda gerceklesmesi, hedef kitleyi tanima imkani
vermesi, 0lgme ve degerlendirmenin yapilabilmesi, aracisiz direk iletisim saglayarak
kisiler aras1 yakinlik saglamasi, referans yoluyla alinan bilgilerin giivenilirliginin olmasi

onu gii¢lii kilan unsurlardir (Er6z ve Dogdubay, 2012).

Sosyal medya kullaniminin baglangicinda tiiketiciler, aileleri ve arkadaslariyla iletisim

kurmak i¢in sosyal medyaya katilmis ve zaman gegtikge, markalar kendileri igin bir
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izleyici kitlesi bulundugunu kesfetmislerdir. Giiniimiizde, tiiketiciler Facebook ve
Twitter gibi sosyal medya sitelerinde favori markalarini takip edebiliyor, en yeni
tirtinlerden haberdar olmak, indirimler almak, 6zel promosyonlara erismek ve sirketle

ilgili daha fazla haber almak igin kullanabiliyorlar (Ismail, 2017).

Caligmalar, bir isletmenin sosyal medya faaliyetlerine katilimimin karliligi olumlu
etkiledigini gostermektedir (Keegan ve Rowley, 2017). Benzer sekilde sosyal medya
pazarlamasinin marka sadakati {izerinde belirgin bir etkisinin oldugu da bilinmektedir
(Ismail, 2017). Ayrica sosyal medya kullanimi, sosyal miisteri iliskileri yOnetimi
yeteneklerinin firma performansi iizerindeki olumlu etkisini artirmaktadir (Wang ve

Kim, 2017).

Bazi sirketler, iirlinle ilgili miisteri sorunlarii ¢ézmek i¢in birincil bir dokunus noktasi
olarak sosyal medya kullanmaktadirlar (Clark vd., 2017). Bazilar1 da sosyal medyayi
kurulugun marka stratejisini olusturmak, iirlinleri ve markalar tiiketicilere tanitmak igin
onemli bir bilesen olarak gormektedir (Pinto ve Yagnik, 2017). Sosyal medya
varligimin bir diger yarari, bir markanin gii¢lii bir marka toplulugunu tesvik etme
kabiliyetidir. Marka topluluklari, fikir pazarlamacilar i¢in 6nemli bir konudur, ¢iinkii
sirketler, bir marka topluluguna giren kararli miisterilerin bir markanin basarisi igin

faydali oldugunu bilmektedir (Clark vd., 2017).

Tiiketicinin, turizmde satin alma davranislarina bakildiginda, 6zellikle bilgi arastirma,
alternatifleri degerlendirme, segim/satin alma ve satin alma sonrasi davraniglar
asamasinda biiyiik oranda internetten ve sosyal medyadan faydalandigi goriilmektedir.
Sosyal medyanin turizm isletmeleri agisindan da 6neminin giderek artacagi sdylenebilir.
Turizm isletmeleri, sosyal medya vasitasiyla daha fazla kisiye daha hizli
ulasabilmektedir. Bunun yani sira, turistik {iriin kullanicilarinin, olumlu ve olumsuz tim
deneyimlerini paylagmalarindan dolay1 turizm isletmeleri i¢in firsatlar1 ve tehlikeleri de
beraberinde getirmektedir. Sosyal medyayi etik agcidan dogru kullanan turizm isletmeleri

hi¢ siiphesiz uzun donemde kazangh ¢ikacaklardir (Er6z ve Dogdubay, 2012).
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1.6. Konaklama Isletmeleri ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medyanin popiilerligi 6nemli 6l¢iide arttikga, sirketler sosyal medya platformlari
araciligiyla pazarlamaya onemli kaynak ve ¢abalar harcamaktadir (Hoffman ve Fodor,
2010). Sosyal medya platformlarinin pazarlama kanallar1 olarak kullanimi, milyonlarca
miisteriye marka ile ilgili igeriklere ulasma ve onlar1 konusmalarda kullanma yetenegi

ile son yillarda genislemistir (Schivinski ve Dabrowski, 2016).

Sosyal medyanin gelisimi ve giderek Oneminin artmasi, yoneticileri, s6z konusu
egilimlerin geleneksel pazarlama uygulamalarini nasil sekillendirecegini diistinmelerine
neden olmustur (Lee, vd., 2012). Sosyal medya, pazarlamanin yeni etkinlik alanlarindan
birisidir. Literatiire de sosyal medya pazarlamasi adiyla girmistir. Sosyal medya, islevi
itibariyle bir tutundurma etkinligi oldugundan pazarlama karmasi igerisinde sosyal
medya etkinliklerini bagka bir baslik altinda ele almak olanakli degildir (Koksal ve
Ozdemir, 2013).

Sosyal medya, hedefleri davranigsal hedefleme, marka sadakati ve daha fazla pazarlama
performansi gostergelerini izlemek ve analiz etmek ve bu verileri etkili kilmak olan
analistlere ve pazarlamacilara ¢ok miktarda Olgiilebilir faydali veri tiretmektedir

(Misirlis ve Vlachopoulou, 2018).

Sosyal medya pazarlamasi, paydaslar i¢cin de§er yaratarak orgiitsel hedeflere ulasmak
icin sosyal medyay1 (genellikle diger iletisim kanallartyla birlikte) kullanan disiplinler
aras1 ve capraz islevsel bir kavramdir (Felix vd., 2017). Sosyal medya; bilgilendirme,
ikna etme, destekleme ve hatirlatma etkinliklerinin hepsinin birden yapilabilecegi etkili
bir alandir. Ayrica, satig tutundurma etkinlikleri i¢in de firsatlar sunmaktadir. Bunun
yani sira, isletmeler sosyal medya araciligiyla, satis tutundurma faaliyetleri igin hedef
gruplar secilebilmekte ve avantajli uygulamalarini, 6zel kampanyalarin1 sosyal medya

ortaminda hedef kitlelerine ulastirilabilmektedir.

Sosyal medya, halkla iligkilerin bilgi alma ve bilgi verme fonksiyonunu yerine getirmek
icin etkili bir alandir. Kisacasi, isletmeler sosyal medyada reklam filmlerini ve
brostirlerini yaymnlayarak tanitim yapmakta, takipgcilerinin bayram vb. 6zel giinlerini

hatirlayarak, reklam kaygisi tagimayan bilgilendirmeler yaparak, yazilan yorum soru ve
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onerilere cevap vererek halkla iliskiler etkinlikleri yiiriitmektedir. Ayrica, kampanyalar
hakkinda detayl bilgiler vererek ve tiiketicilerini satig noktalarina yonlendirerek kisisel
satisa katki saglamaktadir. Ayn1 zamanda, dogrudan kisilere {iriin ve servisleri hakkinda
teklifler de sunarak, dogrudan pazarlama ve satis tutundurma etkinliklerini
yiiriitebilmektedirler (Koksal ve Ozdemir, 2013). Sosyal medya her derde deva olmasa
da turizm hizmetlerinin entegre iletisim ve pazarlamasinda akillica kullanilabilecek

etkin bir pazarlama kanalidir (Sotiriadis ve Van Zyl, 2013).

Stratejik diizeyde, sosyal medya pazarlamasi, bir organizasyonun sosyal medya
pazarlama kapsami, kiiltiir yapisi ve yonetisimiyle ilgili kararlarinm1 kapsar (Felix, vd.,
2017). Sosyal medya pazarlamasi, bir kurum ve paydaslarina deger katan teklifleri
olusturmak, iletmek, sunmak ve degistirmek icin sosyal medya teknolojilerinin,

kanallarinin ve yazilimlarinin kullanilmasidir (Tuten ve Solomo, 2018).

Sosyal medya pazarlamasi kamuya acik ve goriintiilenebilir bir sekli olarak agizdan
agza pazarlamanin bir pargasidir. Pazarlamacilar, tiiketici tarafindan gelistirilen
mesajlarin sirket tarafindan desteklenen mesajlara gore daha etkili oldugunu bilerek
degerlendirmelidir (Clark vd., 2017). Sigala, Christou ve Gretzel (2012) tarafindan ifade
edildigi gibi; sosyal medya, turizm sektorii genelinde mevcut misteri hizmetleri,

pazarlama ve tanitim siireclerine yeni bir anlayis getirmektedir.
1.7. Konaklama Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanim Amaclari

Sosyal medya satislar1 tesvik etmek, marka bilinirligini artirmak, marka imajini
iyilestirmek, ¢evrimi¢i platformlarda yogunluk olusturmak, pazarlama maliyetlerini
diisirmek ve kullanicilar1 igerigi gondermeye veya paylagsmaya tesvik ederek
platformlarda kullanici etkilesimi yaratmak da dahil olmak {izere bircok amac i¢in

kullanilmaktadir (Felix vd., 2017).

Sosyal medya, pazarlamacilarin miisterileri ile aktif iletisim kurmalarina olanak
saglayan, bunun yani sira, mal ve hizmetlerin sunulmasina yonelik bir merkez haline
gelmistir (Ismail, 2017). Clark, Black ve Judso’e gore (2017) sosyal medya, etkilesim

ve markayla etkilesim yoluyla kullanicilar1 giiglendirmektedir. Ayrica, sosyal medyada
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yer alan marka topluluklara tiiketicinin katilimi, marka giivenini de olumlu ydnde

etkilemektedir (Liu vd., 2018).

Sosyal medya, kolektif bilgi yaratir ve sektor yoneticileri arasinda bilgi paylasimi ve
iletisim siireclerini kolaylastirmak i¢in bir ara¢ olarak da kullanilmaktadir. Ayrica, diger
paydaslarin yani sira miisteriler ve tedarik¢iler hakkinda bilgi edinilmesine de yardimci
olmaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010; Behringer ve Sassenberg, 2015; Bilgihan, vd.,
2016). Bunun yani sira, turizm uygulayicilarinin bireysel turistler i¢in 6zel bilgi
edinmesine de olanak tanimaktadir (Zeng ve Gerritsen, 2014). Ayrica kriz yonetiminde

de sosyal medya etkin bir sekilde kullanilmaktadir (Sigala, 2011).
Sosyal medya, Ashley ve Tuten (2015)’e gore,

e Miisteri iliskileri yonetimi,

e Miisteri hizmetleri,

e Alici arastirmast,

e Miisteri odakli liretim,

e Satis promosyonu dagitim kanali,

e Ucretli reklam kanal1 ve

e Marka bilinci olusturma gibi birgok pazarlama faaliyeti i¢in bir kanal gorevi

gorebilir.

Marka hayran sayfalarinda paylagimlarin olmasi marka bilinirligini artirmaktadir (De
Vries vd., 2012). Markalar tarafindan yiiriitillen sosyal medya faaliyetleri, marka
bilincini ve marka begenisini artirmak, misteri katilimmi ve sadakatini artirmak,
tilketicilerin markayla ilgili agizdan agza iletisimini arttirmak ve c¢evrimigi ve
cevrimdis1 olarak marka konumlarina miisteri ¢ekmek i¢in kullanilabilir (Ashley ve

Tuten, 2015).

Bir destinasyonu ziyaret etmeyi planlayan bir tiiketici, oncelikle konaklayacak bir yer
ayirtmaya ihtiyag duymaktadir. Nerede kalacagina karar verebilmesi igin gitmeyi
planladig1 destinasyona asina da degilse, bu konu hakkinda yardim alabilmek igin;
arkadaglarina sorabilir, her hangi bir seyahat acentasindan bilgi alabilir veya internet

tizerinden arastirma yapabilir. Biitiin bu stratejilerin ortak noktasi, insanlarin karar

29



verme siirecinin bir pargasi olarak digerlerinin tavsiyelerine 6nem verilmesidir (Sparks
ve Browning, 2011). Bu nedenledir ki geleneksel agizdan agza iletisim insanlarin kendi
cevreleri ile smirli iken, elektronik agizdan agza iletisim ise diinya ¢apinda cevreyi
kapsamaktadir (Hart ve Blackshaw, 2006). Ayrica potansiyel tiiketicilerin ¢evrimigi
tilkketici yorumlarini, karar verme ve satin alma siirecindeki risk ve belirsizlikleri

azaltmanin bir yolu olarak da kullandiklar1 vurgulanmistir (Chen, 2008).

Tim bu bilgiler 1s181nda, konaklama isletmelerinin sosyal medya unsurlarini, miisterileri
ile iletisim kurmak, miisteri sadakati olusturmak, {iriin ve hizmetleri hakkinda bilgi
vererek tiiketici ihtiyaclart hakkinda bilgi toplamak, kampanyalari hakkinda bilgi
vermek gibi bir ¢ok amag i¢in kullandiklarini sdéylemek miimkiindiir. Ayrica, tim bu
siirecte sosyal medyayr daha etkin kullanabilmek i¢in fotograf, video gibi ¢ekici

icerikleri eglenceli bir sekilde sunmaktadir.

Sosyal medya, tamamen yeni bir iletisim bi¢imi ile kullanicilara bagkalariyla iletisim
kurmak i¢in gesitli ¢gevrimigi hizmetler sunmaktadir. Buna bagl olarak miisteriler artik
birbirleriyle iletisim kurabilmekte ve marka ile iletisime aktif bir sekilde

katilabilmektedir (Jahn ve Kunz, 2012).

Sosyal medyanin temelleri toplum ve sosyallesmedir; her ikisi de her zaman insan
tecriibesinin bir pargast olmustur (Clark vd., 2017). 2012'de yapilan bir arastirma,
pazarlamacilarin % 78'inin misterinin  katilimin1  artirmak i¢in sosyal medya
kullandigin1 ortaya koydu (Ashley ve Tuten, 2015). Tiiketici etkilesiminin &tesinde,
sirketler hayran sayfalarini taramal1 ve hayran sayfasi topluluklarindaki olaylara dikkat
etmelidir. Hayran sayfalar1 etkilesimli kanallardir. Sirket etkin degilse, marka hayran

sayfalar bagarili olmayacaktir (Jahn ve Kunz, 2012).

Sheehan ve Morrison (2009) sosyallesmeyi, insanlarin dogal olarak sosyal oldugunu ve
yalnizca diger insanlarla degil, markalarla da iligkiler kurup siirdiirdiiklerini tanimlayan
bir tiiketici iligkisi olarak ifade etmektedir. Sosyal medyada, etkilesim igindeki
miisteriler katilimci ve paylagimci bir tutum sergilerler. Buna baglh olarak da tiiketiciler
kendi goriislerini paylasabilir ve / veya markali icerigi kendi aglariyla paylasabilir.
(Ashley ve Tuten, 2015). Sirketler bu nedenle, miimkiin oldugunca cok etkilesimi
desteklemelidir (Jahn ve Kunz, 2012). Perez-Vega, Taheri, Farrington ve O'Gorman’e
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gore (2018) de, insan benzeri 6zelliklere sahip bir sosyal medya platformu tiiketicileri

olumlu yonde etkilemektedir.

McMillan, Hwang ve Lee (2003) bilgi tabanli stratejilerin, yiiksek katilimli miisteriler
icin en iyi olabilecegini, animasyonlar gibi eglenceli iceriklerin ise katilimi diisiik
tiiketiciler igin daha etkili oldugunu belirtmektedirler. Etkilesim agisindan, markalar,
tiikketicileri, sosyal aglar, sanal bir diinya veya sosyal oyun baglaminda markali eglence
ad1 verilen markali icerigi deneyimlemeye davet edebilir (Ashley ve Tuten, 2015).
Basaril1 sosyal medya yonetiminin, bir sirketin interaktif iligki yetenekleri ile giiclii bir

sekilde iligkili oldugu vurgulanmaktadir (Jahn ve Kunz, 2012).

Etkilesimi diisiik diizeyli marka paylagimlart (web sitesini tikla, oyla vb.) ve bazi orta
diizeyli marka yaymlar1 (harekete ¢cagirma) ile begenilme sayisi arasinda anlamli bir
iliski yokken bazi orta diizeyli etkilesimli marka yayinlar1 (yarigma vb.) ve yiiksek
diizeyli marka yayinlar1 (anket vb.) ile begenilme sayisi arasinda anlamli bir iligki
oldugu gozlenmis olup, bunun yani sira, diisiik diizeyli ve orta diizeyli etkilesimli marka
paylasimlari yorum birakma sayisini, gézle goriiliir sekilde, olumsuz yonde etkilerken,
yiiksek diizeyli etkilesimle paylasimlar ise yorum birakma sayisini olumlu yonde
etkiledigi vurgulanmistir (De Vries vd., 2012). Bu durumda isletmelerin sosyal medya

profillerinde etkilesim olusturacak igerik olusturmalarini zorunlu kilmaktadir.

Diinya niifusunun ticte ikisinden fazlasi bir akilli telefon kullanmaktadir. Akilli
telefonlar, internete girmek i¢in diinyanin tercih ettigi bir se¢im haline gelmistir.
Kullanicilarin mobil web tarayicilart ile karsilagtirildiginda artik mobil uygulamalarda
yedi kat daha fazla vakit harcadiklar1 goriilmektedir. Bu nedenle, mobil cihazlarin

internetteki pay1 giderek artmaktadir (Kemp, 2018).

Akilli telefonlar, tabletler ve mobil uygulamalar gibi mobil teknolojiler, kullanicilarin
internete erisebilmeleri icin birincil cihazlar haline gelmistir ve boylece tiiketicilerin
giinlik hayatlarinin vazgecilmez bir pargasint olusturmaktadir (Law vd., 2018).
Tiketiciler tarafindan mobil cihazlarin kullaniminin artmasi, perakendecilerin daha
misteri odakli bir deneyim saglamak i¢in karar siirecindeki kritik temas noktalarinda

miisterileriyle etkilesime girmesini gerektirmektedir (Faulds vd., 2018).

31



Bertan, Bayram, Ozturk ve Benzergil’e gore (2016) mobil teknolojiler, yoneticilerin
mevcut ve potansiyel miisterileri ile baglantida kalmalarmma ve bdylece tiim hizmet
sunumu siirecini hizlandirmasia olanak tamimakta ve bu sayede mobil teknolojiler

onemli bir rekabet avantaji kaynagi haline gelmektedir.

Golan ve Zaidner (2008) reklamlarda kullanilan yaratici stratejileri inceledikleri
calismalarinda, ¢ogu reklamin mizaha dayali oldugunu belirtmektedirler. Zhang (2010)
markalarin ylizde 70'inin, Facebook'ta markali eglence kullandigin1 ve eglencede
bulunan geleneksel oyun temalarinin Facebook'ta markali eglence ortaminda
bulundugunu tespit etmistirler. Ayni arastirmaya gore kadinlart hedefleyen markalar
diger markalardan daha fazla markali eglence sunmaktadirlar. Ashley ve Tuten (2015)
en iyi markalarin sosyal medyada indirimlerden ziyade yarigmalara daha fazla yer

verdiklerini bulmusturlar.

Pazarlamacilar, dogrudan agizdan agza iletisimi tesvik etmelerine ragmen, bunu 6diil
vererek daha ilgi ¢ekici ve ince bir yoldan yapmak istemektedirler (Zhang, 2010).
Bundan dolay1 sosyal medyada verilen ddiillerin olumlu agizdan agza iletisimi de tesvik

edecegi soylenmektedir.

Paylasilan iceriklerin eglenceli ve bilgilendirici olup olmamasi ile s6z konusu igeriklere
yorum birakma sayisi arasinda anlamli bir iliski olmadigi tespit edilmistir (De Vries vd.,
2012). Uygulamacilar, marka bilinirligini arttirmasi ve gii¢lii tiikketici marka iliskileri
kurabileceginden dolayi, markali eglencenin pazarlama potansiyeline biiylik ilgi
duymaktadirlar (Zhang, 2010). Bundan dolayr isletmelerin sosyal medyada
olusturduklar1 iceriklerin eglenceli olmasi, tiiketicilere kendilerini zeki hissettirecek

yapida tasarlanmasi ve kiiresel algiya ac¢ik olmasi faydali olacaktir.

Internet koklii bir sekilde seyahat bilgisi arama ve destinasyon segim siirecini
degistirmektedir (Morosan ve Jeong, 2008). Bu baglamda, turizm sektdrii pazarlama
organlarinin, Web 2.0 ve bagimsiz olarak tliketici tarafindan olusturulan igerik
tizerindeki etkilerini, faaliyetlerine de dahil etmeleri Onerilmektedir, ¢ilinkli sosyal
medya, bazi turistler i¢in geleneksel pazarlama iletisiminden daha giivenilir ve inanilir

olarak goriilen alternatif bir bilgi kaynagidir (Akehurst, 2009).
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Bir tiiketici satin alma karar1 verirken kisilerarasi etki giicli yliksek olan agizdan agza
iletisimi en 6nemli bilgi kaynagi olarak gérmektedir. Bunun temel nedeni ise turizm
sektoriindeki ozellikle soyut iirtinlerin tiiketilmesinden once degerlendirilmelerinin zor
olmasi (Litvin vd., 2008) ve yiiksek riskli alimlar (Lewis ve Chambers, 2000) olarak
degerlendirilmelerinden  kaynaklanmaktadir. Bu nedenle turistik  {riinlerin
somutlagtirdmas: adina sosyal medyada fotograf, video gibi gorsel &gelerin

kullanilmas1 gerekmektedir.

Facebook iizerinde resimli mesajlar, markanin tanmitimi i¢in en etkili yontem olarak
goriilmektedir (Leung vd., 2017). Bu durum hem gorsel unsurlarin turistik triinleri
tiiketicilerin goziinde somutlastirmasint sagladigi gibi isletmeler tarafindan verilmek
istenen mesajin da daha anlasilir ve kolay bir sekilde aktarilmasini saglamaktadir

(Zengin ve Arici, 2017a).

Turizm irlinleri hakkinda se¢cim yaparken bilgi kaynagi olarak internete bagimlilik
giderek artmakta ve bununla birlikte tiiketiciler, elektronik sozciikler icerisinde daha
fazla arastirma yapmaya ihtiya¢ duymaktadir (Sparks ve Browning, 2011). Cevrim igi
kullanict yorumlarinin tiim tiiketim karar siirecleri iizerinde siirekli etkisinin artmasi,
turizm baglaminda s6z konusu etkinin daha iyi anlagilmasin1 zorunlu hale getirmistir

(Papathanassis ve Knolle, 2011).

De Vries, Gensler ve Leeflang (2009)’a gore olumlu ve olumsuz yorum paylasimlarinin,
tarafsiz yorum paylagimlarina kiyasla, marka bilinirligi ile pozitif iligkisi vardir. Buna
bagli olarak ¢evrimigi tiiketici degerlendirmeleri de turistik iiriin 6zelliklerini tiiketiciler

acisindan somutlastiran diger bir iletisim araci olarak degerlendirilebilir.

Literatiirden de anlasildigi kadariyla, isletmelerin sosyal medya kullanim
sekil/amaglarinin net bir sekilde tanimlanmadigini sdéylemek dogru olacaktir. Bu
baglamda konaklama igletmelerinin sosyal medya kullanim sekil/amaglarina iliskin yeni

bir siniflandirma ve tanimlama yapilmasinin 6nemini vurgulamak dogru olacaktir.
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1.8. Konaklama Isletmeleri ve Sosyal Medya Tliskisi

Internetin gelisimi ve bununla birlikte kolay ulasilabilir olmasi, seyahat edenlerin bilgi
arama davraniglarini, seyahat planlarini ve seyahatlerine iliskin deneyimlerini paylasma
bicimlerini kokten degistirmistir (Buhalis ve Law, 2008; Senecal ve Nantel, 2004;
Xiang ve Gretzel, 2010). Ayrica internetin evrimindeki en onemli gelisme, insanlara
ortak calismalar yapma, bir birleriyle iletisim kurma ve bloglar, wikiler, videolar,
fotograflar, yorumlar araciligi ile 6zgiin igeriklerini paylasma imkani sunan sosyal

aglarin gelismesi ve yayginlagsmasidir (Boyd ve Ellison, 2008).

Isletmelerin, tiiketici sikdyetlerine ¢dziim aramaktan {iriin tanitimma, kampanya
duyurularindan 6zel uygulamalara, ilgili tanitict link yaymlamadan {riin kullanim
bilgilerine kadar pek ¢ok alanda sosyal medyay1 kullandiklar1 goriilmektedir. Sosyal
medya, kanallarinin etkililigi ve mesaj iceriginin serbestliginden dolay1 isletmelerle

ilgili pek ¢ok alanda etkili olabilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013).

Sosyal medya platformlar1 ve bunlarin kullanict tarafindan olusturulan igerigi,
tilkketiciler arasinda turizm markalarinin algilanmasina yonelik artan bir 6nem
tasimaktadir (Perez-Vega vd., 2018). Ciinkii sosyal medya, bireyler ve kuruluslar
tarafindan giderek bir markalasma ve katilim araci olarak kullanilmaktadir (Sihi ve

Lawson, 2018).

Sosyal medyanin oteller i¢in 6nemine bakildiginda; markanin bilinirligini arttirdig:
goriilmektedir. Taraflar arasinda es zamanli ve ¢ift yonlii iletisimin saglamasi1 ortaya
c¢ikan bir diger avantajdir. Sosyal medyada zaman ve mekan sinirlamasinin olmamasi ve
etkilesimin ¢ift yonli olmasi turizm sektOriiniin O6zelliklerine de uygun bir yapi

olusturmaktadir (Er6z ve Dogdubay, 2012).

Bir konaklama isletmesinin sosyal paylagim sitelerinde sadece bir profile sahip olmasi
yeterli olmamakta, kullanicilarin isletmelerin  kendisinden bahsetmesini  de
saglayabilmelidir. Bu baglamda, giinlimiiz konaklama isletmeleri, profillerinin takipgi
ve ziyaret¢i sayisini arttirmaya yonelik, sosyal paylasim sitesi {izerinden satisi
amaglayan, misafirlerinin tatil deneyimlerini paylagmalarin1 6zendirici farkli etkinlik ve

uygulamalarin gelistirilmesi yoluna gitmektedirler. Giiniimiizde pek ¢ok konaklama
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isletmesinin sosyal paylasim siteleri igerisinde var olma miicadelesi verdiklerini ifade

etmek miimkiindiir (Tiirker ve Gilizel, 2014).

Bir hizmet endiistrisi olarak turizm {riinleri fiziksel iriinlerden farkli niteliklere
sahiptirler. Bu anlamda farkli kisilerin deneyimlerinden ve tavsiyelerinden etkilenilmesi
oldukca fazla olmaktadir. Ayrica turizmde prestij amagl tiiketim de oldukca yaygindir.
Bu durum da turizm tiiketiminde sosyal medyadan etkilenilmesinin bir baska boyutunu
gostermektedir. Ayrica turistik {irtinler duygulara hitap etmekte ve subjektif
degerlendirmeye tabi olmaktadir. Dolayisiyla; kullanicilar tarafindan deneyimlerin
paylasilmasi ve baskalarinca da tavsiye edilmesi tiiketiciler tarafindan daha giivenilir

bulunmaktadir.

Konaklama isletmeleri tarafindan hazirlanan olumlu 6zellikleri {izerinde odaklanan web
siteleri ya da tamitim brosiirlerinden ziyade, lriinleri kullanmis olan diger kisilerin
yorum ve degerlendirmeleri turistik iirlinii satin alacak potansiyel tiiketiciler iizerinde
daha etkili olmaktadir. Diger bir deyisle; geleneksel medyada iiriiniin tanitimi
profesyoneller tarafindan gergeklestirilirken, sosyal medyada ayni ilgi alanina sahip
farkli kullanicilarin olusturdugu aglar sayesinde daha dogru bilgi edinildiginden
hareketle sosyal medya turizm tiiketicileri acisindan daha tercih edilir bir yontem

olmaktadir (Er6z ve Dogdubay, 2012).
1.9. Sosyal Medya ve Icerik Kalitesi

Ashley ve Tuten’e gore (2015) iyi igerik, kitlenin etkilesimde bulunmasina neden
olabilir. Bir marka yayminin 6nemini artirmanin yolu, yaymlanan materyalin canliligini
arttirmaktan gecer. Canlilik ise iirlin ve hizmetlere iliskin bir yaymin, canli animasyon-
lar, renkler veya resimler eklenmesi yoluyla (Goodrich, 2011) zenginlestirilerek farkli
duyulari uyarmasi derecesi olarak tanimlanabilir (Steuer, 1992). Bu baglamda, De
Vries, Gensler ve Leeflang (2009)’e gore canliligr diisiik olan paylasimlar begenilme
sayis1 lizerinde olumlu bir etkiye sahip degilken, yliksek canliliga sahip paylagimlarin

begenilme sayisinin artmasi iizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Hayran sayfasindaki degerli igerikler, kullanicilar1 hayran sayfalarina ¢ekmek i¢in en

onemli etkenlerden biridir. Marka hayran sayfalar1 hayranlarina ilging, eglenceli ve
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yenilik¢i icerik sunmalidir. Ozel igerik, gekilisler, cevrimici etkinlikler ve yarigmalar,
hayran sayfalarinin bunu basarmak igin kullanabilecekleri araglardan bazilaridir. Bir
baska deger siiriiciisii, hayran sayfasi {iyeleri arasindaki ve miisteriler ile marka

arasindaki etkilesime dayanmaktadir (Jahn ve Kunz, 2012).

Leung, Tanford ve Jiang (2017) pazarlama ve reklamcilik dinamiklerinin, geleneksel
baglamlardan daha ¢ok sosyal medya ortaminda farkli olabilecegini ve resimlerin metin
karsisindaki etkinligi gibi unsurlarin, gilinlimiiziin dijital diinyasinda yeniden

incelenmesi gerektigi yoniindeki bulgular1 ortaya koymaktadir.

Jahn ve Kunz (2012) kullanimlar ve doyumlar kurami temelinde Facebook iizerindeki
marka profil sayfalarina tiiketicilerin katilim {izerine yaptiklar1 arastirmalarinda
fonksiyonel ve hedonik igeriklerin katilimi artirici unsurlar oldugunu belirtmektedirler.
De Vries, Gensler ve Leeflang (2009) da canliligin, etkilesimin, marka yayin i¢eriginin,
bir marka yaymnmin siralamasmin ve bir marka mesajindaki yorumlarin valansinin
marka ilan1 popilerligiyle iliskili oldugunu sdylemislerdir. Voorveld, van Noort,
Muntinga, ve Bronner da (2018) dijital katilimin yiiksek oranda igerige bagli oldugunu

ifade etmektedir.

Canli ve etkilesimli paylagimlar sosyal aglarda begeni sayisini artirirken olumlu
yorumlarin da begeni sayisi ile iliskili oldugu goriilmektedir (De Vries vd., 2012).
Luo’ya gore de (2002) kullanimlar ve doyumlar kuraminda igerik onemli bir yer

tutmaktadir.
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BOLUM 2: BiLGi ARAMA SURECI VE SEYAHAT PLANLAMA

Bu béliimde, tiiketicilerin internet ve sosyal medya aracglari iizerindeki bilgi arama
siirecleri ve bilgi arama davranislarini etkileyen faktorler ortaya konmustur. Seyahat
planlama kavrami ve seyahat dncesi seyahat planlama esnasinda sosyal medyanin etkisi
incelenmistir. Bunun yani sira tutum ve satin alma niyeti kavramlari incelenmis olup,

fiyat faktoriiniin seyahat planlama evresindeki etkisi tartigilmistir.
2.1. Bilgi Arama Siireci

Turizm alaninda bilgi arama ve karar vermeyi inceleyen bir¢ok arastirma (Fodness ve
Murray, 1997, Fodness ve Murray, 1999) ve yaklasim (Gursoy ve McCleary 2004)
bulunmakla birlikte son donemdeki ¢alismalarda en sik kullanilan ve kabul goren
tiikketici karar verme siireci Engel, Kollat ve Blackwell (1968) tarafindan 6nerilen ve bes
asamadan olusan modeldir. Bu asamalar ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, bilgi arama,
alternatifleri degerlendirme ve secim, tatil deneyimi ve satin alma sonrasi davraniglardir

(Demir ve Kozak, 2011).

Bilgi arama stratejileri diger tiiketici davraniglarindan ayri1 degerlendirilemez. Ciinkii
Fodness ve Murray’e (1999) gore bilgi arama stratejileri hem turistlerin 6zelliklerinden
etkilenir hem de etkiler. Bazi durumlarda bilgi kaynaklarina erisimi maliyetler ve
kaynagin faydasi sekillendirmektedir (Ratchford vd. 2001). Bazi durumlarda da cinsiyet
(Kim vd., 2007), milli kiiltiir (Gursoy ve Umbreit, 2004), 6nceki deneyimler (Lehto vd.,
2006) ve hane halki gelirleri ile yolculuk amaci ve seyahat tiirii de bilgi arama stirecini

etkilemektedir (Luo vd., 2005).

Internetin, seyahat ekonomisi igin 6nemli bir kanal haline gelmesinden itibaren
cevrimigi seyahat medya araglar1 yaygin bir sekilde kullanilmakta ve seyahat edenlerin
de daha cok g¢evrimig¢i odakli seyahat bilgisine maruz kaldiklar1 goriilmektedir (Choi
vd., 2017).

2.2. Bilgi Aramay Etkileyen Faktorler
Insan yasaminda bilgi ve bilgi aramaya iten faktdrler dogru kararlar verilmesi agisindan

oldukga 6nemlidir. Ozellikle belirli bir gereksinimin karsilanmasi amaciyla aranan bilgi,
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cesitli faktorlerin etkisiyle zaman, kapsam ve gegerlilik bakimindan her zamankinden
daha da degerli hale gelmistir (Demir, 2010).

I¢sel ve dissal bir takim etkenlerin yonelimiyle gerceklestirilen bu bilgi islemesi, bilme
ihtiyacinin dogmasiyla tetiklenmekte ve farkli {iriin kategorileri bazinda, tliketicinin
bilgi kaynaklarina yonelimlerinde ihtiya¢ duyulabilecek bilginin tanimlanmasi, bilis
ihtiyacin1 dogurmaktadir. Bu bilis ihtiyaci, ayn1 zamanda, insan zihninde var olan

mevcut bilgilerin yetersizligi durumundan kaynaklanmaktadir.

Tiketici 6n bilgi diizeyleri, iirlin tecriibeleri ve daha once maruz kaldiklar1 ve
duyurumlardan isledikleri bilgilere bagl olarak gelismektedir. Uriin satin alma karar
vermek isteyen bir tliketici, Oncelikle halihazirda zihninde var olan bilgiler ile
muhakeme etmekte ve bu bilgilerin karar verme problemini ¢6zemedigi durumda ek
bilgiler elde etme ihtiyact hissetmektedir. Tiiketiciler, bu ek bilgileri digsal bir takim
bilgi mecralarindan (web, magaza, gazete, dergi, satis temsilcileri, vb.) elde etme yoluna

gitmektedirler (Altunisik ve Bas, 2015).

Internetin gelismesiyle birlikte artik ticari iceriktense sosyal icerikleri tercih eden
turistler, turizm triintiniin dogasinda olan belirsizligi ve risk algisini azaltmak igin
sosyal bir onaya ihtiya¢ duymakta ve bu ihtiyag turistlerin yeni medya ortamlarina daha

yogun bir sekilde yonelmesini saglamaktadir (Yanik, 2016).

Tiketici kitleleri hizla artmakta ancak, turizm isletmeleri kiiresellesme, teknolojik
gelisme ve artan rekabet sonucunda, uluslararasi turizm pazarindaki paylarini arttirmak
icin zorlu bir yaris i¢ine girmislerdir. Bu yaris1 kazanabilmek i¢in tiiketici davranislarini
ve bu davraniglar1 etkileyen faktorleri belirlemek, turizm isletmelerinin pazarlama
faaliyetlerine ve satis arttirma cabalarma olumlu katki saglayacaktir. Tiiketici
davraniglarini anlamak, turizm tirlinlerini tiiketicinin istegi dogrultusunda iiretmeye ve
tiiketiciye sunmaya olanak saglamaktadir. Turizm {irlinlerini iyi bir sekilde sunmak i¢in
tiketiciyi etkileyebilen faktorlerin neler oldugunu, iriin ve destinasyon tercihlerini
hangi faktorlerin etkiledigini, satin alma sekli ve nedenlerini; diger bir deyisle,

tiiketicilerin karar siirecini iyi analiz edebilmek gerekmektedir (Demir ve Kozak, 2011).
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Eger tiiketici yapmay1 planladig: tatille ilgili yeterli ve dogru bilgiye ulasamazsa yanlis
bir tatile karar verecegi igin bekledigi gibi bir tatil gergeklestiremeyecektir, bu baglamda
tiikketicileri tatile iten faktorlere yonelik olarak yaptiklar arastirma sonucunda dogru ve
giivenilir bilgilere ne kadar ulasabildiklerine bagli olarak tatillerinden memnun
kaldiklarim1 sdylemek dogru olacaktir (Demir, 2010). Bundan dolay1 giiniimiizde
pazarlama arastirmacilart igin turistlerin karar verme siirecinde nelerden ve kimlerden
etkilendiklerini, bilgi toplama kaynaklarimin neler olabilecegini belirlemek oldukga

onemlidir (Cetinsoz ve Ege, 2012).

Turizm triinlerinin soyutluk, ayrilmazlik, stoklanamama ve degiskenlik 6zelliklerinden
dolay1 ¢ok fazla 6n bilgi gerektirmesi, bu bilgilerin de siire¢ igerisinde degisebilmesi,
tilketicilerin dogru satin alma karar1 vermelerini daha da zorlastirmaktadir (Demir ve
Kozak, 2011). Bu nedenle turizm pazarlamacilari igin turistlerin segim stratejilerinin

altinda yatan nedenlerin ne oldugunu bilmek olduk¢a énemlidir (Demir, 2015).

Internetin yayginlasmasiyla birlikte insanlarin turizm ile iliskili bilgilere erisim ve
seyahat planlama ve tiiketim sekilleri degismis bulunmaktadir (Buhalis ve Law, 2008).
Agizdan agza iletisim (Cantallops ve Salvi, 2014), sosyal medya (Xiang ve Gretzel,
2010), cevrimigi tiiketici degerlendirmeleri basta olmak iizere (Yayli ve Bayram, 2012:
Vermeulen ve Seegers, 2009) cevrimici bilgi aramalar1 (Pan ve Fesenmaier, 2006)
seyahat edenlerin karar siireglerinde Onemli birer bilgi kaynagi haline geldigi

goriilmektedir.

Bilgiye erismenin kolaylasmasina ragmen bazi durumlarda seyahat edenlerin bulmak
istedikleri bilgileri bulmalarimi zorlastirabiliyor (Pan ve Fesenmaier, 2000). Bu nedenle
tiikketici satin alma karar siirecini ve bu siirecte tiiketiciyi etkileyen faktorleri dogru
anlamak, isletmelerin tiiketicileri tatile iten ve tatil yerine ¢eken faktorleri anlamalarini,
dogru bilgiyi, dogru zamanda dogru yerde tiiketiciye ulastirmalarini, alternatifler
arasindan kendi {riinlerini se¢melerini, tatilde onlart memnun edebilmelerini ve

isletmelerinin sadik miisteri yaratabilmelerini saglayacaktir (Demir ve Kozak, 2011).
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2.3. Seyahat Planlama ve Tutum

Tutum, pazarlama ve bilgi sistemleri alaninda yapilan arastirmalarda Onemli bir
kavramdir. Fishbein tutumu “insanoglunun 6grenilmis bir egilimi” olarak tanimlarken
(Tsang vd., 2004), Krech vd, (1962) tutumu; bir kimsenin bir esya veya bir fikir
karsisinda siirekli sahip oldugu iyi veya kotii degerlendirmeleri, hisleri ve hareket
temaytilleri olarak tanimlamistir. Ayrica, tutumlar insanlarin benzer iirlinler karsisinda

oldukga istikrarli davranmalarina yol agar (Kotler, 2000).

Reklama yonelik tutum ise bir reklama maruz kalma esnasinda belirli bir reklam
uyaranina olumlu ya da olumsuz bi¢cimde cevap verme egilimidir. Reklama kars1 olumlu
bir tutum begenme olarak adlandirilirken begenilmezlik olumsuz bir tutumu

nitelemektedir (Kazangoglu vd., 2012).

Bir fikir ya da trline kars1 pozitif tutumlart olan tiiketicileri ikna etmek daha kolay
olmakta (Calikusu, 2009) ve bunula birlikte eger tiiketiciler tirtin hakkindaki reklamlara
olumlu bir tepki verirlerse o {irlinii satin almaya yonelik daha giiglii bir istege sahip

olmaktadirlar (Hwang vd., 2011).

Uzunca yillardir miisterilerin reklamlara yonelik tutumlar {izerinde bir ¢ok c¢alisma
yapilmis olup, internetin iletisim ve reklamcilik ortami olarak ortaya c¢ikmasiyla da
azimsanmayacak sayida ¢alismay1 internet konusuna odaklanma yoniinde motive etmis,
internet reklamciligina karsi tutumlar {izerinde yapilan ¢alismalart da tesvik etmistir
(Eighmey, 1997; Korgaonkar ve Wolin, 1999; Papacharissi ve Rubin, 2000; Tsang vd.,
2004). Dahas1 bir ¢ok arastirma sonucuna gore, katilimeilarin internet reklamciligini
benzer Ozellikler tasiyan geleneksel reklamciliga gore daha bilgilendirici ve giivenilir

olarak gordiikleri vurgulanmaktadir (Schlosser vd., 1999).

Hangi tiir reklamlarin daha olumlu tutum olusturdugu yoniinde yapilan ¢aligmalarda,
reklamlarin igerigi (bilgilendirici) ve form (eglence) degerlerinin, reklamin degeri ve
etkinligi acisindan en 6nemli etkenler oldugu ortaya konmus ve web reklamciliginin
etkinligi acisindan da 6nemi vurgulanmistir (Ducoffe, 1996; Tsang vd., 2004). Ayrica

daha onceki caligmalarda ilging ve memnuniyet verici diizeyde eglenceli reklamlarin
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tiiketicilerde olumlu tutum olusmasinda katki sagladigini ortaya koymustur (Mitchell ve
Olson, 2000).

Tutum ve satin alma niyeti arasinda apacik bir sekilde pozitif yonlii bir iliskinin olmasi
(Hwang vd., 2011), tiiketicilerin isletmelere ve isletmelerin sundugu hizmetlere iliskin
tutumlarin anlasilmasimin ve yonlendirilmesinin 6nemini arttirmaktadir. Bunun yani
sira, tliketici tutum ve niyetlerinin tespitine yonelik ¢aligmalardan elde edilen sonuclar
pazarlamacilara projektif ve olduk¢a faydali bilgiler sunmaktadir (Isaksson ve Xavier,
2009). Bu baglamda tiiketicilerin konaklama isletmelerine ve onlarin sunduklari
hizmetlere yonelik tiiketici tutumlarint 6nemsemeli ve bunlara karst gerekli tedbirleri

almalidir.
2.4. Seyahat Planlama ve Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, satin alma karar siirecinde onemli bir belirleyicidir ve alis veris
durumunda bir kisinin bir iiriinii satin alma ihtimalini ifade eden varsayimsal yap1
olarak tanimlanmaktadir (Isaksson ve Xavier, 2009). Diger bir tanima gore; satin alma
niyeti tiiketicilerin ilgisini ve bir {irin satin alma ihtimalini bir araya gelmesidir (Kim ve

Ko, 2012).

Satin alma egilimi, online satin alma segmentasyon degiskeni olarak faydali bir
psikografik karakteristiktir (Isaksson ve Xavier, 2009). Bircok calisma sonucu; bir
markaya veya bir liriine yonelik tutum ve tercih iizerine yogunlasmaktadir, boylece satin
alma niyetinin Olcililmesi, tliketicilerin tutumlarina dayali olarak, gelecekteki

davraniglarin1 varsaymaktadir (Kim ve Ko, 2012).

Kim ve Ko (2010)’ya gore, sosyal medya pazarlamasinin miisteri iligkileri ve satin alma
niyeti lizerinde etkisi yadsinamaz ve bunun yani sira miisteri iliskileri ve satin alma
niyeti arasinda 6nemli bir iliski vardir. Ayrica, isletmelerin miisterileri ile iliskilerinde
samimiyet ve giiven duygusunu yansitabilmelerinin tiiketici satin alma niyeti iizerinde

onemli bir etkisi vardir.

Gegmisteki caligmalar satin alma niyetini online reklamlarin temel performans
gostergelerinden biri olarak degerlendirmistir (Hwang vd., 2011; Brown ve Stayman,
1992; Moe ve Fader, 2004; Raney vd., 2003). Geleneksel reklamcilik calismalari,
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reklamlara yonelik tutumlarin olumlu bir satin alma niyetine sahip oldugunu gosterirken
(MacKenzie ve Lutz, 1989; MacKenzie, vd., 1986), son zamanda yapilan ¢evrimigi
reklamcilik ¢alismalar1 da tutum ve satin alma niyeti arasinda olumlu bir iliski oldugunu
gostermistir (Bruner ve Kumar, 2005; Karson ve Fisher, 2005; Korgaonkar ve Wolion,
2002; Stevenson vd., 2000; Wang vd., 2009; Wolin vd., 2002).

Online reklamlar her ne kadar etkili ve genis bir kitleye ulasan bir reklamcilik araci olsa
da, reklamcilar icin belli bazi 6zellikler kullanilarak verimin artirilmasi 6nemlidir.
Tiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde olumlu etkisi olan 6zellikler kullanilarak bu

basarilabilmektedir. Bu 6zellikler, multimedya, resimler ve iceriktir (Wei vd., 2010):

Multimedya: ikna edici mesajlarm sunumunu artiran hareketli goriintii ve nesnelerdir.
Online Yayincilar Dernegi’ne gore kisa videolar %82 oraninda marka farkindaligi
saglamakta ve online video reklamlarinda markanin avantaji %67 oraninda artmaktadir.

Multimedyalar her tiirlii ses video ve animasyonu igerebilmektedir.

Resimler: Yapilan aragtirmalara gore tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde en
cok etkileyen ozellik resimler olarak bulunmustur. Geg¢mislerinden tanidik resimlere
maruz kalan tiiketiciler online reklamlardaki benzer resimlere ve iceriklere daha olumlu
bir tepki vermekte ve bu tepki de tiiketicilerin reklama veya markaya karsi tutumunu
olumlu yonde etkilemektedir. Ancak burada resmin boyutu ve indirilmesi i¢in gereken
stirenin kisalig1 ¢ok dnemli bir etkiye sahiptir. Nitekim 15 saniyeden uzun siiren resimli
reklamlarin tiiketiciye ulasmasi daha zordur, cilinkii tiiketiciler bir reklam icin ortalama
30 saniye bekleyebilir ve daha uzun siireli indirmelerde ise direkt bagka bir sayfaya

gecebilir ve reklama vakit ayirmayabilirler.

icerik: Tiiketiciye ulasabilmek igin icerik mesajlarinin kisa, net ve anlasilir olmasi ¢ok
onemlidir ve genellikle online reklamcilikta bu tiir reklamlarda basit istatistiki bilgilere
yer verilmektedir ki bunlar resimlere oranla daha ¢abuk indirilebilmekte ve tiiketiciye

ulasabilmektedir.
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2.5. Sosyal Medyanin Seyahat Oncesi Seyahat Planlama Evresindeki Etkisi

Web 2.0 ve bu baglamda Travel 2.0'm ortaya c¢ikisi, sosyal ag kavramini turizm
endiistrisine siki bir sekilde konumlandirmis (Huang vd., 2010) ve turistlerin bilgi arama

ve destinasyon se¢im siire¢lerini temelden degistirmeye baslamistir (Lo vd., 2011).

Tiiketiciler, seyahat iriinleriyle ilgili satin alma kararlarinda kendilerine yardimec1
olacak bilgileri saglamak i¢in gittik¢e ¢evrimigi ortama yonelmektedir. Genellikle iiriin-
hizmet saglayanlar, bagimsiz uzmanlar ve iirlin ve hizmetlerden faydalanmis diger
tiikketiciler gibi, farkli kaynaklardan gelen seyahat Onerilerine glivenmektedirler

(Burgess vd., 2011).

S6z konusu bilgi kaynaklarindan en yiiksek giivenilirligin devletlerin sponsorlugundaki
turizm web siteleri oldugunu bir ¢ok ¢alismada vurgulanmistir (Burgess vd., 2011; Cox
vd., 2009). Bunun yani sira gezginlerin, kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin
paylasildigt web sitelerini sadece bir bilgi kaynagi olarak degil aym1 zamanda
kendilerinin bilgi arama siirecinin bir pargasi olmalarin1 saglayan web siteleri olarak

gormektedir (Cox vd., 2009).

Sosyal medya kullanimin tiiketici karar siirecindeki etkisinin yadsinamayacak kadar
yiiksek olmasi, sosyal medya kullanimint daha gergek¢i ve biitiinciil bir sekilde
anlamay1 zorunlu hale getirmistir (Papathanassis ve Knolle, 2011). Ayrica, karar
siirecinde tiiketicileri sosyal medya kullanmaya iten dirtiileri anlamak isletmeler ve
politika yapicilar i¢in biiylik bir 6nem tagimaktadir. Bu baglamda yapilan ¢aligmalarda
(Parra-Lopez vd., 2011), sosyal medya kullanimini 6zendiren ve kolaylastiran bazi
diirtiilerin; bagkalarimi diisiinme, ulasilabilirlik, bireysel yatkinlik ve giiven gibi unsurlar

oldugu ortaya konmustur.
2.6. Fiyat Faktoriiniin Seyahat Planlama Evresindeki Etkisi

Tiiketiciler, seyahat iriinleriyle ilgili satin alma kararlarinda kendilerine yardimci
olacak bilgileri saglamak icin gittikce cevrimi¢i ortama yonelmektedir ve ihtiyag
duyduklar1 en 6nemli bilgilerden bir tanesi iiriin ve hizmetlerin fiyatlaridir. Oyle ki
caligmalarda, fiyat faktoriinlin satin alma tercihinin baslica belirleyicisi olma 6zelligini

stirdiirdiigi (Kotler, 2000) goriilmektedir. Bunun yani sira fiyat dist araglarin biiyiik
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ragbet gormesi ve isletmeler tarafindan yayginca kullanilmasina karsin etkinlik
acisindan degerlendirildiginde pazarlamanin temel enstriimani fiyatin Onemini ve

onceligini hala korudugu rahatlikla sdylenebilir (Giilgubuk, 2008).

Sosyal medyanin tiiketici davranislar1 ve karar siirecindeki etkisi ile iliskili yapilan
caligmalar incelendiginde, genellikle ¢aligmalarin; sosyal medyada paylasilan bilginin
giivenilirligi (Burgess vd., 2011; Sparks ve Browning, 2011), tiikketicilerin sosyal medya
kullanim sekil ve amaglar1 (Cox vd., 2009; Huang vd., 2010; Parra-Lopez vd., 2011),
paylasilan iceriklerin tiirleri (Lo vd., 2011), sosyal medyada paylasilan reklamlarin
karar siirecindeki etkisi (Raney vd., 2003; Moe ve Fader, 2004; Hwang vd., 2011) veya
tilketici yorumlariin karar verme siirecindeki etkisi (Papathonassis ve Knolle, 2011,

Sparks ve Browning, 2011) lizerine odaklandiklar1 gézlemlenmistir.

Bu bilgiler 1s18inda bir degerlendirme yapildiginda isletmelerinin sosyal medya
kullanimu ile tiiketicilerin karar siireci arasindaki iligkide fiyat faktoriiniin etkisinin

belirlenmesinin 6neminin yiiksek oldugunu vurgulamak dogru olacaktir.
2.7. Sosyal Medya ve Turizm Odakh Arastirmalar

Ahmed, Ahmad, Ahmad ve Zakaria (2018) yaptiklar1 ¢alismada, 2010 ile 2016 yillar
arasina, bilgi paylasimi amagli sosyal medya kullanimi {izerine yazilmis ve yayimlanmis
olan calismalarin dogrulugunu ve degerlerini ortaya koymak ve daha iy1 anlagilmalarini
saglamak amaci ile sistematik literatiir taramasi yapmislardir. Bu baglamda 103 ¢alisma
sistematik haritalama yontemi ile siniflandirilmigtir. Buna gore, bilgi paylagimi ve
paylasim yapan kullanicilarin davraniglari, sosyal medya yarar ve faydalari, sosyal
medya platformu ve araglar1 ve son olarak daha az dikkat ¢eken diger konular olmak
tizere smiflandirmiglardir. Sonug¢ olarak, yapilan calismalarin ¢ogunun, bilgi
paylasimina yonelik kullanic1 davraniglarina odaklandigi, s6z konusu durumdan da yola
cikarak, daha 1iyi anlasilabilmesi i¢in alanin yeni ¢alismalara gebe oldugu

vurgulanmistir.

Ashley ve Tuten (2015) calismalarinda igerik analizi yontemi ile ornek bir marka
tarafindan paylasilan sosyal medya iceriklerindeki yaratici stratejileri ortaya koymaya

calismislardir. Calisma sonuglarinda, hangi sosyal medya kanallarinin kullanildigi,
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hangi yaratict stratejilerin kullanildigr ve bu kanal ve stratejilerle, miisterilerin nasil
markalarin  sosyal medya kanallarina veya profillerine baglandiklarini ortaya
koymuslardir. Ayrica, daha onceki caligmalarda ortaya konan, paylagimlarin giincel
olmast ve paylagimlarin sik sik yapilmasmin gerekligi, s6z konusu c¢alisma ile de
desteklenmigtir. Caligma sonuglart  degerlendirildiginde, giincelleme sikliginin
Ooneminin, katilimcilarin karsilik vermesi yoniinde tesvik edilmesi gerekliliginin
vurgulandigi, ayrica miisteri etkilesimine ve katilimina iliskin gelistirilen 6zel yaratici
stratejilerin, fotograflar, deneyimler ve yorumlar ile desteklenmesi gerektiginin ortaya

kondugu tespit edilmistir.

Bilgihan, Barreda, Okumus ve Nusair (2016), ¢alismalariyla katilimcilarin ¢evrimigi
sosyal aglarda “bilgi paylasim niyeti” davranislarini ve bu davranisa iten dncelikleri test
eden teorik bir model gelistirmeyi amaglamislardir. Daha once yapilan calismalara
dayanarak gelistirdikleri teorik modeli faktdr analizi ve yapisal esitlik modeli ile test
etmislerdir. Bu siiregte, son bir yil icerisinde seyahat ile ilgili ¢evrimici sosyal aglari
kullanan ve bu aglar iizerinden seyahat satin alan katilimecilardan yararlanilmistir.
Arastirma sonuglarina gore, hem algilanan kullanim kolayliginin hem de algilanan
diiriistliik inancinin katilimeilarin bilgi paylasim davranislarini olumlu yonde etkiledigi

vurgulanmistir.

Burgess, Sellitto, Cox ve Buultjens (2011) ¢alismasinda, tiiketicilerin, tiriin/hizmet
saglayicilar, bagimsiz uzmanlar ve diger miisteriler gibi farkli kaynaklardan elde edilen
bilgilerin giivenilirligini arastirmis olup, farkli bilgi kaynaklarma bagli olarak farkl
derecelerde giivenilirligin oldugu tespit etmistir. Buna gore tiiketiciler, seyahat
acentalarindan ve ticari operatorlerden gelen bilgilere ve oOzellikle diger seyahat
edenlerin {iglincli taraf web sitelerinde yaptiklari yorumlara giivenme egiliminde
olduklarin1 gostermistir. Bunun yani sira en yiiksek giivenilirligin ise sehirlere ve
devletlere ait turizm web siteleri araciligi ile saglanan bilgilere yonelik oldugunu tespit

etmistir.

Clark, Black ve Judson (2017) galismalarinda, su iki sorunun cevabini aramislardir;
Neden tiiketiciler marka topluluklarma {iye olurlar ve bu durum genel marka
memnuniyetini nasil etkiler ve Marka toplulugu olusturmak ve gelistirmek i¢in hangi

sosyal medya siteleri daha uygundur? Arastirma sonuglarina gore; sosyal medya ile
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marka topluluklarinin genel memnuniyetin artmasin1 sagladigi ve eger siteler
katilimcilart  kisisel olarak ilgilendirirse, katilimcilarin bir sosyal medya marka
topluluguna iiye olmasi1 olasiliginin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica, sosyal

medya sitelerine iligkin ilging farkliliklar ortaya koymuslardir.

Cox, Burgess, Sellitto, ve Buultjens (2009) c¢aligmasinda, kullanicilar tarafindan
olusturulan igeriklerin paylasildigt web sitelerinin, tliketiciler tarafindan nasil
kullanildigin1 ve s6z konusu igeriklerin tliketicilerin bilgi arama ve seyahat
davraniglarindaki roliinii ortaya koymustur. S6z konusu ¢alismada, ilgili web sitelerinin
bilinirliginin yliksek olmasimna ragmen, halen devlet sponsorlugundaki turizm web
siteleri kadar inandirict ve giivenilir olmadigini, ancak gezginlerin, kullanicilar
tarafindan gelistirilen iceriklerin paylasildigi web sitelerini sadece bir bilgi kaynagi
olarak degil aym1 zamanda, kendilerini bilgi arama siirecinin bir pargast olarak

gordiiklerini ortaya koymustur.

Huang, Basu ve Hsu (2010), ¢alismasiyla lisansiistii 6grencilerinin, sosyal paylasim
sitelerinde, seyahat bilgisi paylasgimini saglayan motivasyonlar ile engellerin neler
oldugunu ortaya koymaya calismistir. Buna gore; gen¢ sosyal medya kullanicilarini
seyahat bilgisi paylagsmaya yonlendiren {i¢ temel motivasyon oldugu, buna karsin yeterli
zaman problemi ve 6zellikle mahremiyet endisesi sosyal aglarda paylasim yapmama

nedenleri olarak ortaya konmustur.

Keegan ve Rowley (2017) calismalar ile sosyal medya pazarlamasi uygulamalarini ve
genel pazarlama stratejilerine bu uygulamalar1 nasil dahil ettiklerini degerlendirecek
asamal1 bir model gelistirmek ve bu stiregteki zorluklar1 ortaya ¢ikarak literatiire katki
saglamay1 amaglamiglardir. Bu baglamda ¢alismalarinda alti asamali bir degerlendirme
cergevesi belirlemislerdir. Bunlar; ortam degerlendirmesi, hedeflerin belirlenmesi, temel
performans gostergelerinin belirlenmesi, 6l¢li birimlerinin tanimlanmasi, veri toplama
ve verilerin analizi, raporlama ve son olarak yonetim kararlarin alinmasidir. Ayrica her
asamada  karsilasilan  zorluklari  tanimlamiglardir. Goze ¢arpan  sonuglar
degerlendirildiginde, baz1 sonuclarin isletmelerin analitik araglar1 etkili kullanmasi ile
alakali oldugu ortaya ¢ikarken, en dnemli zorlugun ise pazarlama ve degerlendirmesinin

O0grenme ve uyum gerektirmeye devam eden bir alanda, miisteri ve ajanslar arasindaki
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iliskide yattigi ortaya konmustur. Kisacasi en Onemli zorlugun sosyal medya

kullanimina ve gelisen teknolojiye uyum oldugu soylenebilir.

Law, Chan ve Wang (2018) ¢alismalarinda mobil teknolojilerin gelismesinin etkisiyle
sosyal medyanin kullanimi ve 6neminin daha da arttifi tezinden yola ¢ikmis ve bu
alanda yapilan ¢aligmalar1 inceleyerek bir derleme yapmay1 hedeflemistir. Bu baglamda,
turizm dergilerinde yaymlanmis 92 makaleyi incelemistir. Yapilan c¢aligmalar
kapsamlica degerlendirildiginde, ¢ogunlugun turistlerin tatil deneyimlerine iliskin
yorumlar (metinsel igerikler) iizerine odaklandigin1 tespit etmislerdir. Ayrica
arastirmalarin genelde belli kuramlar aragtirma temeline alan ve niceliksel yontemleri
benimseyen arastirmalar oldugunu ve bilgi sistemleri {izerine oldugunu gézlemlemistir.
Ayrica arastirmalarin orantisiz bir sekilde dagilim gosterdigi, cogunlukla tiiketiciler
tizerine odaklandig: tespit etmislerdir. Bu baglamda yeni ¢alismalarda odak noktasinin

isletmeler olmasi gerektiginin 6nemi vurgulanmistir.

Lee, Xiong ve Hu (2012) ¢alismalarinda, facebook kullanicilarinin uyarilma ve birlesme
degerinin festivallere gitme niyeti {lizerinde etkisi olup olmadigini, teknoloji kabul
modeli iizerinde degerlendirmislerdir. Bu baglamda facebook etkinlik sayfalarinda
paylasilan kullanic1 duygularinin algilanan yararlilik, algilanan kullanim kolaylig1 ve
algilanan keyif lizerinde onemli bir etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Bununla
birlikte sadece son yapiin (algilanan keyif) kullanicilarin bir etkinlige katilmaya

yonelik tutum ve niyetlerini 6nemli dlciide etkiledigini vurgulanmaiglardir.

Leung, Tanford ve Jiang (2017) ise otel facebook mesajlarin potansiyel misafirleri
arasinda olumlu tutum ve davramis niyetlerini tesvik etme agasindan pazarlama
etkinligini arastirmiglardir. Calismalarinda isletmeler tarafindan yonlendirilen (manipiile
edilen) iic mesaj formati (kelime, resim, web baglantis1) ile {ic mesaj igerigi (marka,
iiriin, etkilesim) arasinda ¢evrimigi bir deney gerceklestirmislerdir. Arastirma sonuglari
degerlendirildigi, tiim mesaj formatlarinin amaclarina uygun sonuglar verdigini ortaya
koymustur. Buna goére, markaya tanitmaya yonelik en etkili formatin resim mesajlari
oldugu, bunun yani sira web baglantilarinin tiiketicilerin rezervasyon yapma niyetlerini
olumlu yonde etkiledigi ortaya konmustur. Ayrica elektronik agizdan agza pazarlamanin
ise facebook pazarlamasinin, kelime mesajlari ile gerceklestirilmis, en 6nemli ¢iktisinin

oldugu tespit edilmistir.
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Liu, Lee, Liu ve Chen (2018) calismalariyla, topluluklarin, marka iligkilerinin en énemli
degiskenlerinden biri olan marka giivenine nasil katki sagladigin1 arastirmak yoluyla
sosyal medya marka topluluklarinin degerini anlamay1 amacglamistir. Arastirmaya giiven
aktarma perspektifinden bakilmis olup, tiiketicilerin markaya giivenip giivenmediginin
ve sosyal medya marka topluluklarinda diger giivenilen unsurlardan giiven transferi
yapilim yapilamayacagi incelenmistir. Bu ¢alismada tiiketicinin katilimi arac1 degisken
olarak ele alinmistir. Calisma sonuglarina gore, tiiketicinin tiiketiciye olan giiveninin ve
tiikketicinin isletmeye olan gliveninin tiiketicilerin sosyal medya marka topluluklarina
katilimini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bunun yami sira s6z konusu
durumun marka giivenini de olumlu yonde etkiledigi vurgulanmistir. Ayrica mobil
araglarmin kullanimimin tiikketim iizerinde araci ve kolaylastirici bir etkisinin oldugu

tespit edilmistir.

Lo, McKercher, Lo, Cheung ve Law (2011) caligmalarinda, sosyal ag topluluklarinda
paylasim yapanlarin 6zelliklerini ve paylasim diizeylerini ortaya koymaya calismistir.
Buna gore bos zamanlarini degerlendirmek amaciyla seyahat edenlerin %89’unun
fotograf ¢ektigi ve bunlarin %41’inin ise ¢evrimig¢i paylagimlarda bulundugu tespit
edilmistir. Ayrica sosyal aglarda fotograf paylaganlarin digerlerine gére daha geng, daha
iyi egitimli ve daha yiliksek gelirliler oldugu ve s6z konusu gezginlerin fotograflarini

paylasmak icin bir¢ok sosyal medya platformunu kullandig1 ortaya konmustur.

Papathanassis ve Knolle, (2011) caligsmalarinda, cevrimi¢i kullanict yorumlarinin
tilketim karar siireglerindeki giderek artan etkisinin daha gercek¢i ve biitiinciil bir
sekilde anlasilmasi1 gerektigi vurgusu yapmiglardir. Biitiinciil ve gercekci bir anlayis
kazanmak i¢in geleneksel yontemlerle diger tatil igerikli unsurlarin (fotograf, video,
metin vb) es zamanl etkisinin ve s6z konusu biligsel isleyisin incelenmesi gerektigi
vurgulamistir. Aragtirma 6zellikle, ¢evrimigci kullanict yorumlarinin ikincil, tamamlayici
bir rolii oldugu ve benimsenmeden ve kullanilmadan once bir sezgisel (bulussal)

kiimeye tabi tutuldugunu tezini ortaya koymustur.

Parra-Lopez, Bulchand-Gidumal, Gutiérrez-Tafio, ve Diaz-Armas, (2011), tatil
organizasyonlarinda ve tatil esnasinda turistlerin sosyal medya kullanma niyetlerini
belirleyen faktorleri agiga c¢ikarmaya yonelik bir calisma yapmistir. Calisma,

tilketicilerin sosyal medya kullanma niyetlerinin, sosyal medya kullanimlarindan
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algiladiklar1 fayda (islevsel, psikolojik, hedonik ve sosyal) ile dogrudan iligkili
oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, maliyetlerin sosyal medya kullaniminda
beklenildigi kadar yiiksek bir etkisinin olmadigin1 ortaya koymustur. En 6nemlisi bu
calisma, bagkalarini1 diistinme, ulasilabilirlik, bireysel yatkinlik ve giiven gibi diirtiilerin,
sosyal medya kullanimint 6zendiren ve kolaylastiran unsurlar oldugunu ortaya

koymustur.

Schivinski ve Dabrowski (2016) ¢alismalarini, arastirmacilarin ve isletmelerin sosyal
medya iletisimini ve bu etkilesimin tiiketicilerin marka algilar1 tizerindeki etkilerini net
olarak anlayamadiklar1 tezinden hareketle gerceklestirmislerdir. Calismalarini, hem
isletmeler tarafindan gelistirilen hem de kullanicilar tarafindan gelistirilen sosyal medya
iletisim unsurlarin marka degeri, marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini
aciklamaya yonelik kurgulamislardir. Arastirma sonuglarina goére, kullanicilar
tarafindan olusturulan sosyal medya iletisiminin hem marka degeri hem de marka
tutumu {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, isletmeler tarafindan olusturulan
sosyal medya iletisiminin ise sadece marka tutumu {izerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu tespit etmislerdir. Bunun yani sira katilimeilarin marka degeri ve marka
tutumu algilarinin  satin alma niyetlerini de olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymuslardir. Ayrica sektorlerden biri turizm olmak tizere ii¢ farkli sektor tizerinde
yapitlan bu calismada, sonuclarin sektorlere gore farklihlk gostermedigini

vurgulamiglardir.

Sotiriadis (2017) e-WOM kavramsal modelini benimsedigi ve turistlerin twitter
kullanimlarin1 inceledigi bu ¢alismasiyla dijital iletisimin temellerini anlamak i¢in bir
kavramsal g¢ergeve gelistirmeyi ve turizm tiiketici davranislarini etkileyen faktorleri
inceleyerek sosyal medyanin etkisini ampirik olarak ortaya koymayi amaclamistir. Goz
carpan sonuclart incelendiginde, arastirmaya gore sosyal medyanin her derde deva olan
bir ara¢ olmadigi, turizm hizmetlerinin pazarlamasinda, pazarlama iletisimine entegre

edilebilecek, akillica kullanilmas1 gereken bagka bir kanal oldugu vurgusu yapilmstir.

Sparks ve Browning, (2011)’in ¢evrimi¢i yorumlarin, tiiketicilerin otel rezervasyon
egilimleri ve giivenilirlik algis1 iizerine yaptiklari calismada, incelemenin hedefi
(cekirdek veya kisiler arasi), bir dizi incelemenin genel degerliligi (olumlu, olumsuz),

incelemelerin ¢ergevelendirilmesi (6nce gelen bilgi olumlu —olumsuz), yazili bir metinle
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birlikte tiliketiciler tarafindan iiretilen bir sayisal derecelendirmenin olup olmadigi,
baslikli bagimsiz degiskenlerin, tiiketicilerin giivenilirlik algisi ve otel tercihleri
tizerindeki etkisini aragtirmislardir. Buna gore; tliketicilerin Oncelikle olumsuz
bilgilerden etkilendikleri, 6zellikle bir dizi inceleme yaptiktan sonra olusan genel
degerlendirme olumsuz ise, ortaya konmustur. Bunun yanmi sira, 6zellikle olumlu
¢evrimici kullanic1 yorumlari, tiiketiciler tarafindan {iretilen sayisal bir derecelendirme
ile birlikte sunulmakta ise, s6z konusu durumun tiiketici giiven algilarin1 ve otel tercih
niyetlerini arttirdiklar1 tespit edilmistir. Ayrica tliketicilerin otellere iliskin kullanici
yorumlarini degerlendirirken, kolay ulasilabilir ve islenebilir bilgilere giivenme

egiliminde olduklari da arastirmada ortaya konan diger bir 6nemli husustur.

Tussyadiah, Park ve Fesenmaier (2011), calismalari ile, destinasyon pazarlamasinda
tiketici anlatimlarinin  (tiiketici  yorumlar1) etkinligini  degerlendirmeyi  ve
kavramsallastirmayr hedeflemiglerdir. Ayrica ¢alismalarinda, tiiketicilerin  diger
insanlarin deneyimlerine iliskin sosyal medyada paylastiklart hikayelerden daha fazla
bilgi alabildiginin ve destinasyon pazarlamasinda tiiketici anlatimlarinin 6neminin altini
cizmiglerdir. Bunun yani sira, sosyal mecralarda destinasyonlar hakkindaki bilginin
artmasinin, Ozellikle paylasilan hikayelerdeki karakterler ile kendi karakterlerini
0zdeslestirdigi takdirde, tiiketicilerin bir destinasyonu ziyaret etme niyeti lizerinde daha

etkili olacagin1 vurgulamiglardir.

Xiang, Z. (2010), arama motoru sonuglarinin ikna edici etkilerinin modellenmesi
lizerine bir c¢aligma yapmis olup, ankete katilanlarin arama sonuclarini, seyahat
planlarina uygun olma derecelerine gore siralamalarii isteyerek bir seyahat planlama
simulasyonu olusturmustur. Yapilan aragtirmaya gore, arama sonuglarindaki bazi dilsel
unsurlarin digerlerinden daha fazla ikna edici giicii bulundugu ve bu nedenle daha etkili
iletisim stratejileri gelistirmeye yonelik temel yap1 taslarii sundugunu ortaya

koymustur.

Xiang ve Gretzel (2010), ¢alismalarinda; arama motoru sonuglarinda seyahatle ilgili
aramalar baglaminda sosyal medyanin ne Olgiide gosterildigini arastirmaktir. Bu
aragtirmada, onceden belirlenmis bir dizi anahtar kelime yardimu ile, turistlerin seyahat
planlama siirecinde arama motorlarin1 kullanimini taklit eden bir taklit model

kullanilmistir. Bu aragtirmada, ¢evrimici kullanici yorumlarinin turizm igin artmakta
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olan Onemini teyit edercesine, sosyal medya sitelerinin, arama motorlar1 sonuglarmin
onemli bir boliimiinii olusturdugu ve arama motorlarnin tiiketicileri sosyal medya

sitelerine yonlendirdigi agikca ortaya konmustur.

Yoo ve Gretzel, (2010) calismalarinda, tiiketicilerin, seyahatlerle ilgili tiiketiciler
tarafindan gelistirilen medya (TTGM) igeriklerine iliskin gilivenlerini etkileyen
faktorleri ve bu giivenin insanlarinin seyahatlerini planlarken, TTGM igeriklerini
kullanmanin faydalarmi ve etkilerini ne derecede etkiledigini ortaya koymaya
caligmiglardir. Arastirma sonuclarina gore; tiiketiciler tarafindan TTGM kullaniminin
yaygin oldugu ve s6z konusu igeriklere giivenin TTGM igeriklerinin yayinlandig
sitelerin tiirline, diger TTGM yaraticilarinin ve TTGM okuyucularinin kisiliklerine bagl
oldugunu ortaya konmugstur. Ayrica TTGM’ye daha fazla gilivenenlerin daha fazla
etkilendigi ve faydalandigi ortaya konmustur.

Zehrer, Crotts, ve Magnini (2011) calismalarinda; bolg gonderilerinin algilanan
yararligini, beklenti ve yanlislanma paradigmasi cercevesinde degerlendirmistir.
Arastirmada, blog kullanicilarinin yiiksek bir yilizdesinin, bir biriyle uyumlu (hem
olumlu hem de olumsuz) ¢ok sayida degerlendirmeyi yararli bulduklarini ortaya
koymuslardir. Ayrica, bloglarda yer alan olumsuz paylagimlarin, eger ardindan olumlu
paylasimlar geliyorsa, kullanicilarda, iirin/hizmetler hakkinda,” mutlak koti” algisi
yaratmadig1 vurgusu yapilmistir. Dahasi bloglarda, olumsuz bir blog yazisiniz ardindan
kars1 bir olumlu blog yazinin olmasi, tiikketicilerde olumlu blog yazilarina es degerde bir
olumlu alg1 olusturmaktadir. Ancak tam tersi bir durumun ortaya ¢ikmasinin istenmeyen
sonuclar doguracagi, bu sebeple de isletmeler tarafindan takip edilmesi gerektiginin

vurgusu yapilmistir.
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BOLUM 3: YONTEM

Bu boliimde oOncelikle arastirmanin problemlerine ve kavramsal ¢ercevede gelistiril-
meye calisilan modele ve hipotezlere yer verilmektedir. Daha sonra arastirma evreni
ve ornekleme ifade edilmektedir. Ayrica arastirma modelinin sinanmasma yonelik
olarak gelistirilen ve birincil verilerin elde edilmesinde kullanilan anketin gelistirilme

stireci, yapist ve verilerin toplanmasi da bu boliimde ele alinmaktadir.
3.1. Arastirmanin Sorunsah

Son yillarda sosyal medya kavraminin hayatimiza girmesiyle yasamin her alaninin
bircok degisiklik kendini gdstermistir. Bu degisikliklerin en basinda tiiketicilerin
tiriin/hizmet tercihlerinde bilgi kaynagi olarak sosyal medya araglarim1 kullanmasi

gelmektedir.

Sosyal medyanin insan yagamindaki dneminin artmasi tiiketimi hizla sekillendirmeye
baslamig, bu sebeple isletmelerin de sosyal medyada varolmalari zorunlu hale gelmistir.
Bu baglamda isletmeler de mevcut veya potansiyel miisteri ile dogrudan iletisime
gecebilecekleri ve kontrol altinda tutabilecekleri bu ortamlara dahil olmaya
baslamiglardir. S0z konusu gelisim turizm sektorii bazinda degerlendirildiginde; basta
konaklama isletmeleri olmak iizere tiim turizm isletmeleri ve turistler sosyal medya

araglarini daha yogun kullanir hale gelmislerdir.

Belirtilen gelismelerle birlikte sosyal medya, yazili ve gérsel medyanin ve agizdan agza
pazarlama gibi tiiketici tercihlerinde c¢ok biiylik oneme sahip pazarlama teorilerinin
yerini almistir. Bu baglamda turistler, turizm isletmelerinin tanitim faaliyetlerini ve ayn
zamanda turizm isletmelerine iliskin deneyim sahibi olan diger tiiketicilerinin

paylasimlarin sosyal medya araclarindan takip eder duruma gelmistir.

Bu gelismeler ayni zamanda bir¢ok arastirmaciyr sosyal medyanin turistik tiiketim
tizerindeki etkilerini aragtirmaya yoneltmis olup, bu baglamda bir¢ok arastirma yapilmis
ve yapilmaya devam etmektedir. Ancak s6z konusu caligmalar incelendiginde;
caligmalarin 6zellikle turistik iirin/hizmetleri satin almis ve deneyimlemis olan diger

turistlerin sosyal medya araglar1 iizerindeki deneyimlerine iliskin paylasimlarinin,
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potansiyel tiiketicilerin hizmet tercihi iizerindeki etkisi {iizerine yogunlastigi
gozlenmistir. Bu c¢alisgmada ise Ozellikle konaklama isletmelerinin sosyal medya
kullanim sekilleri ve diizeylerinin tiiketicilerin tutum ve satin alma niyetleri tizerindeki
etkisi lizerine yogunlasilmis olup s6z konusu bu temel sorunsal asagidaki sorularla

cevaplandirilmaya calisilmistir;

e Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekilleri/diizeyleri tiiketicilerin

isletmelere yonelik olumlu/olumsuz tutum gelistirmesinde etkili midir?

e Konaklama igletmelerinin sosyal medya kullanim sekilleri/diizeyleri tiiketicilerde

isletmelere yonelik satin alma niyeti olusmasinda etkili midir?

e Konaklama isletmelerine yonelik tiiketici tutumlari, tiiketicilerin satin alma

niyetleri izerinde etkili midir?

¢ Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekilleri ile tiiketici tutumlari

arasindaki iligkide igerik kalitesi olumlu veya olumsuz yonde etkili midir?

e Konaklama igletmelerinin sosyal medya kullanim sekilleri ile tiiketici satin alma
niyetleri arasindaki iliskide icerik kalitesi olumlu veya olumsuz yonde etkili

midir?

e Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekilleri ile tiiketici tutumlari

arasindaki iligkide iiriin/hizmet fiyat1 olumlu veya olumsuz yonde etkili midir?

e Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekilleri ile tiiketici satin alma
niyetleri arasindaki iliskide tiriin/hizmet fiyati olumlu veya olumsuz yonde etkili

midir?

e Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekilleri hususunda olugan alt

boyutlarin tutum tizerindeki etki oranlar1 nelerdir?

e Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekilleri hususunda olusan alt

boyutlarin satin alma niyeti tizerindeki etki oranlar1 nelerdir?
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3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sgekillerinin, tiiketicilerin tutum ve
satin alma niyetleri {izerindeki etkisinin iki i1limlastirici degiskenle birlikte ortaya
konmaya ¢alisildigi bu arastirma, uygulamali bir arastirma olup, betimsel nitelik

tasimaktadir.

Karasar (2008) uygulamali arastirmayi, iretilen bilgilerin degerlendirilmesi ile
problemlerin fiilen ¢oziilmesi ve bilim olaylarin1 denetim altina alma islevini
gerceklestirmeyi amaglayan ve iretilmis ya da tretilmekte olan bilgininin denemeli
uygulamasi olarak tanimlamaktadir. Buna gore, oncelikle katilimcilarin konaklama
isletmelerinin sosyal medyay1 kullanim sekil/amaglarina iligkin algilari tespit edilmis ve
mevcut durum ortaya konulmus; daha sonra konaklama isletmelerinin sosyal medya
kullanim sekil/amaglarinin tiiketicilerin tutum ve satin alma niyetleri iizerindeki etkisi

incelenmistir. Bu baglamda gelistirilen model sekil 2°de gosterilmektedir.

Sekil 2’de goriildiigii gibi arastirmada konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim
sekil/amaglarinin tutum ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelenerek, tutum ve
satin alma davraniglarinin ortaya ¢ikmasinda konaklama isletmelerinin sosyal medya
kullanim sekillerinin etkisi ortaya konmaya calisilmistir. Ayrica s6z konusu iliskide
konaklama isletmelerinin paylagimlarindaki icerigin kalitesinin ve iirtin/hizmetleri i¢in

uyguladiklari fiyat politikalarinin ilimlastirici etkisi olup olmadig: da ortaya konmustur.
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Bu baglamda modele gore iki ilimlastirici (moderator) degiskenin etkisi ile birlikte

toplam 7 ana hipotez ve 10 alt hipotezden bahsetmek miimkiindiir. Buna gore;

Hi= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli/diizeyinin s6z konusu

isletmelere iliskin tutum gelistirmede etkisi vardir.

Hia= Konaklama isletmelerinin sosyal medya profillerindeki paylasimlarini ifade
eden “I. Somutlastirma” boyutunun s6z konusu isletmelere iligkin tutum

gelistirmede etkisi vardir.

Hib= Diger miisterilerin isletmelerin sosyal medya profillerindeki paylasimlarini
ifade eden “M. Somutlastirma” boyutunun s6z konusu isletmelere iliskin

tutum gelistirmede etkisi vardir.

Hac= Konaklama igletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iliskin
“Sosyallesme” boyutunun s6z konusu isletmelere yonelik tutum

gelistirmede etkisi vardir.

H1d= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iliskin
“Mobillesme” boyutunun s6z konusu isletmelere yonelik tutum

gelistirmede etkisi vardir.

Hie= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iligkin
“Oyunlastirma” boyutunun s6z konusu igletmelere yonelik tutum

gelistirmede etkisi vardir.

H2- Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli/diizeyi ile isletmelere
iligkin tutum gelistirme arasindaki iliskide “igerik kalitesinin” ilimlagtiric1 etkisi

vardir.

Hs= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli/diizeyi ile isletmelere

iligkin tutum gelistirme arasindaki iliskide “Fiyat”in ilimlastirici etkisi vardir.

Ha= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli/diizeyinin s6z konusu

isletmelere yonelik satin alma niyeti olusmasinda etkisi vardir

Haa= Konaklama isletmelerinin sosyal medya profillerindeki paylasimlarini ifade
eden “I. Somutlastirma” boyutunun sdz konusu isletmelere yonelik satin

alma niyeti olugsmasinda etkisi vardir.
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Hapb= Diger miisterilerin isletmelerin sosyal medya profillerindeki paylasimlarini
ifade eden “M. Somutlastirma” boyutunun s6z konusu igletmelere yonelik

satin alma niyeti olugsmasinda etkisi vardir.

Hac= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iligkin
“Sosyallesme” boyutunun s6z konusu isletmelere yonelik satin alma niyeti

olusmasinda etkisi vardir.

Hag= Konaklama igletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iligskin
“Mobillesme” boyutunun séz konusu isletmelere yonelik satin alma niyeti

olusmasinda etkisi vardir.

Hae= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iligkin
“Oyunlastirma” boyutunun s6z konusu isletmelere sz konusu isletmelere

yonelik satin alma niyeti olusmasinda etkisi vardir.

Hs= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli/diizeyi ile satin alma niyeti

arasindaki iliskide “Igerik Kalitesi’nin 1limlastiric1 etkisi vardir.

He= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli/diizeyi ile satin alma niyeti

arasindaki iliskide “Fiyat”in ilimlastiric etkisi vardir.

Hy7= Tiiketicilerin Konaklama igletmelerine yonelik sahip olduklar tutum diizeylerinin

isletmeye yonelik satin alma niyeti olusmasi lizerinde etkisi vardir.

Ele alman iligkilerin incelenmesi bu ¢alismanin temelini olusturmakta olup, bu
baglamda s6z konusu iligkilerin sinanmasina yonelik analizler 4. boliimde yer

almaktadir.
3.3. Arastirmanin Tiiri

Literatiir taramas1 sonucu elde edilen ikincil veriler ve yar1 bi¢gimsel miilakatlar sonucu
elde edilen bulgular dogrultusunda arastirma modeli gelistirilmeye ¢alisilmistir.
Modeldeki degiskenler arasindaki iligkilerin agiklanmasina yonelik olarak ortaya
konulan hipotezlerin smanmasi ve ¢ok sayida kisiye uygulanan anket ¢alismasindan
elde edilen birincil verilerin, nicel analiz teknikleri kullanilarak analiz edildiginden, bu

arastirmada pozitivist bir yaklasim benimsenmistir.
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Arastirma modelinin test edilmesi sebebiyle bu ¢alismanin tanimlayici bir aragtirma
oldugu soylenebilir. Ancak tiiketicilerin turistik tiriin/hizmetlere yonelik tutum ve satin
alma niyeti davraniglarini etkileyen unsurlar incelendiginde, konaklama isletmelerinin
sosyal medya kullanim sekillerine yonelik literatiirde kisithi c¢alisma olmasi dikkate
alindiginda, bu ¢alismanin kesifsel nitelikte bir arastirma oldugu gergegi de gozardi

edilmemelidir.
3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma evreni, arastirmacinin ¢aligma alanini olusturan, 6rnegini segtigi ve elde ettigi
sonuglar1 genellestirece@i grup olarak tanimlanmaktadir (Altunisik, 2004: 32).
Orneklem ise, evren iginde yer alan ve cevaplarin elde edilebilecegi, temsil yetenegi

olan daha kiigiik bir grup olarak tanimlanmaktadir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004: 114).

Ormnekleme, bir calisma icin secildikleri biiyiik grubu (evren) temsil edebilecek sekilde,
grup igerisinden belli sayida katilimcidan olusan, bir alt grup olusturulma siirecidir.
Ornek bir kiitleden elde edilen verilerden yola ¢ikarak evren hakkinda genellemeler
yapmak, olasiliga dayanir. Bu sebeple, 6rnek kiitle biiylidiikkge evren hakkinda yapilan
genellemelerde yanilma olasiligr azalir. Bu durum goz oniinde bulunduruldugunda,
arastirmacinin uygun bir 6rnek kiitle i¢in, hem temsil yetenegi saglayan bir Ornek
biiylikliigiinii, hem de maliyet, zaman ve veri analizi sartlarin1 dikkate alarak bir

dengeye ulagmasi gerekir (Altunisik vd, 2007).

Bu dogrultuda, bu arastirmada evren igerisinde alinacak drneklemin evrenin tamamina
genellenebilmesi i¢in, evreni temsil edecek bir sayi, ozellikle arastirma metodolojisi
alamindaki genel kurallar paralelinde belirlenecektir. Ilgili literatiirde (Ryan, 1995;
Karasar, 1999; Arikan, 2011; Sekaran, 1992) 6rneklem biiyiikliigliniin hesaplanmasina
iliskin ¢esitli formiiller verilmektedir. Arastirmada katilimer sayisinin 10.000’den fazla

oldugu i¢in, 6rneklem hesaplayabilmek amaciyla su formiilden yararlanilmigtir;
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Formiilde yer alan sembollerin anlamlari:

n= Orneklem Biiyiikliigii

o= Standart sapma degeri

H= Hata degeri (evren ve 6rneklem ortalamasi arasinda izin verilebilecek maksimum fark)

Z= Belirli bir a anlamlilik diizeyine (yanilma olasilik degerine) karsilik gelen teorik

deger

Arastirmada, evren ve orneklem ortalamasi arasinda izin verilebilir hata degeri (H)
+0,10 olarak alimmis ve yapilan analizler, anlamlilik diizeyi (o) 0,05 alinarak
degerlendirilmistir. Formiildeki parametrelerden standart sapma “c” degeri ise; 100

denek tizerinde yapilan 6n uygulama sonucu belirlenmistir.

Buna gore, 6rnekleme dahil edilmesi gereken en az katilimei sayist;

a= 0,05 icin Zo05=1,96 ve o=1 H=+0,10 degerleri i¢in

n = % = 384 olmalidir.
Aragtirmanin evrenini, tatil faaliyetlerine katilmis olan tiim turistler olusturdugu igin
ornekleme olusturan en az katilimci sayisimi belirlemek ve bir 6nceki formiili
desteklemek i¢in Sekaran, (1992)’nin Orneklem sayisinin belirlenmesine yonelik
olusturdugu ¢alisma da dikkate alinmistir. Bu ¢alismaya gore 100.000 ile 10.000.000
katilime1 arasindaki sayilarda drneklemin 384 olarak belirlendigi goriilmektedir. Iki

farkli 6rneklem tespit yontemi arasindaki orneklem sayilarinda bir fark goézlenmemis

olmasi1 drneklem sayisinin evreni temsil etme yetenegine olan giiveni arttirmigtir.

Arastirmada Ornekleme yapilirken, Ornekleme g¢ergevesinin daraltilmasi amaciyla
calismanin imkanlar1 ve kaynaklar1 dahilinde, turizm faaliyetlerine katilma ihtimali
yiiksek olan ve yerli turistlerden olusan 40 bin kisilik bir mail havuzu olusturulmustur.
Orneklem secimi igin, olasilikli drnekleme ydntemlerinden basit tesadiifi drnekleme
yontemi kullanilmigtir. Basit tesadiifi ornekleme yonteminde, evren birimlerinin
arastirma konusu ile ilgili 6zelliklerin homojen olmas1 gerekli olup evreni olusturan

her birimin 6rneklem iginde yer alma olasiligi aynidir (Ural ve Kilig, 2006, s.38).
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3. 5. Arastirmanin Varsayim Ve Simirhiliklar:

Her arastirmada oldugu gibi bu ¢alismada da bazi sinirliliklar mevcuttur. Bu aragtirma,
evrenin tamamina ulagsmanin miimkiin olmamasi ve zaman - maliyet unsurlar1 goz
Oniine alinarak, konuya yonelik smirli sayida katilimcidan bilgi toplanmasi yoluyla
gerceklestirilmistir. Arastirmanin evrenini temsil etme kabiliyetine sahip orneklem
sayisinin belirlenmesine yonelik yontemler evren ve orneklem basligr altinda detayl
anlatilmistir. Bunun yani1 sira arastirmanin sinirhiliklart ve  varsayimlari  sdyle

siralanabilir:

e Veri toplama araci olarak kullanilan anket, 6rneklemi olusturan tiim bireyler

tarafindan rahatlikla anlasilabilir ifadeler icermektedir.

e Arastirmada, ankete verilen cevaplar, katilimcilarin dogal goriislerini yansit-

maktadir.

e Her ne kadar 6rneklem hesaplamasi bilimsel olarak yapilsa da tahmini bilgilere

dayal1 oldugundan, evrenin 6rneklemi temsil ettigi varsayilmistir.

e Arastirmada evreni olusturan katilimci sayisinin olduk¢a ¢ok olmasindan dolayi,
anket, gozlem, deney, miilakat vb. yontemler igerisinden sadece anket kullanilarak
veri toplanmis; konaklama isletmelerinin sosyal medya kulanim sekil/amaglar1 ve
katilimcilarin sosyal medya kullanan konaklama isletmelerine yonelik tutum ve
satin alma davranislari, veri toplama araci olarak kullanilan anketteki maddeler ile

sinirli tutulmustur.

e Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket, katilimcilara online veri
toplama araci olan “surveymonkey.com” sitesi lizerinden ulastirilmis olup, geri

doniis yapanlarin goniillii ve istekli olan katilimcilar oldugu varsayilmistir.

e Ayrica, veri toplama araci olarak kullanan ankete cevap verenlerin, mantikli yanit
verebilmesi i¢in konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim amaglarina

iligskin yeterli bilgi sahibi olduklar1 varsayilmistir.
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3.6. Arastirmada Veri Toplama Araci Olarak Kullanilan Anket Formunun
Gelistirilme Siireci ve Yapisi

Arastirmanin  birincil verilerini toplamak amaciyla geleneksel anket yontemi
kullanilmistir. Anket, arastirma ile ilgili verileri toplamak i¢in kullanilan bigimlen-
dirilmis form olarak tanimlanmaktadir. Elde edilecek verilerin dogrulugu ve

yararliligi anket formunda yer alan sorulara baglidir (Nakip, 2005:79).

Anket sorularmin hazirlanmasi siirecinde sosyal medya, sosyal meydanmin turizm
isletmeleri ve Ozellikle konaklama isletmeleri tarafindan kullanilmasi, ayrica sosyal
medyanin tiiketici tercihleri ilizerindeki etkisi {izerine yazilmis basta; Eryillmaz vd.
(2014), Fotis vd. (2012), Hodza vd. (2012), Treer (2010) olmak iizere bir¢ok ulusal ve

uluslararasi literatiirde yer alan ¢alismalardan yararlanilmistir.
3.6.1. Anketin Gelistirilme Siireci

Bilimsel arastirmalarda veri toplamak amaciyla gelistirilen bir anketin genel olarak su

asamalardan ge¢cmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Balc1,1997);

e Madde havuzunun olusturulmasi agsamasi
e Uzman goriisii alma agamasi
e Pilot calisma ve faktor analizi asamasi

e Giivenilirlik hesaplama asamasi

Anketin gelistirilme stirecinde gerekliligi 6nemle vurgulanan yukaridaki asamalarda

gerceklestirilen islemler asagida 6zetle anlatilmastir.

Madde Havuzunun Olusturulmasit Asamasi: Sosyal medya, sosyal medyanin turizm
sektoriinde kullanimi, 6zellikle sosyal medyanin konaklama isletmelerinde kullanima,
tiiketicilerin (turistlerin) sosyal medya kullanimi, sosyal medyanin tiiketici tercihleri ve
tilketimin sekillenmesi tizerindeki etkisine iliskin ulusal ve uluslararasi literatiirde
ulagilabilen tim kaynaklar incelenmistir. Ayrica sosyal aglarda temsil edilen 5 zincir
otel markasinin profillerinden yola ¢ikarak isletmelerin hangi amaglar i¢in sosyal medya
araclarini kullandiklar1 icerik analizi yontemi ile belirlenmistir. S6z konusu caligsmalar
1s181inda aragtirma Olgeginde yer alabilecek ifadeler belirlenmis ve yazim kurallarma

gore gozden gecirilerek toplam 54 ifadeden olusan madde havuzu olusturulmustur.
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Uzman Goriigii Alma Asamasi: Olusturulan madde havuzunda yer alan ifadeler kapsam
gecerliligi acgisindan uzman gorlisiine sunulmus olup, turizm isletmeciligi alaninda
uzman 7 akademisyen ve sosyal medyay1 etkin kullanan 5 sosyal medya uzmanina
sunulmustur. Uzmanlardan ifade havuzunda yer alan her bir maddeyi “madde
hedeflenen yapiy1 Olgiiyor”, “madde yapi ile iligskili ancak gereksiz” ve “madde
hedeflenen yapiy1 6l¢mez” seklinde derecelendirilmeleri istenmistir. Uzmanlarin goriisii
dogrultusunda ifade havuzunda yer alan 54 maddeden 13 tanesi sorunlu ve ya yetersiz
olarak degerlendirilmis anketten ¢ikartilmistir. Ayrica elestiri gelen bazi maddeler
gelistirilmis ve diizeltilmis olup pilot uygulama i¢in toplamda 41 maddeden olusan

deneme formu elde edilmistir.

Pilot Calisma ve Faktor Analizi Asamasi: Gelistirilen deneme formu bir pilot ¢alisma
ile 100 katilimci iizerinde uygulanmistir. Elde edilen veriler faktdr analizine tabi
tutulmus olup analiz sonuglarina gore degerlendirme formunda yer alan 6 ifade daha
cikartlmistir.  S6z konusu diizenleme sonucunda degerlendirme formundan 5’1
konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekil/amaclarina iliskin katilimci
algilarin1 6lgen bagimsiz degiskenler, 2’si katilimcilarin sosyal medya kullanan
konaklama isletmelerine iligkin tutum ve satin alma niyetlerini O6lgen bagimli
degiskenler ve son olarak bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiye etki

etmesi ongoriilen 2 1limlastiric1 degisken ile birlikte toplam 9 boyut elde edilmistir.

Ayrica konaklama igletmelerinin sosyal medya kullanimina iliskin katilimci algilarim
belirlemeye yonelik olan ve bes boyuttan olusan birinci kisimda 19 madde, s6z konusu
isletmelere yonelik tutum ve satin alma niyetlerini belirlemeye yonelik iki boyuttan
olusan ikinci kisminda 9 madde ve son olarak s6z konusu bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskiyi etkilemesi muhtemel isletmelerin “fiyat” (iirlin/hizmetleri
icin uyguladiklan fiyat politikas1) ve “igerik kalitesi” (paylagimlarinin igerik kalitesi)

boyutlarindan olusan ii¢lincii kisim ise 7 maddeden olusmaktadir.

Giivenilirlik Hesaplama Asamasi: Likert tipi bir olcekte i¢sel tutarligin dlgiilmesinde
kullanilan en yaygin yontem Cronbach Alpha olarak bilinen Alfa katsayisidir. Alfa
katsayist O ile 1 aras1 degerler alir ve giivenilirlik agisindan kabul edilebilir degerin en
az 0,7 olmasi beklenmektedir (Altunisik vd. 2007). Bu baglamda 6l¢egimiz tamamiyla
teste tabi tutuldugunda giivenilirlik kat sayisinin 0,96 oldugu tespit edilmistir.
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3.6.2. Anketin Yapisi

Ulusal ve ulusal literatiirde ulagilabilir kaynaklardan yararlanilarak hazirlanilan ve pilot
caligmas1 ve analizleri yapilarak olusturulan s6z konusu anket; 4 boliimden olusmustur.
Ik boliimde, konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimina iliskin tiiketici
algilarin1  6lgmeye yonelik Olgek, ikinci bolimde, katilimeilarin sosyal medyay1
kullanan konaklama isletmelerine yonelik tutum ve satin alma niyeti algilarin1 6lgmeye

yonelik 6lcek yer almistir.

Ucgiincii boliimde ise arastirmanin bagimsiz degiskeni olan konaklama isletmelerinin
sosyal medya kulanim sekilleri ile bagimli degisken olan tutum ve satin alma niyeti
arasindaki gozlemlenebilen iligkiyi, degiskenlerle farkli iligkisi olmasi sebebiyle,
ortadan kaldiran veya azaltan degisken olarak tanimlanan ilimlastirict degiskenler;

icerik kalitesi ve fiyat boyutlarinin etkisini 6lgmeye yonelik dlgek yer almaktadir.

Dordiincii  boliimde ise arastirmaya katilanlarin demografik ve diger bireysel
Ozelliklerini tespit etmeye yonelik sorular (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
diizeyi, kidem, calisilan departman, egitim durumu) ile katilimcilarin internet ve
sosyal medya kullanim amaclar1 ve aliskanliklarina iliskin bilgi toplamaya yonelik

17 soru yer almistir (Ek:1).

Konaklama Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanim Olgegi: Katilimcilarin konaklama
isletmelerinin sosyal medya kullanimina iligkin algilarin1 6lgemeye yonelik gelistirilen
bu 6l¢egin, faktdr analizi sonuglarina gore; drneklem hacminin yeterligini aciklayan
Kaiser-Meyer-Olkin degeri (KMO = 0,802); faktor analizinin uygulanabilirligini
aciklayan Bartlett’s testi sonucu (¥2 = 10758,088; p < 0,001) oldugu tespit edilmistir.
Olgege iliskin faktor analizi sonuglarma gore, dlgegin toplam varyansm %72,911%ini
aciklayan 5 boyuttan (I. Somutlastirma, M. Somutlastirma, mobillesme, oyunlastirma ve

sosyallesme) olustugu goriilmektedir.

Kullanilan 6lgekte; I. Somutlastirma boyutuna iliskin 4, M. Somutlastirma boyutuna
iliskin 4, mobillesme boyutuna iligskin 4, oyunlastirma boyutuna iliskin 3 ve sosyallesme

boyutuna iliskin 4 olmak tizere toplam 20 ifade bulunmaktadir.
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Tablo 3

Konaklama is.l.etmeleripin Sosyal Medya
Kullanim Olgegine Iliskin Bilgiler

Boyutlar ifade Sayisi

I. Somutlastirma
M. Somutlastirma
Mobillesme
Oyunlagtirma

A W b~ B b~

Sosyallesme
TOPLAM 20

Tutum-Sanin Alma Niyeti Olgegi: Katilimcilarin, sosyal medyay kullanan konaklama
isletmelerine yonelik tutum ve satin alma niyetlerini dlgmeye yonelik gelistirilen bu
Olgegin, Kaiser-Meyer-Olkin  degeri (KMO = 0,923); faktér analizinin
uygulanabilirligini agiklayan Bartlett’s testi sonucu (¥2 = 7256,222; p<0,001) oldugu
tespit edilmistir. Olgege iliskin faktdr analizi sonuglarina gére, dlgegin toplam varyansin

%73,586’sm1 agiklayan 2 boyuttan (tutum ve satin alma niyeti) olustugu gortilmektedir.

Tablo 4
Tutum-Satin alma Niyeti Ol¢egine iliskin Bilgiler
Boyutlar Ifade Sayis1
Tutum 4
Satin alma Niyeti 5
TOPLAM 9

Kullanilan 6lgekte, tutum boyutuna iligkin 4 ve satin alma niyeti boyutuna iligkin 5

olmak tizere toplam 9 ifade yer almaktadir.

Icerik Kalitesi-Fiyat Olgegi (Ihmlastirict Degiskenler): Katilimcilarin, arastirmanin
bagimsiz degiskeni, konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimi ile bagimlh
degiskeni olan tutum ve satin alma niyeti arasindaki gozlemlenebilir iligkiyi etkiledigi
diisiiniilen igerik kalitesi ve fiyat ilimlilastirict degiskenlerine iligskin algilarini1 6lgmeye
yonelik gelistirilen bu olgegin, Kaiser-Meyer-Olkin degeri (KMO = 0,722); faktor
analizinin uygulanabilirligini agiklayan Bartlett’s testi sonucu (y2 =1777,937; p<0,001)
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oldugu tespit edilmistir. Olgege iliskin faktdr analizi sonuglarma gore, dlgegin toplam
varyansin %60,256’simn1 agiklayan 2 boyuttan (igerik kalitesi ve fiyat) olustugu

gorilmektedir.

Tablo 5

Ihmlastiric: Degiskenler (Icerik Kalitesi-Fiyat)
Olgegine Iliskin Bilgiler

Boyutlar ifade Sayisi
Icerik Kalitesi 4
Fiyat 3
TOPLAM 7

Kullanilan 6l¢ekte, icerik kalitesi boyutuna iliskin 4 ve fiyat boyutuna iliskin 3 olmak

lizere toplamda 7 ifade yer almaktadir.
3.7. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler, istatistik paket programi SPSS 22 araciligiyla analiz
edilmistir. Orneklem grubunu olusturan katilimcilarin demografik ve diger bireysel
ozellikleri frekans ve yiizde dagilimlari ile sunulmustur. Bununla birlikte, katilimeilarin,
konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimina, s6z konusu isletmelere iliskin
tutum ve satin alma niyetleri ile ilimlastirict degiskenler olan igerik kalitesi ve fiyat
boyutlarma iligkin algilarin1 belirlemeye yonelik Olgeklerde yeralan her bir ifade,
frekans ve yilizde dagilimlarinin yanisira; aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri

ile betimlenmistir.

Arastirmada, nicel degiskenlerin gerek kendi arasindaki karsilastirmalarda yapilan
gerekse gruplara gore yapilan karsilastirmalarda (%95 giliven diizeyi i¢in) t testi ve
varyans analizi gibi parametrik testlerden yararlanmilmistir. Parametrik testlerden,
verilerin nicel, oldugu, normal dagilima sahip oldugu, varyanslarin homojen oldugu,
orneklemi olusturan birimlerin birbirinden bagimsiz oldugu ve evrenden yansiz olarak
secildigi; ayrica Orneklem Dbiyiikliigliniin 10’dan fazla oldugu durumlarda
yararlanilmaktadir (Ural ve Kilig, 2006). Bu dogrultuda katilimcilarin konaklama
isletmelerinin sosyal medya kullanimina, tutum-satin alma niyetine ve ilimlastiric

degiskenler olan igerik kalitesi-fiyat dl¢eklerine iliskin goriislerinin demografik ve diger
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bireysel 6zelliklerine gore karsilastirilmasinda (iki grup i¢in) bagimsiz 6rneklemler i¢in
t testi (independent samples t test) ve (ikiden fazla grup i¢in) tek yonlii varyans analizi
(one way ANOVA) kullanilmis olup; varyans analizi sonucunda farklilik bulunan

gruplarin ikili olarak karsilastirilmasinda ise Tukey testinden yararlanilmistir.

Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekillerine iliskin boyutlar1 ile tutum
ve satin alma niyeti boyutlar1 arasindaki iligskiyi ve s6z konusu iliskide ilimlastiric
degiskenler olan igerik kalitesi ve fiyat boyutlarinin, iligkinin giiciinii azaltici veya
ortadan kaldiric1 bir etkisi olup olmadigimin matematiksel bir modelle agiklanmasina
yonelik regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizi, bagimli (cevap) degiskenler
ile bagimsiz (belirleyici-aciklayici) degiskenler arasindaki bagintiyr incelemeye yonelik
bir yontemdir. Bir bagimli degisken (Y) ile bir bagimsiz degisken (X1) arasindaki
bagintiy1 inceleyen yonteme basit regresyon bir veya birden fazla bagimli degisken (Y)
ile iki ya da daha fazla bagimsiz degisken (X1, X2, X3.....) arasindaki bagmtilart
inceleyen yonteme ise coklu dogrusal regresyon analizi adi verilmektedir (Ozdamar,
2004, s.247). Basit ve ¢oklu dogrusal regresyon modelleri su sekilde ifade edilmektedir
(Ural ve Kilig, 2006):

Basit dogrusal regresyon modeli:  Y=a + bx
Coklu regresyon modeli © Y=a+bxl+cx2+dx3

Bu arastirmada c¢oklu regresyon analizinin uygulanmasmin nedeni, arastirma
hipotezlerinde de goriildiigii gibi birden fazla bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisini matematiksel olarak agiklamaktir. Coklu regresyon modelindeki
esitlikte yeralan a, X = 0 iken Y’nin alacag ortalama degeri agiklayan sabit terimi; b,c
ve d, x’teki bir birim degismenin Y’de yola ¢atig1 ortalama degisim miktarini agiklayan

regresyon katsayisini gosterir (Cokluk vd., 2012).

Bu dogrultuda konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimi 5 alt boyutla (I.
somutlastirma, M. sSomutlastirma, sosyallesme, mobillesme, oyunlastirma) birlikte
bagimsiz degiskeni ifade etmekte iken tutum ve satin alma niyeti boyutlar1 ise bagiml

degiskeni temsil etmektedir.
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Ayrica hipotez testi boliimiinde de goriilecegi lizere ¢oklu regresyon modeli
gelistirilerek, 1limlastirict degiskenler olan icerik kalitesi ve fiyat boyutlarinin bagimli
ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligki iizerindeki etkileri ortaya konmustur. Sonug
olarak konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekillerinin, tutum ve satin
alma niyeti tizerindeki etkisi 7 ana 10 alt hipotez kapsaminda ¢oklu regresyon modeli

olusturularak boyutlara gore incelenmistir.

Aragtirmada, 6lgme araci olarak kullanilan ankette yer alan sosyal medya kullanim
Olgegi, tutum-satin alma niyeti Olgegi ve igerik kalitesi-fiyat Olg¢eklerinin yap1
gecerligine yonelik faktor analizi uygulanmigtir. Faktor analizinin uygulanabilirligi
Bartlett testi, 6rneklem hacminin yeterligi ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ile
kontrol edilmistir. Ayrica, dlgeklerin i¢ tutarligina yonelik gilivenirlik analizi igin
Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanmis ve elde edilen sonuglar ¢alismanin bulgular

boliimiinde verilmistir.
3.8. Veri Toplama Siireci

Anketin sekil ve igerik olarak cevaplayanlar tarafindan anlasilabilir olup olmadigini
anlamak igin oncelikle 100 katilimciya uygulandigi bir pilot ¢alisma yapilmustir. Pilot
calismanin ardindan yapilan bazi diizenlemeler sonucunda anket formu son seklini
almistir. Anket formu, katilimcilara ulagmanin giigliigii ve maliyetinin yiiksek
olmasindan dolay1, tliketicilere c¢evrimigi veri toplama sitelerinden biri olan
surveymonkey.com araciligi ile ulagtirilmigtir. S6z konusu siteden tiiketicilere
ulasabilmek i¢in oncelikle ulagilmak istenen katilimcilarin mail adreslerine sahip olmak
gerekmektedir. Bu sebeple oOncelikle seyahat acentalarimin miisteri havuzlarindan
miisterilere ait mail adresleri alinmistir. Daha sonra ii¢ kisilik bir ekip kurulmus olup bu
ekip ozellikle Antalya, Izmir, Istanbul gibi {ilkemizde en ¢ok turist ceken
destinasyonlarda yer alan konaklama isletmelerinin insan kaynaklar1 departmanlart ile
irtibata gecerek s6z konusu isletmelerde g¢alisan yonetici ve ara yonetici statiisiinde
yeralan personelin mail adresleri onay veren isletmeler araciligi temin edilmis ve bir
mail havuzu olusturulmustur. Ayrica {ilkemizde egitim hizmeti veren tiim
tiniversitelerin akademik personelin mail adresleri, {niversitelerin web siteleri

incelenerek toplanmis ve bir mail havuzu olusturulmustur. Sonug olarak toplamda 40
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binin lizerinde bir mail havuzu olusturulmus ve surveymonkey.com sitesi tizerinde

rastgele secilen 10 binerlik gruplar halinde katilimcilara ulagtirilmigtir.

Geri doniisler yine ayni1 ¢evrimigi veri toplama sitesi lizerinden takip edilmis olup bin
geri doniisten sonra her anket verisi igin ilave ticret ddenmesi gerektiginden bu sebeple
de maliyetler yiikseldiginden, ayrica binin iizerinde bir anket sayist arastirmanin
orneklemi ic¢in yeterli oldugundan 1385 ankete ulasildiginda sistem manuel olarak
kapatilmistir. Elde edilen anketlerden 389 tanesi eksik veya yanlis isaretlemelerden
dolay1r degerlendirmeye alimmamis olup toplamda 1096 adet anket ile arastirmaya

devam edilmistir. Ayrica veriler 15 - 25 Mart 2015 tarihleri arasinda toplanmustir.
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BOLUM 4: BULGULAR VE iRDELENMESI

Aragtirmanin bu boliimiinde o6lgeklere iliskin gecerlilik ve giivenirlik bilgilerine,
arastirmaya katilanlarin demografik ve diger bireysel 6zelliklerine, konaklama
isletmelerinin sosyal medya kullanim sekillerine, tiiketicilerin tutum ve satin alma
niyetlerine iliskin mevcut durum tespitine, katilimcilarin, konaklama isletmelerinin
sosyal medya kullanim sekillerine, tutum ve satin alma niyetlerine ve ayrica araci
degiskenler olan igerik kalitesi ve fiyat degiskenlerine iligkin goriislerinin demografik
ve diger bireysel Ozelliklerine iligkin farkliliklarina ve isletmelerin sosyal medya
kullanim sekilleri ile tiiketici tutum ve satin alma niyeti arasindaki iligkiye yer

verilmistir.
4.1. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirligine iliskin Bilgiler

Arastirmada kullanilan Slgeklerin gegerlik ve giivenirligine yonelik bilgiler Tablo 6,
Tablo 7 ve Tablo 8°de sunulmustur. Ornekleme yeterliligini lgmek icin Kaiser-Meyer-
Olkin testi yapilmistir. Faktor analizine devam edebilmek icin bu test degerinin

0,50den biiyiik olmas1 gereklidir(Cokluk vd., 2012; Islamoglu, 2011).

Tablo 6°da yer verilen konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim dl¢eginin faktor
analizi sonuglarina gore, Kaiser-Meyer- Olkin degeri 6rneklem hacminin yeterligini
(KMO = 0,802); Bartlett’s testi ise faktor analizinin uygulanabilirligini (y2 =
10758,088; p<0,001) gostermektedir. Olgege iliskin faktdr analizi sonuglarmna gore,
dlgegin toplam varyansin %72,911°ini aciklayan bes boyuttan (I. Somutlastirma, M.
Somutlastirma, mobillesme, oyunlastirma ve sosyallesme) olustugu goriilmektedir.
Scherer, Wiebe, Luther ve Adams’a (1988) gore, sosyal bilimlerde agiklanan varyansin
%40-60 arasinda olmasi yeterli goriilmektedir (Cokluk vd. 2012). Buna gore,
konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim 6l¢eginin toplam varyansi agiklama

orani yeterli kabul edilmektedir.
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Tablo 6
Sosyal Medya Kullanim Olcegine iliskin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Faktorler
ifadeler 1 2 3 4 5

D.M'in isletmelerin sosyal medya profillerinde paylastigi
FOTOGRAFLAR isletmelerin sundugu hizmetlerin zihnimde
somutlagmasini saglar 0,887

D.M'in isletmelerin sosyal medya profillerinde paylasti1
VIDEOLAR isletmelerin sundugu hizmetlerin zihnimde
somutlagmasini saglar 0,874

D.M'in isletmelerin sosyal medya profillerinde paylastii
TUKETICI YORUMLARI isletmelerin sundugu hizmetlerin
zihnimde somutlagmasimi saglar 0,720

D.M'in isletmelerin sosyal medya profillerinde paylastigi SESLER
(MUZIK vb.)isletmelerin sundugu hizmetlerin zihnimde
somutlagmasini saglar 0,459

K.I'nin sosyal medyada paylastizi FOTOGRAFLAR isletmenin
sundugu hizmetlerin zihnimde somutlasmasini saglar 0,869

K.I'nin sosyal medyada paylastigi VIDEOLAR isletmenin sundugu
hizmetlerin zihnimde somutlagsmasin saglar 0,829

K.I'nin sosyal medyada paylastigt METINSEL PAYLASIMLAR
isletmenin sundugu hizmetlerin zihnimde somutlagmasini saglar 0,650

K.I'nin Sosyal medyada paylastigt SESLER (MUZIK vb.)isletmenin
sundugu hizmetlerin zihnimde somutlasmasini saglar 0,572

K.I'nin kendilerine ait mobil uygulamalarmnin olmas1 énemlidir 0,856

K.I'nin lokasyon tabanli uygulamalarda (foursquare vb.) temsil
edilmesi 6nemlidir 0,828

K.I'nin tanitim ¢aligmalarida, mobil uygulamalarm kullanilmast
onemlidir (foursquarede promosyon gibi) 0,783

K.I'nin mobil cihazlar igin ayr1 web sayfasinin olmasi énemlidir 0,746

K.I'nin sosyal medya araglarinda, iiriinlerini kapsayici oyun ve
puzzle gibi eglenceli igeriklere yer vermesi dnemlidir 0,896

K.I'nin sosyal medyada popiiler olan oyunlarda, tanitim amagl
olarak yer almasi 6nemlidir 0,883

K.I sosyal medyada yarigma gibi (paylasilan igerigi ilk begenen,
retweet yapan yiiz kisinin 6diillendirilmesi gibi) eglenceli etkinlikler
diizenlemelidir 0,755

Isletmelerin sosyal aglarda paylastiklarima kargilik vererek benimle
iletisime gegmesi beni memnun eder 0,826

Isletmelerin sosyal aglarimi (profillerini) yoneten kisilerin gergek
isimlerini bilerek isletmelerle iletisime gegmek beni memnun eder 0,799

Isletmelerin sosyal aglarinda (profillerinde) diger tiiketicilerle
iletisime gegerim 0,627

Isletmelerin yeni {iriin gelistirme siirecinde sosyal medya araglarim
kullanarak tiiketicilerle iletisime gegmesi dnemlidir 0,561

Ozdeger 3,295 | 3,108 2,921 2,327 2,202
Varyans Agiklama Orant 17,133 | 16,565 15,376 12,245 11,592
Toplam Varyans Agiklama Orant 72,911
Faktorlere Iliskin Giivenirlik Diizeyi 0,807 0,792 0,854 0,837 0,731
Genel Gilivenirlir Diizeyi 0,865

*: 1. Faktor: M. M. Somutlastrma. Faktor: I. Somutlastirma 3. Faktor: Mobillesme 4. Faktor: Oyunlagtirma 5.Faktor:
Sosyallesme
Kaiser-Meyer-Olkin degeri (KMO) = 0.802; Bartlett's Testi: y2 = 10758,088; P = 0.000.
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Olgekte yer alan M. Somutlastirma boyutu, toplam varyansm %17,133’{inii aciklayan
ilk boyut olmustur. I. Somutlastirma boyutu toplam varyansin %16,565’ini, mobillesme
boyutu toplam varyansin %15,376’sm1, oyunlastirma boyutu toplam varyansin
%12,245’ini agiklarken, sosyallesme boyutu ise toplam varyansin %11,592sini

acgiklamaktadir.

Tablo 6’ya gore, ilk dort ifade M. Somutlastirma, 5-8’inci ifadeler aras1 /.
Somutlastirma, 9-12’inci ifadeler arasi mobillesme, 13-15’inci ifadeler arasi
oyunlagtirma ve 15- 19’uncu ifadeler arasinda yer alanlar ise sosyallesme boyutunu
olusturmaktadir. Yine orgiitsel adalet 6l¢egine iliskin her bir ifade incelendiginde, faktor
yiiklerinin tamaminin 0,40’tan biiyiik oldugu ve sosyal bilimler i¢in kabul edilebilir

biiyiikliigiin (Cokluk vd.2012, s.194) iizerinde oldugu tespit edilmistir.

Sosyal medya kullanim 0Olgegi icin genel giivenirlik katsayisi Cronbach’s Alpha
a=0,865 olarak hesaplanmis olup; M. Somutlastirma boyutu i¢cin Cronbach’s Alpha
0=0,807, I. Somutlastirma boyutu i¢in Cronbach’s Alpha a=0,792, mobillesme boyutu
icin Cronbach’s Alpha a=0,854, oyunlastirma boyutu i¢in Cronbach’s Alpha a=0,837
ve sosyallesme boyutu i¢in Cronbach’s Alpha o=0,731 degerleri elde edilmistir.
Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve &lgegin
giivenilirlik durumu; “0,60<a<0,80” ise olgek oldukga giivenilir, “0,80<0<1,00” ise
Olcek yiiksek derecede giivenilir olarak kabul edilmektedir (Kayis, 2009, s.405). Bu
durumda konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim 6lgeginin yiiksek derecede
giivenilir oldugu soylenebilir. Tablo 7°de tutum ve satin alma niyeti 6lgegine iliskin

faktor ve gilivenilirlik analizi sonuglarina yer verilmistir:

Tablo 7°de yer verilen tutum ve satin alma niyeti 6lgegine iliskin faktor analizi
sonuglarina gore, 6lgegin toplam varyansin %73,586’sin1 agiklayan 2 boyuttan
(tutum ve satin alma niyeti) olustugu gériilmektedir. Olgekte yer alan tutum boyutu,
toplam varyansin %38,801’ini agiklayan ilk boyut olmustur. Satin alma niyeti boyutu
ise toplam varyansin %34,785’ini aciklamaktadir. Tablo 7’ye gore, 1-4’inci ifadeler

aras1 tutum, 5- 9’uncu ifadeler arasi satin alma niyeti boyutunu olusturmaktadir.
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Tutum ve satin alma niyeti 6lgegi icin yapilan faktdr analizi sonuglarina gore, Kaiser-
Meyer-Olkin degeri (KMO = 0,923) ve Bartlett’s testi sonuglar1 (32 = 7256,222;
p<0,001) olarak elde edilmistir. Tutum ve satin alma niyeti 6lgegine iliskin her bir ifade
incelendiginde, faktor yiiklerinin tamaminin 0,40’tan biiyiik oldugu ve sosyal bilimler

icin kabul edilebilir biiyiikligiin (Cokluk vd., 2012) {izerinde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 7
Tutum ve Satin Alma Niyeti Olgegine Iliskin Faktor ve Giivenilirlik Analizi
Faktorler
ifadeler 1 2

Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimi hosuma gider 0,882
Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimi ilgilimi ¢eker 0,848
Konaklama igletmelerinin sosyal medya kullanimina olumlu yaklagirim 0,819
Sosyal medyay: etkin kullanan konaklama isletmelerini bagkalarina tavsiye ederim 0,591
Sosyal medya araglari tizerinden etkilesimimin devam ettigi konaklama isletmelerini
ihtiyacim oldugunda tekrar tercih ederim 0,801
Konaklama isletmelerinin sosyal medyada uygun (giincel, kaliteli vb.) i¢erikler
paylasmasi o isletmeyi tercih etmeme sebep olabilir 0,795
Konaklama igletmelerinin sosyal medyada yer almasi o isletmeyi tercih etmeme
sebep olabilir 0,752
Tatil deneyimlerime iliskin sosyal medyada paylastigim olumlu/olumsuz
yorumlarima ayni kanal yoluyla isletmeler tarafindan karsilik verilmesi, isletmeyi
tekrar tercih etmemi saglayabilir 0,744
Sosyal medyada yer alan konaklama isletmelerinin hizmetini satin almak isterim 0.701
Ozdeger 3,492 3,131
Varyans Agiklama Orani 38,801 34,785
Toplam Varyans Ag¢iklama Orani 73,586
Faktorlere iligkin Giivenirlik Diizeyi 0,897 0,891
Genel Giivenirlir Diizeyi 0,930

*: 1. Faktér: Tutum 2. Faktér: Satin Alma Niyeti
Kaiser-Meyer-Olkin degeri (KMO) = 0.923; Bartlett's Testi: y2 = 7256,222; P = 0.000.

Tutum ve satin alma niyeti 6lgegi icin genel giivenirlik katsayisi Cronbach’s Alpha
a=0,930 olarak hesaplanmis olup; Tutum boyutu i¢in Cronbach’s Alpha 0=0,897 ve
satin alma niyeti boyutu i¢in Cronbach’s Alpha 0=0,891 degerleri elde edilmistir. Bu
durumda sosyal medya kullanim 6lgegi i¢in oldugu gibi, tutum ve satin alma niyeti
Olceginin de yiiksek derecede giivenilir oldugu soylenebilir. Tablo 8’de ilimlastiric
degiskenler olan icerik kalitesi ve fiyat Olcegine iliskin faktér ve gilivenirlik analizi

sonuglarina yer verilmistir:
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Tablo 8’de yer verilen ilimlastirict degiskenler olan igerik kalitesi ve fiyat 6lgeginin

faktor analizi sonuglarina gore, Kaiser-Meyer- Olkin degeri 6rneklem hacminin

yeterligini (KMO = 0,722); Bartlett’s testi ise faktor analizinin uygulanabilirligini (y2

=1777,937; p<0,001) gostermektedir. Olgege iliskin faktdr analizi sonuglarina gore,

6lgegin toplam varyansin %60,256’sm1 agiklayan 2 boyuttan (igerik kalitesi ve fiyat)

olustugu goriilmektedir. Scherer, Wiebe, Luther ve Adams’a (1988) gore, sosyal

bilimlerde agiklanan varyansin %40-60 arasinda olmasi yeterli goriilmektedir (Cokluk

vd. 2012). Buna gore, konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim Ol¢eginin

toplam varyansi aciklama oram yeterli kabul edilmektedir. Olgekte yer alan icerik

kalitesi boyutu, toplam varyansin %38,179’unu agiklayan ilk boyut olmustur. Bunun

yanisira fiyat boyutu ise toplam varyansin %22,077°sini agiklamaktadir.

Tablo 8
Icerik Kalitesi - Fiyat Olcegine Iliskin Faktor ve Giivenilirlik Analizi
. Faktorler
Ifadeler
1 2
Konaklama Isletmelerinin sosyal medyadaki paylagimlari anlagilir niteliktedir 0,742
Konaklama Isletmelerinin sosyal medyadaki paylasimlari faydalidir 0,692
Konaklama Isletmelerinin sosyal medyadaki paylasimlar1 giinceldir. 0,671
Konaklama Isletmelerinin sosyal medyada tiiketici paylasimlarina hizh karsilik (yamt, retweet,
begenme vb.) vermektedir 0,657
Sosyal medyada temsil edilmeyen bir konaklama isletmesinin tiriin/hizmet fiyatlari i¢in aragtirma
yapmam 0,622
Uriin/hizmetleri icin ayn1 fiyat politikasim1 uygulayan konaklama isletmeleri arasindan sosyal
medyay etkin kullanan isletmeyi tercih ederim 0,586
Sosyal medyay1 etkin kullanan konaklama igletmelerinin @iriin/hizmetlerine daha fazla 6deyebilirim 0,511
Ozdeger 2,673 1,475
Varyans Agiklama Oran 38,179 22,077
Toplam Varyans Agiklama Orant 60,256
Faktorlere Iligkin Giivenirlik Diizeyi 0,754 0,650
Genel Gilivenirlir Diizeyi 0,710

*: 1. Faktor: Icerik Kalitesi 2. Faktér: Fiyat (Ihmlastirict Degiskenler)
Kaiser-Meyer-Olkin degeri (KMO) = 0.722; Bartlett's Testi: y2 = 1777,937; P = 0.000.

Tablo 8’e gore, ilk 4 ifade icerik kalitesi ve 5-8’inci ifadeler arasinda yer alanlar ise

fiyat boyutunu olusturmaktadir. Yine igerik kalitesi ve fiyat 6l¢egine iliskin her bir ifade

incelendiginde, faktor yiiklerinin tamaminin 0,40’tan biiyiik oldugu ve sosyal bilimler

icin kabul edilebilir biiyiikligiin (Cokluk vd.2012) iizerinde oldugu tespit edilmistir.
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Icerik kalitesi ve fiyat dlcegi icin genel giivenirlik katsayis1 Cronbach’s Alpha 0=0,710
olarak hesaplanmus olup; Icerik kalitesi boyutu icin Cronbach’s Alpha 0=0,754 ve fiyat
boyutu icin Cronbach’s Alpha o=0,650 degerleri elde edilmistir. Giivenirlik
(Cronbach’s Alpha) katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve 6l¢egin glivenirlik durumu;
“0,60<a<0,80” ise Olgek oldukga giivenilir, “0,80<a<1,00” ise 6l¢ek yiiksek derecede
giivenilir olarak kabul edilmektedir (Kayis, 2009). Bu durumda igerik kalitesi ve fiyat
Olceginin olukca giivenilir oldugu sdylenebilir. Bu durumda caligmanin bagimsiz
degiskeni olan sosyal medya kullanim 6lgegi ve bagimli degiskenleri olan tutum ve
satin alma niyeti Olceginin yiiksek derecede giivenilir oldugu, bunun yanisira
arastirmanin 1limlastiric1 degiskenleri olan igerik kalitesi ve fiyat 6lgeginin ise oldukca

giivenilir oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak, yapilan faktor ve giivenirlik analizlerine gére hem sosyal medya kullanim
Olgegi ve tutum-satin alma niyeti 6lgeginin hem de igerik kalitesi-fiyat 6l¢eginin gegerli
ve gilivenilir oldugu goriilmektedir. Arastirmada Olgeklere iliskin ifadelere iliskin

bulgulardan 6nce, ankete katilanlara iliskin bilgilere yer verilmistir.
4.2. Arastirmaya Katilanlarin Demografik ve Diger Bireysel Ozellikleri

Aragtirmanin bu boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerinin yani sira ve tatil
planlama aligkanliklarina, tatil planlamada kullandiklar1 bilgi kaynaklarina, tatil
planlama siirecindeki internet kullanim sikliklarina, cevrimi¢i yorumlar1 okuma
sikliklarina, sosyal medya kullanimlarina, hangi sosyal medya araglarini hangi amagla

kullandiklar gibi bir ¢ok 6zelliklerine iligkin betimsel istatistiki bilgiler yer almaktadir.
4.2.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Sosyal medya kullaniminin, konaklama isletmelerinde tliketimin sekillenmesi {izerin-
deki etkisini incelemeye yonelik yapilan bu arastirmada, veriler son 6 ay igerisinde en
az bir kez turizm faaliyetlerine katilmig ve seyahat dncesi, seyahat esnasi veya seyahat
sonrast sosyal medya araclarini kullanmis olan yerli ve yabanci turistlerden elde
edilmistir. Aragtirma kapsaminda 1101 anket degerlendirmeye alinmis olup, anketi

cevaplayan katilimcilarin demografik (cinsiyet, yas, medeni durum ve egitim durumu)
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ve diger bireysel ozelliklerine (aylik gelir ve tatil biitgesi) iligkin bilgilere Tablo 9°da

yer verilmisgtir.

Tablo 9 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin %47,5’1 (f=517) kadin, %52,5’1 (f=572)
ise erkektir. Katilimcilarin yaslarma gore dagilimi incelendiginde, %3,7 sinin (f=41) 25
yas ve altinda, %29,5’inin (£=325) 26-30, %27,5’inin (f=303) 31-35, %18,3’iiniin
(f=201) 36-40, %10,2’sinin (f=112) 41-45, %7,8’inin (f=86) 46-55, %2’sinin (f=22) 56-
65 yas araliklarinda; %0,4’liniin ise (f=4) 65 yas ve lizerinde oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin medeni duruma gore dagilimi incelendiginde biiyiik ¢ogunlugunun

(%63,9; £=700) evli, %36,1’inin (f=395) ise bekar oldugu gozlenmistir.

Tablo 9
Katiimcilarin Demografik ve Diger Bireysel Ozelliklerine iliskin Bulgular
Degiskenler n % Degiskenler n %
= Kadin 517 47,5 2000 TL ve alt1 9 ,8
2 | Erkek 572 52,5 2001-3000 TL 61 5,6
£ | Toplam 1089 100,0 -z | 3001-4000 TL 326 29,9
© < 5[ 4001-5000 TL 201 18,4
= g | Bekar 395 | 361 | 5 o[5001-6000TL 142 13,0
g3 Evli 700 63,9 < =] 6001-7000 TL 112 10,3
§ A Toplam 1095 100,0 <] 7001-8000 TL 94 8,6
8001 TL ve lizeri 146 13,4
25 ve alt1 41 3,7 Toplam 1091 100,0
26-30 yas arasi 325 29,5 2000 TL ve alt1 330 30,3
31-35 yas arasi 303 27,5 2001-3000 TL 367 33,7
- 36-40 yas arasi 201 18,3 g 3001-4000 TL 206 18,9
= | 41-45 yas arast 112 10,2 %‘ 4001-5000 TL 106 9,7
46-55 yas arasi 86 7.8 & | 5001-6000 TL 44 4,0
56-65 yas arasi 22 2,0 % 6001-7000 TL 14 1,3
65 lizeri 4 0,4 = | 7001-8000 TL 7 6
Toplam 1094 100,0 8001 TL ve iizeri 16 15
Toplam 1090 100,0

Ayrica aragtirmaya katilanlarin toplam, aile bazinda, aylik gelirleri incelendiginde
%0,8’inin (f=9) 2000TL ve alt1, %5,5’inin (f=61) 2001-3000TL araliginda oldugu,
%29,6’sinin  (f=326) 3001-4000TL araliginda, %18,3’tiniin (f=201) 4001-5000TL
araliginda, %12,9’unun (f=142) 5001-6000TL araliginda, %10,2’sinin (f=112) 6001-
7000TL araliginda, %38,5’inin (f=94) 7001-8000TL araliginda ve son olarak
%13,3’liniin (f=146) 8001TL ve ilizerinde aylik toplam gelire sahip oldugu gézlenmistir.

Arastirmaya katilanlar, gelirlerine paralel olarak, muhtemel bir tatil i¢in biit¢elerinden

ayirabilecekleri muhtemel miktar bazinda incelendiginde %30,3 liniin (f=330) 2000TL
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ve alti, %33,7’sinin (f=367) 2001-3000TL aralifinda oldugu, %18,9’unun (f=206)
3001-4000TL araliginda, %9,7’sinin (f=106) 4001-5000TL araliginda, %4’iiniin (f=44)
5001-6000TL araliginda, %1,3’iiniin (f=14) 6001-7000TL araliginda, %0,6’sinin (f=7)
7001-8000TL araliginda ve son olarak %1,5’inin (f=16) 8001TL ve iizeri bir biitceyi

muhtemel bir tatil i¢in ayirabileceklerini ifade ettikleri gozlenmistir.

4.2.2. Arastirmaya Katilanlarin Tatil Planlama Ahskanhklarna iliskin Ozellikleri

Aragtirmaya katilanlarin tatil planlama aliskanliklarina iliskin verilere Tablo 10 ‘da yer
verilmis olup, buna gore; arastirmaya katilanlarin %4,1’inin (f=45) tatil esnasinda,
%4,4’linlin (f=48) 1-6 giin Once, %18,2’sinin (f=199) 1-3 hafta once, %?24,2’sinin
(f=265) 3-8 hafta 6nce, %29,9’unun (f=328) 2-4 ay once, %13,5’inin (f=148) 4-6 ay

once ve son olarak %5,7 sinin (f=63) ise 6 aydan daha Once tatillerini planladiklari

gozlenmistir.
Tablo 10
Katiimcilari Tatil Planlama Ahskanliklarina Iliskin Bulgular
Degiskenler f % Degiskenler f %
Tatil Esnasinda 45 4.1 Hig 21 1,9
1-6 Giin dnce 48 4,4 1-2 Kez 209 19,1
Tatili 1-3 Hafta (:)nce 199 18,2 | Gecmis 2 Yil | 3-4 Kez 356 32,5
Planlama 3-8 Hafta Once 265 24,2 | Boyunca 5-6 Kez . 215 19,6
Zaman 2-4 Ay ane 328 29,9 | Yapilan 7 ve Uzeri 295 26,9
4-6 Ay Once 148 13,5 | Seyahatler Toplam 1.096 100,0
6 aydan dnce 63 5,7
Toplam 1.096 | 100,0

Ayrica arastirmaya katilanlar gecmis 2 yil boyunca yapmis olduklar1 seyahatler bazinda
incelendiginde; katilimcilarin %1,9’unun (f=21) hig, %19,1’inin (f=209) 1-2 kez,
%32,5’inin (=356) 3-4 kez, %19,6’sinin (f=215) 5-6 kez ve son olarak %26,9’unun

(f=295) 1se 7 ve lizeri sayida tatil faaliyetlerine katildiklar1 gozlenmistir.

4.2.3. Arastirmaya Katilanlarin Bilgi Edinme Aliskanlhiklar: ve Cevrimici Tatil
Planlama Siirecindeki Aktivitelerine Iliskin Veriler

Tablo 11°de arastirmaya Kkatilanlarin bilgi edinme aligkanliklar1 ve ¢evrimigi tatil
planlama siirecindeki aktivitelerine iligskin verilere yer verilmis olup, katilimcilardan
coklu se¢im yapmalari istenmis ve 1101 anket degerlendirilmeye alinmistir. Buna gore;
arastirmaya katilanlarin %94,4’tintin (f=1039) interneti, %74,8’inin (f=824) arkadas-
aileyi, %56,4’linlin (f=621) sosyal medya araglarini, %24,3’linlin (f=268) seyahat
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acentalarii, %15,6’sinin (f=172) gazete ve brosiirleri, %15,3’linlin (f=168) tatil
kitaplar1 ve dergileri ve son olarak %13,2’sinin (f=145) ise TVyi bilgi edinme araci

olarak kullandig1 gézlenmistir.

Tablo 11
Arastirmaya Katilanlarin Bilgi Edinme Alhiskanhklar: ve Cevrimigi
Tatil Planlama Siirecindeki Aktivitelerine Iliskin Bulgular

Bilgi Edinme Cevrimici Tatil Planlama Siirecinde Aktiviteler
f % f %
Internet 1039 | 94,4 | Kullanict yorumlarina bakarim 990 | 89,9
Arkadas - Aile 824 | 74,8 | Seyahat ile ilgili bloglar1 okurum 703 | 63,9
Sosyal medya 621 | 56,4 | Harita ve yonlendirmelerin ¢iktilarini alinm | 536 | 48,7
Seyahat acentalari 268 | 24,3 | Isletmeleri sosyal medyadan takip ederim 512 | 46,5
Gazete ve brosiir 172 | 15,6 | Online videolar1 izlerim 551 | 50,0
Tatil Kitaplar1 ve Dergiler | 168 | 15,3 | Basili brosiirleri isterim 168 | 15,3
Televizyon 145 | 13,2 | Kuponlarin ¢iktilarini alirim 33 | 30

Ayrica arastirmaya katilanlar (n=1101) ¢evrimigi tatil planlama siirecindeki aktiviteleri
bazinda incelendiginde, katilimcilarin %89,9’unun (f=990) kullanict yorumlarma
baktiklari, %63,9’unun (f=703) seyahat ile ilgili bloglar1 okuduklari, %48,7’sinin
(f=536) harita ve yonlendirmelerin ¢iktilarini aldiklari, %46,5’inin (f=512) isletmeleri
sosyal medyadan takip ettikleri, %50’sinin  (f=551) online  videolar
izledikleri,%15,3 liniin (f=168) basili brosiirleri istedikleri ve son olarak %3’iiniin

(f=33) ise kuponlarin ¢iktilarini aldiklar1 gozlenmistir.

4.2.4. Arasirmaya Katilanlarin Tatil Planlama Asamalarindaki Sosyal Medya
Kullanimlarina iliskin Ozellikleri

Tablo 12°de aragtirmaya katilanlarin tatil planlama evrelerindeki sosyal medya kullanim
yogunluklarinin tespitine iligskin verilere yer verilmis olup, buna gore; katilimcilarin
(n=1101) %73,3’liniin (f=807) tatil fikrinin olusmasi1 siirecinde (baslangigta),
%55,5’inin (f=611) seceneklerin azaltilmas: siirecinde (ortada), %42,1’inin (f=463)
kararlarin onaylanmasi siirecinde (daha sonra), %41,1’inin (f=452) tatil boyunca
destinasyonda neler yapilabileceginin arastirilmasi siirecinde (tatil boyunca) ve son
olarak %33,9’unun (f=373) ise deneyimlerin paylasilmasi siirecinde (tatil sonrasi)

sosyal medya araglarindan faydalandiklar1 gozlenmektedir.
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Tablo 12
Arastirmaya Katilanlarin Tatil Plan!ama Asamalarindaki
Sosyal Medya Kullanimlarina Iliskin Bulgular

Tatil Planlama Asamalarinda Sosyal Medya Kullanim f %

Tatil fikrinin olugmas: siirecinde (Baslangicta) 807 73,3
Seceneklerin azaltilmas: siirecinde (ortada) 611 55,5
Kararlarin onaylanmas: siirecinde (Daha sonra) 463 42,1
Tatil boyunca destinasyonda neler yapilabileceginin arastirilmasi siirecinde

- 452 41,1
(Tatil boyunca)
Deneyimlerin paylasilmasi siirecinde (Tatil sonrasi) 373 33,9

4.2.5. Arastirmaya Katilanlarin in@ernet Igullanlm Sikhig1 ve Cevrimici Kullanici
Yorumlar1 Okuma Sikhgina Iliskin Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin internet kullanim sikliklarina ve ¢evrimigi kullanici yorumla-
rin1 okuma sikliklarina iligskin veriler Tablo 13 ‘de gosterilmistir. Buna gore;
katilimcilarin (n=1095) %51,4’linlin (f=563) devamli, %37,3lniin (f=408) sik sik,
%8,1’1nin (f=89) bazen, %2,6’smin (f=28) nadiren internet kullandiklar1 gozlenmis olup
geri kalan %0,6’sinin (f=7) ise internet kullanmadigi gézlenmistir. Bunun yani sira
arastirmaya katilanlar c¢evrimici kullanict yorumlarini okuma sikligi  bazinda
incelendiginde, katilicilarin (n=1093) %19,1’inin (f=209) devamli, %36,4 {iniin (f=398)
stk sik, %34,7’sinin (f=379) bazen, %8,4’linliin (f=92) nadiren ¢evirim i¢i kullanict
yorumlarmi okuduklarina iligkin veriler elde edilmis ve geri kalan %1,4’linlin (f=15) ise

cevirim i¢i kullanic1 yorumlarini higbir zaman okumadiklar1 gézlenmistir.

Tablo 13
Arastirmaya Katilanlarin Internet Kullanim Sikhigina ve
Cevrimici Kullanic1 Yorumlar1 Okuma Sikhigina Iliskin Bulgular

internet Kullamim Sikhig Cevrimici Kullanici Yorumlari
f % f %
Devamli 563 51,4 Devamli 209 19,1
Sik sik 408 37,3 | Sik sik 398 36,4
Bazen 89 8,1 Bazen 379 34,7
Nadiren 28 2,6 Nadiren 92 8,4
Hig¢bir zaman 7 0,6 Higbir zaman 15 1,4

4.2.6. Katihmcilarin, Turizm isletmelerini Tercih Ederken Hangi Ozellikler ile
Ilgili Yorumlara Onem Verdiklerine Iliskin Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin ¢evrimig¢i kullanici yorumlarindan yola ¢ikarak, turizm
isletmelerini tercih ederken konaklama isletmelerinin hangi 06zelliklerine iliskin
yorumlara dikkat ettiklerine iliskin veriler Tablo 14’de sunulmustur. Veri toplama

asamasinda katilimcilardan c¢oklu se¢im yapmalar1 istenmis olup 1101 anket
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degerlendirmeye alimmustir. Katilicilarin 6nem verdikleri 6zellikler énem derecesine
gore siralandiginda, katilimeilarin %89,2’sinin (f=982) hizmet kalitesi ile, %85,7’sinin
(f=944) temizlik ile, %77,8’inin (f=857) odalar ile, %75,5’inin (f=831) yemekler ile,
%75,1’inin (f=827) isletmelerin konumu ile, %48,9’unun (f=538) isletme atmosferi ile,
%32, 7’sinin (f=360) deger ile ve son olarak %32,2’sinin (f=356) uyku kalitesi ile ilgili
yorumlara 6nem verdikleri gdzlenmistir.

Tablo 14

_ Katihmcilarin Turizm isletmelerini Tercih Ederken Hangi
Ozellikler ile Tlgili Yorumlara Onem Verdiklerine iliskin Bulgular

Degiskenler f %
Uyku Kalitesi ile ilgili 356 32,3
Isletmelerin konumu ile ilgili 827 75,1
Odalar ile ilgili 857 77,8
Hizmet Kalitesi ile ilgili 982 89,2
Deger ile ilgili 360 32,7
Temizlik ile ilgili 944 85,7
Yemekler ile ilgili 831 75,5
Isletme atmosferi ile ilgili 538 48,9

4.2.7. Arastirmaya Katilanlarin Sosyal Medyadaki Seyahat Tle Tigili Paylasimlar
Hangi Amaclar Icin Kullandiklarma Iliskin Ozellikleri

Aragtirmaya katilanlara sosyal medyadaki seyahat ile ilgili paylagimlari hangi amaglar
icin kullandiklar1 sorulmus ve verilen segeneklerden ¢oklu se¢im yapmalari istenmistir.
Bu baglamda 1101 anket degerlendirmeye alinmis olup s6z konusu soruya iliskin
verilen Tablo 15°de sunulmustur. Elde edilen veriler 6nem sirasina gore siralandiginda,
katilimcilarin %85,9’unun (f=946) nerede kalacaklarina karar vermek i¢in, %70,9 unun
(f=781) nereleri gezeceklerine karar vermek i¢in, %58,9’unun (f=649) nerelerde yemek
yiyeceklerine karar vermek igin, %49,9’unun (f=549) destinasyonlarda ne yapacaklarina
karar vermek i¢in ve son olarak %32,9’unun (f=362) ne zaman gideceklerine karar

vermek i¢in kullandiklar1 gozlenmistir.

Tablo 15 o
Arastirmaya Katilanlarin Sosyal Medyadaki Seyahat Ile Ilgili
Paylasimlar1 Hangi Amaclar I¢in Kullandiklarina iliskin Bulgular

Degiskenler f %
Nerede Kalacagima karar vermek icin 946 85,9
Nerede yemek yiyecegime karar vermek i¢in 649 58,9
Ne yapacagima karar vermek icin 549 49,9
Nereyi gezecegime karar vermek icin 781 70,9
Ne zaman gidecegime karar vermek igin 362 32,9
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4.2.8. Arastirmaya Katilanlarin Hangi Sosyal Aglar1 Kullandiklarina fliskin
Ozellikleri

Tablo 16’da arastirmaya katilanlarin sosyal aglardan hangilerini kullandiklarina iliskin
verilere yer verilmis olup, veri toplama asamasinda katilimcilardan (n=1101) c¢oklu
secim yapmalar1 istenmistir. Tercih sirasina gore degerlendirdigimizde katilimcilarin
%76,5’inin (f=842) Facebook’u, %60’ min (f=661) youtube’u, %51,2’sinin (f=564)
google’t, %43,7’sinin (f=481) Twitter’1, %37,5’inin (f=413) bloglari, %34,6’sinin
(f=381) Linkedin’i, %33,2’sinin (f=365) TripAdvisor’1 ve son olarak %2,5’inin (f=27)
Flickr’1 kullandiklar1 gézlenmistir.

Tablo 16
Arastirmaya Katilanlarin Hangi Sosyal Aglar
Kullandiklarna Iliskin Bulgular

Sosyal Aglar f %
Bloglar 413 37,5
Facebook 842 76,5
Twitter 481 43,7
Google+ 564 51,2
Flickr 27 2,5
Linkedin 381 34,6
Youtube 661 60,0
TripAdvisor 365 33,2

Tablo 16’daki arastirma bulgulart degerlendirildiginde katilimcilarin  biiyiik  bir
cogunlugunun sirastyla Facebook, youtube, google ve Twitter gibi sosyal medya
araglarin1 kullandiklari, Flickr’in ise en az kullanilan sosyal medya araci oldugu tespit
edilmistir. Ayrica kisisel bloglarin kullaniminin da %37,7 gibi 6nemli bir oranda

katilimcilar tarafindan kullanildig1 gbze carpmustir.

4.2.9. Katiimeilarin Sosyal Medyada Tatilleri ile Iigili Paylasim Yapma
Amagclarina Iliskin Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin tatilleri esnasinda veya sonrasinda tatillerine iliskin hangi
amaglarla paylasim yaptiklar1 incelenmis olup, s6z konusu incelemeye iligkin veriler
Tablo 17°de verilmistir. Katilimcilardan ¢oklu se¢im yapmalar1 istenmis olup 1101
anket degerlendirmeye alimmustir. Tercih edilme sikligi sirasina gore katilimeilarin
%44,1’inin  (f=485) 1iyi hizmet verenleri desteklemek ic¢in, %43,4linlin (f=478)
deneyimlerini paylagsmak ig¢in, %37,6’sinin (f=414) baglarina gelen olumsuzluklari

paylasmak icin, %32,7’sinin (f=360) tatilcilere yardimci olmak i¢in ve son olarak
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%30,2’sinin (f=332) kendilerinin kullanic1 yorumlarindan faydalandiklarini diisiinerek

baskalarina iyilik yapmak i¢in, paylasim yaptiklar1 gézlenmektedir.

Tablo 17 o
Katilmcilarin Sosyal Medyada Tatilleri Ile Ilgili Paylasim
Yapma Amaclarina iliskin Bulgular

ifadeler f %
Tatilcilere yardimci olmak 360 32,7
Kullanici yorumlar1 bana yardimei oldu ben de iyilik yapmak istiyorum 332 30,2
Tyi hizmet verenleri desteklemek igin 485 44,1
Deneyimleri paylasmak i¢in 478 43,4
Olumsuzluklar1 paylagmak i¢in 414 37,6

S6z konusu bulgulardan yola ¢ikarak arastirmaya katilanlarin biiyiik bir oranda (%44,1)
iyl hizmet aldiklar1 konaklama isletmelerini desteklemek onlarin tanitimina katkida
bulunmak i¢in paylasim yaptiklart gézlenmektedir. Bunun yani sira deneyimlerini
(43,4) ve yasadiklar1 olumsuzluklart (37,6) paylasmak i¢in kullanarak tatilcilere
yardimci olmak (%32,7) istedikleri géze ¢arpmaktadir.

4.2.10. Arastirmaya Katilanlarin Son U¢ Aydaki Online Aktivitelerine iliskin
Veriler

Tablo 18’de arastirmaya katilanlarin 15.03.2015 tarihi itibari ile son 3 ay icerisindeki
online aktivitelerine iliskin bulgulara yer verilmis olup, katilimcilardan c¢oklu se¢im
yapmalara istenmis ve 1101 anket degerlendirmeye alinmistir. Tercih sikligi sirasina
gore; son li¢ ay igerisinde katilimcilarin %67 sinin (f=738) kullanici yorumlarimi oku-
mak, %57,5’inin (f=633) video izlemek, %47 sinin (f=518) blog okumak, %43,6’sinin
(f=480) fotograf paylagsmak, %22.4’iiniin (f=247) deneyimlerini paylasmak, %19,9’nun
(f=219) iirtinleri oylamak, %15,8’inin (f=174) video paylasmak, %14,2’sinin (f=156)
kisisel web sitelerini kontrol etmek ve son olarak %4,5’inin (f=50) blog yazmak

amaciyla sosyal medya arac¢larinda ¢evrimigi aktivitelerde bulunduklar1 gézlenmistir.

Tablo 18’de yer alan bulgular incelendiginde arastirmaya katilanlarin c¢ogunlukla
kullanic1 yorumlarimi okumak (%67), video izlemek (%57,5), ve fotograf paylasmak
(%43,6) amaciyla sosyal medya araclarimi kullandiklari, %47 gibi yiiksek bir oranla
“blog okumak™ amaciyla kullanmalarina karsin %4,5 gibi ¢ok diisiik bir oranla “blog

yazmak” amaciyla sosyal medya araglarin1 kullandiklar1 gézlenmistir. Bunun yani sira
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elde edilen verilere bakilarak kullanicilarin video izlemeyi (57,5) video paylagmaya

(%15,8) tercih ettigi gozlemlenmistir.

Tablo 18 )
Arastirmaya Katilanlarin Son U¢ Aydaki
Online Aktivitelerine Iliskin Bulgular

ifadeler f %
Blog okudum 518 47,0
Uriinleri oyladim 219 19,9
Kullanici yorumlarimi okudum 738 67,0
Video izledim 633 57,5
Fotograf paylagtim 480 43,6
Blog yazdim 50 4,5
Kisisel web sitemi kontrol ettim 156 14,2
Video paylagtim 174 15,8
Deneyimlerimi paylastim 247 22,4

4.3. Konaklama isletmeleri Sosyal Medya Kullamim Ol¢eginde Yer Alan ifadelere
iliskin Bulgular

Konaklama isletmeleri sosyal medya kullanim o6lgegindeki her bir ifadeye iliskin

bulgulara yer verilen bu boliimde, ifadeler faktor analizi sonucunda ortaya g¢ikan

boyutlara gore gruplanmistir. Boyutlara gore gruplandirilarak verilen ifadeler yiizde,

frekans analizleri, ortalama ve standart sapma degerleri ile betimlenmistir.
4.3.1. Isletme Kaynakh Somutlastirma Boyutuna iliskin Bulgular

Sosyal Medya Kullanim &lgeginin I. Somutlastirma boyutundaki ankette belirtilen her
bir ifadeye iliskin frekans ve yiizde dagilimlar ile aritmetik ortalama ve standart sapma

degerlerine ait bulgular Tablo 19°da verilmistir.

Tablo 19°da yer alan I. Somutlastirma boyutunda yer alan her bir ifadeye iliskin
ortalama degerlerin, yiiksek diizeyde katilimi ifade eden “4” ortalama civarinda oldugu
ve standart sapmalarmin ise “1” in altinda oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin 1.
Somutlastirma boyutuna iliskin algilarinin 6zellikle konaklama isletmelerinin fotograf,
video ve metinsel paylasimlarinin sunulan hizmetlerinin zihinde somutlastirilmasi
tizerindeki etkisinin yiiksek oldugu, bunun yani sira ses(miizik) paylasimlarinin
etkisinin ise digerlerine nazaran daha diisiik oldugu gézlenmistir. Ayrica standart sapma
degerleri ise katilimcilarin I. Somutlastirma de yer alan ifadelere iliskin algilarinin ¢ok

farkli dagilim gostermedigini isaret etmektedir.
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. Tf';\blo 19 . .
I. Somutlastirma Boyutundaki Ifadelere Iliskin Betimsel Istatistikler

Katilim Diizeyi

g5
£ £ 55
. £ £ sz g £
v S 15 Z g = v =
Ifadeler S8 2. £ E 5 ~ 5 _
L «® < D D < L «®
Y 4 X zZ 7 i Y M
K.I'nin sv'osyal medyada f % f % f % f % f %
paylastigu...
fotograflar isletmenin
sundugu hizmetlerin 19 | 17| 66 | 60 | 8 | 78 | 669 | 60,8 | 261 | 237 | 399 | 0,843
zihnimde
somutlagmasini saglar
videolar igletmenin
sundugu hizmetlerin 17 | 15 | 52 | 47 | 92 | 84 | 654 | 594 | 286 | 260 | 404 | 0819

zihnimde
somutlagmasini saglar
sesler (miizik vb.)
isletmenin sundugu 52 | 47 | 214 | 194 | 328 | 29,8 | 403 | 366 | 104 | 94 | 3,27 | 1,028
hizmetlerin zihnimde
somutlagmasini saglar
metinsel paylasimlar

isletmenin sundugu
hizmetlerin zihnimde 30 | 2,7 | 118 | 10,7 | 250 | 22,7 | 576 | 52,3 | 127 | 115 | 359 | 0,922

somutlagmasini saglar

Tablo 19’un gdstermis oldugu detaylar incelendiginde, katilimcilarin . Somutlastirma
olceginde yer alan ifadelere katilm diizeyleri sirasiyla, K.I’nin sosyal medyada
paylastigi videolarin (X =4,04), fotograflarin (X=3,99) ve metinsel paylagimlarin (X
=3,59) oranlarinda isletmelerin sunduklar1 hizmetlerin zihinde somutlasmasinda ¢ok
yiiksek etkiye sahip olduklari, ses (miizik) paylasimlarinin ise (X=3,27) orta diizeye
yakin bir etkiye sahip oldugu goézlenmistir.

Ozellikle K.I'nin sosyal medya araglari {izerinden paylastig: “video ve fotograflarinin”
“metin ve seslere” oranla sunduklar1 hizmetlerin insanlarin zihninde daha fazla ve kolay
somutlagmasia olanak sagladigi, bunun da gerekcesinin ise video ve fotograflarin
sunulan hizmetler hakkinda digerlerine oranla daha fazla bileseni i¢inde bulundurmasi
oldugu soylenebilir. Bunun yani sira Ozellikle videolarin digerlerine oranla 4’iin
tizerinde bir katilim diizeyine sahip olmasinin, onlarca fotografin ve yiizlerce kelimenin
aktarabileceginden daha fazla duyguyu ve bileseni aktarabilme 6zelligine ve daha fazla
duyu organina hitap edebilme kapasitesine sahip olmasi olarak gerekgelendirilebilir.
Turistik {irtiniin kendine has bir 6zelligi olan hizmet faktoriiniin soyut olmasinin da bu

oranin yiiksek olmasinda 6nemli bir etken oldugu sdylenebilir.
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4.3.2. Miisteri Kaynakh Somutlastirma Boyutuna fliskin Bulgular

Sosyal Medya Kullanim 6lgeginin M. Somutlagtirma boyutundaki olgekte belirtilen her
bir ifadeye iliskin frekans ve yiizde dagilimlari ile aritmetik ortalama ve standart sapma

degerlerine ait bulgular Tablo 20°de verilmistir.

Tablo 20
M. Somutlastirma Boyutundaki Ifadelere Iliskin Betimsel Istatistikler
Katilim Diizeyi
-
£ £ 53
. 2 Z 5z E £
ifadeler 28 s S E E P
X Z = =R 3 X © _
£5 £ 23 £ £E | X | sS
Q < < L D < L ®
X M X~ zZ z N X M4
D.M'in igletmelerin sosyal
medya profillerinde f % f % f % f % f %
paylasgtigu...

fotograflar isletmelerin
sundugu hizmetlerin
zihnimde somutlagsmasini
saglar

videolar igletmelerin
sundugu hizmetlerin
zihnimde somutlagmasini
saglar

sesler (miizik vb.)
isletmelerin sundugu
hizmetlerin zihnimde
somutlagmasini saglar
tiiketici

yorumlar igletmelerin
sundugu hizmetlerin 17 15 35 3,2 96 8,7 434 | 39,4 | 519 47,1 | 4,27 | 0,866
zihnimde somutlagmasini
saglar

15 14 | 48 44 113 10,3 | 558 | 50,7 | 367 | 33,3 | 4,10 | 0,850

14 13 50 4,5 131 11,9 553 | 50,2 | 353 32,1 | 4,07 | 0,855

45 | 41 188 17,1 | 343 | 312 | 373 | 339 | 152 13,8 | 3,36 | 1,046

Tablo 20°de M. Somutlastirma boyutunda yer alan her bir ifadeye iliskin ortalama
degerlerin, yiiksek diizeyde katilimi ifade eden “4” ortalamanin iizerinde oldugu ve
standart sapmalarinin ise “1” in altinda oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin M.
Somutlastirma boyutuna iligkin algilarinin 6zellikle “Diger Miisterilerin” konaklama
isletmelerinin profillerinde paylastiklar1 “tiiketici yorumlar1”, “fotograf” ve “video”
paylasimlarinin isletmeler tarafindan sunulan hizmetlerinin potansiyel miisterilerin
zihinlerinde somutlagsmas1 tizerindeki etkisinin yliksek oldugu, bunun yani sira
“ses(miizik)” paylasimlarmin etkisinin ise digerlerine nazaran daha diisik oldugu
gozlenmistir. Ayrica standart sapma degerleri ise katilimcilarin M. Somutlastirma de

yer alan ifadelere iligkin algilarinin ¢ok farkli dagilim gostermedigini isaret etmektedir.
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Tablo 20’nin gostermis oldugu detaylar incelendiginde, katilimcilarin M. Somutlastirma
Ol¢eginde yer alan ifadelere katilim diizeyleri sirasiyla soyledir; D.M’in konaklama
isletmelerinin sosyal medya profillerinde paylastigi “tiiketici yorumlar” (X =4,27),
“fotograflar” (X=4,10) ve “videolar” (X =4,07) isletmelerin sunduklari hizmetlerin
zihinde somutlasmasinda ¢ok yiiksek etkiye sahip olduklari, “ses (miizik)” paylasim-
larinin ise (X =3,36) digerlerine oranla daha diisiik, orta diizeye yakin bir etkiye sahip

oldugu gozlenmistir.

Bu baglamda Tablo 20 iizerinde genel bir degerlendirme yapildiginda katilimcilarin tim
ifadelere yiiksek diizeyde katilim gostermelerinin yani sira, “Diger Miisterilerin”
konaklama isletmelerinin sosyal medya profillerinde metinsel olarak paylastiklar
deneyimlerin (Tiiketici Yorumlari), isletmelerin sunduklari hizmetlerin tiiketicilerin
zihninde somutlagmasi tizerindeki etkisinin daha biiyiik (X =4,27) oldugu gézlenmek-
tedir. Bu sonucun eclde edilmesine, insanlarin konaklama isletmelerinin sunmus
olduklar1 hizmetlere iliskin olumlu-olumsuz deneyimlerini, ger¢eke¢i bir dille, sosyal
medya araclar tlizerinden paylasmasi, tiikketici yorumlarinin insanlar {izerinde Akraba-

arkadas tavsiyesi gibi gii¢lii bir algiya doniismiis olmasi gerekce olarak gosterilebilir.

S6z konusu soncun elde edilmesi ayni zamanda; tiiketicilerin “tatil planlama evresi,
karar verme siirecinde” sosyal medya iizerinde en fazla tiiketici yorumlarini okuma ve

analiz etme amagcl arastirma yapmalarina agiklik getirmektedir.
4.3.3. Sosyallesme Boyutuna iliskin Bulgular

Sosyal Medya Kullanim &lgeginin “sosyallesme” boyutundaki 6lgekte belirtilen her bir
ifadeye iliskin frekans ve yiizde dagilimlar ile aritmetik ortalama ve standart sapma

degerlerine ait bulgular Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21’de “sosyallesme” boyutunda yer alan her bir ifadeye iliskin ortalama
degerlerin, yiiksek diizeyde katilim1 ifade eden “4” ortalamaya yakin “3,5” ortalamanin
tizerinde oldugu ve standart sapmalarinin ise “1” e yakin oldugu goriilmektedir. Konak-
lama isletmelerinin sosyal medya kullaniminin “sosyallesme” iizerindeki etkisinin
incelendigi bu boliimde, katilimcilar o6zellikle “isletmelerin yeni {iriin gelistirme

stirecinde” kendileri (tliketicilerle) ile iletisime ge¢mesi gerektigini savunmaktadirlar.
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Ayn1 zamanda tiiketicilerin “isletmelerin sosyal medya profillerinde”ki paylasimlarina
karsilik vererek kendileriyle iletisime ge¢mesinin hatta ve hatta iletisime gecen profil
yoneticilerinin gercek isimleri ile iletiseme ge¢cmesinin yiiksek oneme sahip oldugunu
vurguladiklart gozlenmistir.  Ayrica standart sapma degerleri ise katilimcilarin
“Sosyallesme” boyutunda yer alan ifadelere iliskin algilarinin ¢ok farkli dagilim

gostermedigini igaret etmektedir.

Tablo 21
Sosyallesme Boyutundaki Ifadelere Iliskin Betimsel Istatistikler
Katilim Diizeyi
£
: : H . -
i I ™ S =
[P © = = o B -
Ifadeler s 2 s £E g <5 X | ss.
= E £ RG] = =z
(5]
¥ 2 ¥ zz ¥; ¥ 2
f | % f % f % F | % f %
Isletmelerin sosyal
aglarinda (profillerinde) | 159 | 144 | 429 | 300 | 247 | 22,4 | 231 | 200 | 35 | 32 | 259 | 1,068
diger tiiketicilerle iletisime
gecerim
Isletmelerin sosyal aglarda
paylastiklarima karsilik 67 | 61 | 126 | 114 | 162 | 147 | 505 | 459 | 241 | 21,9 | 366 | 1,121

vererek benimle iletisime
gecmesi beni memnun eder
Isletmelerin sosyal aglarin
(profillerini) yoneten
Kisilerin gergek isimlerini |40 |\ 39 | 119 | 100 | 177 | 16,1 | 516 | 469 | 257 | 233 | 376 | 1,036
bilerek igletmelerle
iletisime gegmek beni
memnun eder
Isletmelerin yeni iiriin
gelistirme siirecinde sosyal
medya araglarini

Kullanarak tiiketicilerle 16 15 44 4,0 108 9,8 611 | 55,5 | 322 | 29,2 | 407 | 0,823
iletisime gegmesi
onemlidir

Tablo 21°in gostermis oldugu detaylar incelendiginde, katilimcilarin “sosyallesme”
Ol¢eginde yer alan ifadelere katilim diizeyleri sirasiyla soyledir; “isletmelerinin yeni
iriin gelistirme siirecinde S.M. araclarin1 kullanarak tiiketicilerle iletisime ge¢mesi
onemlidir” (X =4,07) ifadesi en yiiksek katilim oranina sahip oldugu, “isletmelerin
sosyal agalarii (profillerini) yoneten kisilerin gercek isimlerini bilerek isletmelerle
iletisime gegmek beni memnun eder” (X =3,76), “isletmelerin sosyal aglarda
paylastiklarima karsilik vererek benimle iletisime gegmesi beni memnun eder” (X
=3,66) ifadelerine de yiiksek oranda katilim oldugu gozlenmistir. Bunun yani sira

“isletmelerin sosyal aglarinda diger tiiketicilerle iletisime gegerim” (X =2,59) ifadesi en
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diisiik katilim oranina sahip olmustur. Bu gdstergelerden anlagilmaktadir ki; tiiketiciler,
0zellikle konaklama igletmelerinin yeni iirlin/hizmet gelistirme siirecinde kendilerinden

fikir alinmasi gerektigini diistinmektedir.
4.3.4. Mobillesme Boyutuna Iliskin Bulgular

Sosyal Medya Kullanim 6lgeginin “mobillesme” boyutundaki 6lgekte belirtilen her bir
ifadeye iliskin frekans ve ylizde dagilimlar ile aritmetik ortalama ve standart sapma

degerlerine ait bulgular Tablo 22’de verilmistir.

Tablo 22’de “mobillesme” boyutunda yer alan her bir ifadeye iliskin ortalama
degerlerin, yiiksek diizeyde katilimi ifade eden “4” ortalamanin iizerinde oldugu ve
standart sapmalarinin ise “1” ortalama civarinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
“mobillesme” boyutuna iliskin algilari incelendiginde; “K.I’nin mobil cihazlara uygun
ayrt web sayfalarinin ve kendilerine ait mobil uygulamalarinin olmasimin”, ayrica
“lokasyon tabanli mobil uygulamalarda temsil edilip isletme tanitim faaliyetlerinin
mobil uygulamalar iizerinden yapilmasinin” yiliksek derecede Oneme sahip oldugu
disiindiikler1 gozlenmektedir. Ayrica standart sapma degerleri ise katilimeilarin
“Sosyallesme” boyutunda yer alan ifadelere iliskin algilarmin c¢ok farkli dagilim

gostermedigini igsaret etmektedir.

Tablo 22
Mobillesme Boyutundaki ifadelere iliskin Betimsel istatistikler

Katilim Diizeyi

=5
£ £ 5 5
. 2 2 sz = g
Ifadeler o9 S 2 E g o g
X = = =z 3 X © =
= E £ =] = == X S.S
= = M = £ 3
N - -~ = N =
S = = © @ 5] RG]
Y M N Z 7 i a4
Konaklama. flow | f % f w | f | % | f | %
Isletmelerinin...
kendilerine ait mobil
uygulamalarinin olmast 12 1,1 55 5,0 174 15,8 552 | 50,1 | 308 28,0 | 3,99 0,858
onemlidir

lokasyon tabanli
uygulamalarda (foursquare | o | g | 39 | 27 | 170 | 154 | 544 | 494 | 348 | 316 | 408 | 0,804
vb.) temsil edilmesi
onemlidir

tanitim ¢aligmalarinda,
mobil uygulamalarm
kullanilmasi 6nemlidir 10 0,9 32 29 167 15,2 567 | 515 | 325 29,5 | 4,06 0,801
(foursquarede promosyon
gibi)

mobil cihazlar igin ayr
web sayfasinin olmasi 10 0,9 45 41 171 15,5 491 | 446 | 384 34,9 | 4,08 0,862
onemlidir
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4.3.5. Oyunlastirma Boyutuna fliskin Bulgular

Sosyal Medya Kullanim 6l¢eginin “oyunlastirma” boyutundaki olgekte belirtilen her bir
ifadeye iliskin frekans ve ylizde dagilimlar ile aritmetik ortalama ve standart sapma

degerlerine ait bulgular Tablo 23’te verilmistir.

Tablo 23’te “oyunlagtirma” boyutunda yer alan her bir ifadeye iliskin ortalama
degerlerin, bir tanesi hari¢ orta diizeyde katilimi ifade eden “3” ortalamanin altinda
oldugu ve standart sapmalarinin ise “1” ortalama civarinda oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin  “oyunlastirma” boyutuna iliskin algilar1 incelendiginde; tiikecilerin,
K.I'nin sosyal medyada, paylasilan icerigi ilk retweet yapan ilk yiiz kisinin
odillendirilmesi gibi, eglenceli yarigmalar diizenlemesi gerektigine yonelik ortak bir
algiya sahip oldugu gdzlenmistir. Bunun yani sira K.I’nin sosyal medya araclarinda,
popliler olan oyunlarda tanitim amagli yer almasi ve {iriinlerini kapsayici oyun ve puzzle
gibi eglenceli iceriklere yer vermesi gerektigi hususunda ortak bir algiya sahip
degillerdir. Ayrica standart sapma degerleri ise katilimcilarin “Oyunlastirma”

boyutunda yer alan ifadelere iliskin algilarinin ¢ok farkli dagilim gostermedigini isaret

etmektedir.
Tablo 23
Oyunlastirma Boyutundaki Ifadelere Iliskin Betimsel Istatistikler
Katilhim Diizeyi
e E
s s ] g g
ifadeler s s s = E g 2
X = = == o X © 7
=E E 55 £ == X | SS
£ E 2 2 E £%
L < < L D < D *
X P zzZ Y X
Konaklama flow | £ [ % | f | % | f|%]|f|%
Isletmelerinin...
sosyal medya araglarinda,
iirtinlerini kapsayici oyun
ve puzzle gibi eglenceli 93 8,4 273 24,8 412 374 273 | 24,8 50 45 2,92 1,005
igeriklere yer vermesi
o6nemlidir
sosyal medyada popiiler
olan oyunlarda, tanitim 118 | 10,7 | 258 | 234 | 343 | 312 | 331 [ 301 | 51 | 46 | 294 | 1,071
amacl olarak yer almast
o6nemlidir
sosyal medyada yarisma
gibi (paylasilan igerigi ilk
begenen, retweet yapan
yiiz kiginin 77 | 7,0 | 172 | 156 | 327 | 29,7 | 402 | 365 | 123 | 11,2 | 3,29 | 1,079
odillendirilmesi gibi)
eglenceli etkinlikler
diizenlemelidir
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Tablo 23’te yer alan bulgular detayli bir sekilde incelendiginde; “K.I'nin sosyal
medyada, paylasilan icerigi begenen veya retweet yapan ilk yiiz kiginin ddiillendirilmesi
gibi eglenceli oyunlara yer vermesi gerektigi” (X =3,29) hususuna ortak bir algiya sahip
olduklari, bunun yam sira K.I’nin sosyal medyada, popiiler olan oyunlarda tanitim
amagli yer almasimin (X =2,94) ve oyun ve puzzle gibi eglenceli iceriklere yer verme-

sinin (X =2,92) yiiksek derecede 6neme sahip olmadigini diistindiikleri gozlenmektedir.

4.4. Konaklama Isletmelerinin Sosyal Medya Kullaniminin Demografik ve Diger
Bireysel Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Arastirma kapsaminda yer alan katilimeilarin, Konaklama isletmelerinin sosyal medya
kullanim diizeylerine iliskin algilarinin, demografik ve diger bireysel 6zelliklerine gore
karsilastirilmas: amaciyla, iki degiskenli gruplarda (cinsiyet, medeni durum) bagimsiz
orneklemler i¢in t testi (independent samples t test); ikiden fazla degisken olan
gruplarda ise tek yonlii varyans analizi (one way ANOVA) gergeklestirilmistir. Bununla
birlikte, ikiden fazla degisken olan gruplarda farkliligin hangi gruplar arasinda
gerceklestigini ortaya koymak amaciyla ¢oklu karsilastirma (Tukey HSD) analizi
yapimistir. Katilmeilarin, K.I’nin sosyal medya kullanim diizeylerine iligkin
algilarinin cinsiyetlere gore farkliliklarini belirleyebilmek amaciyla yapilan bagimsiz

orneklemler i¢in t testi sonuclarina Tablo 24°te yer verilmistir:

Tablo 24
Konaklama Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanim Diizeylerinin
Katihmeilarin Cinsiyetlerine Gore Karsilastirilmasi

Katilim Diizeyi
BOYUTLAR GRUPLAR o % Ss. t 0
i. Somutlastirma Kadin 517 3,79 0,66 3,249 0,001***
Erkek 572 3,66 0,74
Kadin 517 4,06 0,66 .
M. Somutlastirma Erkek 577 3.86 0.75 4,679 0,000
Kadin 517 3,50 0,71
Sosyallesme Erkek 572 3.55 0.79 -1,185 0,236
. Kadin 517 4,02 0,69
Mobillesme Erkek = 2,00 0.69 1,665 0,096
Kadin 517 3,01 0,91
Oyunlastirma Erkek 572 3.00 0.92 -1,451 0,147

=+n<0,001 =p<0,01

Tablo 24’te yer verilen bagimsiz drneklemler i¢in t testi sonuglarina gore, Sosyallesme

(p=0,236; p>0,05), Mobillesme (p=0,096; p>0,05) ve Oyunlastirma (p=0,147; p>0,05)
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boyutlarinda, katilimeilarin cinsiyetlerine iliskin anlamli bir farklilik tespit edileme-
mistir. Bunun yam sira I. Somutlastirma (p=0,001; p<0,01) ve M. Somutlastirma
(p=0,000; p<0,01) boyutlarinda katilimcilarin cinsiyetlerine iliskin anlaml1 bir farklilik
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 24’te 1. Somutlastirma boyutuna iliskin ortalamalar detayli incelendiginde;
Kadmlarm (X =3,79), Erkeklerin ise (X =3,66) oraninda yiiksek I. Somutlastirma
algisina sahip olduklari, M. Somutlagtirma boyutunu iligkin veriler incelendiginde,
Kadinlarin ve Erkeklerin (X =3,86) oraninda yiiksek M. Somutlastirma algisina sahip
olduklar1 gozlenmistir. Her iki boyuta iligskin algilar degerlendirildiginde, “konaklama
isletmelerinin sosyal medya araclarindaki” ve “diger miisterilerin, isletmelerin sosyal
medya profillerindeki” metinsel, gorsel ve isitsel paylagimlarinin, sunulan hizmetlerin
insan zihninde somutlagmasi tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu algisinin “Erkeklere”

oranla “Kadinlar” daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
S6z konusu sonucun ortaya ¢ikmasi;

a) kadin ve erkeklerin online aligveris aliskanliklari incelendiginde kadinlarin erkeklere

oranla daha fazla online aligveris yapmalari,

b) kadin ve c¢ocuklarin, erkeklere oranla firiin/hizmet tercihinde daha etkin rol

oynamalari, gerekce olarak gosterilebilir.

Tablo 25
Konaklama Isletmelerinin Sosyal Medya Kullamim Diizeylerinin Katihmeilarin
Medeni Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

Katilim Diizeyi
BOYUTLAR SRUPLAR - 2 o5, " ;
i. Somutlastirma BEe\I/(Iz?r igg g:;i 8:32 0,709 0,250
M. Somutlastirma B;\'/‘I?r 333 ;‘:g; 8% 2,252 0,621
Sosyallesme Bs\'l‘l"’i" ggg 22‘1‘ 8;2 0782 | 0895
Mobillesme B;\'/‘I?r igg j:gz 82; 0,720 0,186
Oyunlastirma Bs\'/‘l"’i“ ggg g:gi gzgg 0,721 0,374
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Tablo 25’te katilmcilarm, K..’nin sosyal medya kullanim diizeylerine iligkin
algilarinin medeni durumlarina gore farkliliklarii belirleyebilmek amaciyla yapilan

bagimsiz 6rneklemler i¢in t testi sonuglarina yer verilmis olup, buna gore:

I. Somutlastirma (p=0,250; p>0,05), M. Somutlastirma (p=0,621; p>0,05) Sosyallesme
(p=0,895; p>0,05), Mobillesme (p=0,186; p>0,05) ve Oyunlastirma (p=0,374; p>0,05)
boyutlarinda, katilimcilarin medeniyet durumlarina iliskin anlamli bir farklilik tespit
edilememistir. S6z konusu bulgular acgikca gostermektedir ki, katilimcilarin, konaklama
isletmelerinin sosyal medya kullanimlarina iliskin algilar1 bekar veya evli olmalarina

gore farklilik gostermemektedir.

Katilimeilarin konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimina ve kullaniminin
etkilerine yonelik algilarinin yaslara gore farkliliklarini belirleyebilmek amaciyla

yapilan tek yonlii varyans analizi sonuclari tablo 26’da gosterilmektedir.

Tablo 26
Konaklama Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanim Diizeylerinin Katihmcilarin

Yaslarina Gore Karsilagtirilmasi

Katilim Diizeyi
BOYUTLAR GRUPLAR n X S.S. F p

i. Somutlastirma 1,318 0,238
M. Somutlastirma 1,523 0,155

25 ve alt1 41 3,77b 0,62

26-30 yas arasi 325 3,57b 0,74

31-35 yas arasi 303 3,56h 0,74

36-40 yas arasi 201 3,49b 0,73 -
Sosyallesme 41-45 yas arasi 112 3,44b 0,81 2,793 0,007

46-55 yas arasi 86 3,32b 0,82

56-65 yas arasi 22 3,48b 0,76

65 lizeri 4 2,69a 1,24
Mobillesme 0,484 0,847
Oyunlastirma 0,416 0,893

=+0<0,001 +=p<0,05ap Her bir sosyal medya kullanim boyutu igin farkli harfleri i¢eren gruplar
arasindaki fark énemlidir.

Tablo 26’ya gore 1. Somutlastirma (p=0,238; p>0,05), M. Somutlastirma (p=0,155;
p>0,05), Mobillesme (p=0,847; p>0,05) ve Oyunlastirma (p=0,893; p>0,05) boyutlarina
iliskin anlaml bir farklilik goriillmemekle birlikte; Sosyallesme boyutuna iliskin anlaml
bir farklilik tespit edilmistir (p=0,007; p<0,05). Sosyallesme boyutuna iliskin
ortalamalar incelendiginde; 25 ve alt1 (X=3,77), 26-30 yas aras1 (X=3,57), 31-35 yas
arasi (X=3,56), 36-40 yas aras1 (X=3,49), 41-45 yas aras1 (X=3,44), 46-55 yas arasi
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(X=3,32), 56-65 yas arast (X=3,48) ve son olarak 65 ve iizeri (X=2,69) oranlarinda
katilim gosterdikleri gozlenmistir. Ayrica elde edilen sonuglar degerlendirildiginde,
Sosyallesme boyutunda yer alan, K.I’nin sosyal medya kullaniminin sosyallesme
tizerindeki etkisini dlgmeye yonelik, ifadelere katilim oranlart yas gruplan kiiciildiikge
artmaktadir. Ozellikle “Tukey” sonuglarina gore 65 ve iizeri yas grubunda yer alanlarla
diger gruplarda yer alan katilimcilarla ciddi oranda farklilasmakta oldugu
gozlenmektedir. Bu duruma gerekge olarak; 1- genclerin sosyal medya kullanimini
yasam tarzi haline getirmis olmasi, 2- orta yas grubunun sosyal medya araglarina uyum
saglamig olmasi ve 3- liglincli yas grubuna ait olanlarin ise internet ve sosyal medya

kullaniminda gengclere oranla yetersiz kalmasi, gosterilebilir.

Ayrica Tablo 27°de katilimcilarin, konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimina
ve kullaniminin etkilerine yonelik algilarinin ekonomik gelirlerine gore farkliliklarini

belirleyebilmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 27°ye gore 1. Somutlastirma (p=0,962; p>0,05), M. Somutlastirma (p=0,171;
p>0,05), Mobillesme (p=0,245; p>0,05) ve Oyunlastirma (p=0,112; p>0,05) boyutlarina
iliskin anlamli bir farklilik goriilmemekle birlikte; Sosyallesme boyutuna iliskin anlaml
bir farklilik oldugu gézlenmistir (p=0,009; p<0,05). Sosyallesme boyutuna iliskin
ortalamalar incelendiginde; 2000 TL ve alt1 (X=3,33), 2001-3000 TL arast (X=3,40),
3001-4000 TL aras1 (X =3,60), 4001-5000 TL aras1 (X=3,61), 5001-6000 TL arasi
(X=3,57), 6001-7000 TL aras1 (X=3,44), 7001-8000 TL aras1 (X=3,50) ve son olarak

8001 TL ve tizeri (X =2,33) oranlarinda katilim gosterdikleri gozlenmistir.

Elde edilen bulgular detayli incelendiginde 6zellikle 2000 TL ve alt1 gelire sahip olanlar
ile 8000 TL ve tistii gelire sahip olanlarin digerlerinde oranla daha diisiik katilim
gosterdikleri gdzlenmistir. Diger gruplarda yer alanlar kendi icerisinde degerlendiril-
diginde; gelir seviyesi arttikca sosyallesme boyutunda yer alan ifadelere katilim

oranlarinin da dogru orantili olarak arttig1 s6ylenebilir.

Gelir seviyesi en diisiik ve en yiiksek grupta yer alan katilimcilarin diisiik oranda katilim

gostermesine gerekce olarak;
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a) diisiik gelir seviyesinde yer alanlarin yoksulluk sinir1 altinda kalmalarindan sebep,
tatil faaliyetlerine katilmak amaciyla gerekli olan tasarruf miktarim1 ayirmakta

zorlanmalari,

Tablo 27
Konaklama Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanimimin Katihmeilarin Ayhk
Toplam Gelirlerine Gore Karsilastirilmasi

Katilim Diizeyi
BOYUTLAR GRUPLAR n X S.S. F p

i. Somutlastirma 0,279 0,962
M. Somutlastirma 1,478 0,171

2000TL ve alt1 9 3,33a 0,88

2001-3000TL arast 61 3,40b 0,78

3001-4000TL arasi 326 3,60b 0,68

4001-5000TL aras1 201 3,61b 0,75 -
Sosyallesme 5001-6000TL aras1 | 142 | 3,57b | 0,73 2,705 0,009

6001-7000TL aras1 112 3,44b 0,75

7001-8000TL arast 94 3,50b 0,80

8001TL ve tizeri 146 2,33a 0,87
Mobillesme 1,302 0,245
Oyunlastirma 1,671 0,112

=+n<0,001  *p<0,05ap Her bir sosyal medya kullanim boyutu igin farkli harfleri iceren gruplar
arasindaki fark onemlidir.

b) yiiksek gelir seviyesine sahip olan katilimcilarin ise tiriin/hizmet tercihlerinde marka
ve prestij odakli hareket etmeleri ve sosyal medya araglari iizerinden konaklama

isletmeleri ile sosyallesme ihtiyaci hissetmemeleri, gosterilebilir.

Katilimcilarin, konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimma ve kullaniminin
etkilerine yonelik algilarinin tatil planlama stirelerine gore farkliliklarini belirleyebilmek

amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonuclar1 tablo 28’de gosterilmektedir.

Tablo 28’e gore 1. Somutlastirma (p=0,194; p>0,05), M. Somutlastirma (p=0,402;
p>0,05) ve Oyunlagtirma (p=0,611; p>0,05) boyutlarina iliskin anlamli bir farklilik
goriilmemekle birlikte; Sosyallesme(p=0,015; p<0,05) ve Mobillesme (p=0,006;
p<0,05) boyutuna iliskin anlamli bir farklilik oldugu gézlenmistir. Sosyallesme boyutu
ile “katilimcilarin tatillerini planlamaya ne zaman basladiklar’” sorusu arasindaki
anlamlilik testine iliskin ortalamalar incelendiginde; tatil esnasinda (X =3,27), 1-6 giin
once (X=3,35), 1-3 hafta once (X =3,56), 3-8 hafta 6nce (X=3,47), 2-4 ay Once
(X=3,58), 4-6 ay once (X=3,48) ve son olarak 6 aydan daha once (X=3,71) oranlarinda

katilim gosterdikleri gozlenmistir. Ayrica Tukey analizi sonuglarina gore; tatillerini,
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tatil esnasinda (anlik) ve 1-6 giin 6nce (kisa siirede) planlayan katilimcilar ile tatillerini
daha Onceden planlamaya baslayanlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 28
Konaklama Isletmelerinin Sosyal Medya Kullaniminin, Katiimcilarin Tatil
Planlama Siiresine Gore Karsilastirilmasi

Katilim Diizeyi
BOYUTLAR GRUPLAR n X S.S. F p
i. Somutlastirma 1,446 0,194
M. Somutlastirma 1,033 0,402
Tatil Esnasinda 45 3,27a 0,81
1-6 Giin Once 48 3,35a 0,80
1-3 Hafta Once 199 3,56b 0,72
Sosyallesme 3-8 Hafta Once 265 | 3,47b 0,78 2,653 0,015*
2-4 Ay Once 328 3,58b 0,69
4-6 Ay Once 148 3,48b 0,80
6 Aydan Daha Once 63 3,71b 0,88
Tatil Esnasinda 45 3,76a 0,76
1-6 Giin Once 48 3,97b 0,53
1-3 Hafta Once 199 4.12b 0,70
Mobillesme 3-8 Hafta Once 265 | 3,97b 0,72 3,022 0,006*
2-4 Ay Once 328 | 4,09b 0,64
4-6 Ay Once 148 4,13b 0,73
6 Aydan Daha Once 63 4.14b 0,74
Oyunlastirma 0,748 0,611

=+n<0,001 *p<0,05ab Her bir sosyal medya kullanim boyutu icin farkll harfleri iceren gruplar
arasindaki fark énemlidir.

Mobillesme boyutu ile “katilimcilarin tatillerini planlamaya ne zaman bagsladiklar1”
sorusu arasindaki anlamlilik testine iliskin ortalamalar incelendiginde; tatil esnasinda
(X=3,76), 1-6 giin 6nce (X =3,97), 1-3 hafta dnce (X =4,12), 3-8 hafta 6nce (X=3,97), 2-
4 ay once (X=4,09), 4-6 ay once (X=4,13) ve son olarak 6 aydan daha once (X=4,14)
oranlarinda katilim oldugu goézlenmistir. Bunun yani sira yapilan Tukey analizi
sonuglarina gore: tatillerini tatil esnasinda (anlik) planlayan katilimcilar ile daha 6nce-
den planlamaya baslayan arasinda farklilik oldugu gozlenmis ve ayrica katilimcilarin
tatillerini planlamak i¢in ayirdiklar1 siire arttikga, konaklama isletmelerinin sosyal
medya kullanimin mobillesme boyutuna iligkin algilarmin da arttigi gézlenmektedir.
S6z konusu durum; katilimeilarin tatillerini planlamak i¢in ayirdiklart siire arttikca,

konaklama igletmelerinin:

a) kendilerine ait mobil uygulamalariin olmasinin,
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b) lokasyon tabanli uygulamalarda temsil edilmesinin,

c) mobil cihazlar i¢in ayri web sayfalarinin olmasmin Oneminin de arttigini

gostermektedir.

Katilimcilarin, konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimina ve kullaniminin
etkilerine yonelik algilarinin internet kullanim sikliklarina gore farkliliklarini
belirleyebilmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglari tablo 29°da

gosterilmektedir. Buna gore:

Oyunlastirma boyutu (p=0,876; p>0,05) harig, I. Somutlagtirma (p=0,001; p<0,05), M.
Somutlastirma (p=0,000; p<0,05) , Sosyallesme (p=0,000; p<0,05) ve Mobillesme
(p=0,000; p<0,05) boyutlarina iliskin anlaml bir farklilik oldugu gozlenmistir. 1.
Somutlagtirma boyutu ile katilimcilarin internet kullanim sikliklari arasinda anlamlilik
iliskisi detayli incelendiginde; higbir zaman internet kullanmayanlarin (X=3,04), nadiren
kullananlarin (X=3,71), bazen kullananlarin (X=3,47), sik sik kullananlarin (X =3,72) ve
son olarak devamli interneti aktif olarak kullananlarin ise (X=3,77) oranlarinda olumlu
algiya sahip olduklart goézlenmistir. Bunun yan1 sira tukey testi sonuglar
incelendiginde; hi¢bir zaman internet kullanmayanlar ile internet kullanan katilimcilarin
farklilastign  gdzlenmis olup, katilimcilarin internet kullanim sikhigr arttikga 1.

Somutlastirma boyutuna iliskin algilariin da olumlu yonde arttig1 gézlenmistir.

M. Somutlagtirma boyutu ile katilimcilarin internet kullanim sikliklar1 arasindaki
anlamlilik iligkisi incelendiginde; higbir zaman internet kullanmayanlarin (X=3,39),
nadiren kullananlarin (X=3,62), bazen kullananlarin (X=3,74), sik sik kullananlarin
(X=3,91) ve son olarak devamli interneti aktif olarak kullananlarin ise (X=4,04)
oranlarinda olumlu algiya sahip olduklar1 gézlenmistir. Ayrica Tukey testi sonuglarina
gore de anlamli farkliligin higbir zaman internet kullanmayanlar ile internet
kullananlarin arasinda meydana geldigi gozlenmis olup, katilimcilarin internet kullanim
siklig1 arttikga M. Somutlastirma boyutuna iligkin algilarinin da olumlu yonde arttig1

gozlenmistir.
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Tablo 29
Konaklama isletmelerinin Sosyal Medya Kullaniminin Katilimeilarin Internet
Kullanim Sikhigina Gore Karsilastirilmasi

Katilim Diizeyi
BOYUTLAR GRUPLAR n X S.S. F p

Higbir Zaman 7 3,04a 1,50
Nadiren 28 3,71b 0,71

i. Somutlastirma Bazen 89 3,47b 0,78 4,982 0,001***
Sik Sik 408 3,72b 0,67
Devamli 563 3,77b 0,71
Higbir Zaman 7 3,39 1,28
Nadiren 28 3,62b 0,78

M. Somutlastirma Bazen 89 3,74b 0,71 7,165 0,000%**
Sik Sik 408 3,91b 0,70
Devamli 563 4,04b 0,72
Higbir Zaman 7 2,54a 1,21
Nadiren 28 3,19b 0,86

Sosyallesme Bazen 89 3,37b 0,74 6,125 0,000%**
Sik Sik 408 3,62b 0,74
Devamli 563 3,58b 0,75
Hig¢bir Zaman 7 3,72a 0,86
Nadiren 28 3,86b 0,55

Mobillesme Bazen 89 3,94b 0,59 8,371 0,000%**
Sik Sik 408 4,02b 0,67
Devamli 563 4.14b 0,71

Oyunlastirma 0,302 0,876

=+N<0,001 *p<0,05ap Her bir sosyal medya kullanim boyutu igin farkli harfleri iceren gruplar
araswindaki fark énemlidir

I. Somutlagtirma ve M. Somutlastirma boyutlarina iliskin bulgular degerlendirildiginde;
hem konaklama isletmelerinin sosyal medya araglarinda paylastig1 resim, video, metin
ve seslerin hem de diger miisterilerin konaklama isletmelerinin profillerinde paylastig
resim, video, ses ve Ozellikle tiiketici yorumlarinin, isletmelerin sundugu hizmetlerinin
insan zihninde somutlasmasinda biiyiik etkiye sahip oldugunu diisiindiikleri ayrica
katilimcilarin internet kullanim sikligi arttik¢a s6z konusu algmmin da olumlu yonde

arttig1 gozlenmistir.

Sosyallesme boyutu ile katilimcilarin internet kullanim sikliklar1 arasindaki tek yonlii
Varyans analizi sonuglar1 incelendiginde; hi¢bir zaman internet kullanmayanlarin
(X=2,54), nadiren kullananlarin (X=3,19), bazen kullananlarin (X=3,37), sik sik
kullananlarin (X =3,52) ve son olarak devamli interneti aktif olarak kullananlarin ise
(X= 3,58) oranlarinda, konaklama isletmelerinin sosyal medya kullaniminin tiiketicileri

ile arasinda sosyallesmeyi artiracagi algisina katilim gosterdikleri gozlenmistir. S6z
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konusu anlamli farkliligin ise Tukey sonuglarina gore: higcbir zaman internet

kullanmayanlar ile internet kullanan katilimcilar arasinda gergeklestigi gézlenmistir.

Ayrica katilmeilarm  internet kullanim  sikligi  arttikga K.i’nin sosyal medya
kullaniminin miisterileri ile arasindaki sosyalligi artiracagi yoniindeki alginin da dogru
orantili olarak artigt goézlenmistir. S6z konusu bulgulardan yola ¢ikarak, hem
konaklama isletmelerinin hem de tiiketicilerin etkin sosyal medya kullaniminin isletme

ile tiiketiciler arasinda ki iletisimi ve etkilesimi gelistirecegi kolaylikla sdylenebilir.

Mobillesme boyutu ile katilimcilarin internet kullanim sikliklarr arasindaki tek yonlii
Varyans analizi sonuglar1 incelendiginde; hicbir zaman internet kullanmayanlarin

(X=3,72), nadiren kullananlarin (X=3,86), bazen kullananlarin (X=3,94), sik sik
kullananlarin (X=4,02) ve son olarak devamli interneti aktif olarak kullananlarin ise (X=
4,14) oranlarinda katilim gosterdikleri gozlenmistir. Bunun yani sira Tukey testi
sonuglar1 incelendiginde farkliligin tek grup iizerinde yogunlastigi ve katilimcilarin
internet kullamim sikligi arttikga konaklama isletmelerinin gelisen teknolojiye ayak
uydurmasit ve mobillesmesinin gerekliligi yoniindeki alginin da dogru orantili olarak
artiglt gozlenmisti. Bu durumda, ozellikle interneti etkin kullanan tiiketicilerin
konaklama isletmelerinin hizla mobillesmesinin gerekli oldugunu diistindiikleri
kolaylikla soylenebilir. Ayrica internet erisiminin bilgisayarlara oranla mobil cihazlar
tizerinden daha yogun gerceklesiyor olmasi da s6z konusu degerlendirmeyi destekler

niteliktedir.

Tablo 30’da katilimcilarin, konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimina ve
kullantminin etkilerine yonelik algilarinin ¢evirim i¢i kullanict yorumlarmi okuma
sikligina gore farkliliklarimi belirleyebilmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi

sonuglart gosterilmektedir. Buna gore:

Oyunlastirma boyutu (p=0,090; p>0,05) harig, I. Somutlastirma (p=0,000; p<0,01), M.
Somutlastirma (p=0,000; p<0,01) , Sosyallesme (p=0,000; p<0,01) ve Mobillesme
(p=0,000; p<0,01) boyutlarina iliskin anlaml bir farklilik oldugu gdzlenmistir. 1.
Somutlagtirma boyutu ile katilimcilarin ¢evirim ig¢i kullanic1 yorumlari okuma sikliklari
arasinda anlamlilik iligkisi detayli incelendiginde; higbir zaman ¢evirim i¢i kullanici

yorumu okumayanlarin (X=2,98), nadiren okuyanlarin (X=3,70), bazen okuyanlarin
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(X=3,66), sik sik okuyanlarin (X=3,75) ve son olarak devamli ¢evirim i¢i kullanici
yorumu okuyanlarin ise (X=3,80) oranlarinda olumlu algiya sahip olduklar
gozlenmistir. Bunun yani sira Tukey testi sonuglarina gore higbir zaman ¢evirim igi
kullanic1 yorumu okumayanlar ile okuyanlar arasinda farkliligin yogunlastig1 tespit
edilmistir. Ayrica katilimcilarin ¢evirim ig¢i kullanici yorumlarini okuma sikliklilart
artttkca I. Somutlastirma boyutuna iliskin algilarmin da olumlu ydnde arttif

gozlenmistir.

Tablo 30
Konaklama isletmelerinin Sosyal Medya Kullaniminin Katihmeilarin Cevrimigi
(Online) Kullanic1 Yorumlarini Okuma Sikhgina Gore Karsilastirilmasi

Katilim Diizeyi
BOYUIRRR GRUPLAR n X S.S. F p

Hi¢bir Zaman 15 2,98a 0,86
Nadiren 92 3,70b 0,80

i. Somutlastirma Bazen 379 3,66b 0,66 5,607 0,000***
Sik Sik 398 3,75¢ 0,69
Devaml 209 3,80c 0,77
Higbir Zaman 15 3,25a 0,86
Nadiren 92 3,69b 0,81

M. Somutlastirma Bazen 379 3,87b 0,68 11,406 0,000***
Sik Sik 398 4,05¢ 0,69
Devaml 209 4,08c 0,76
Higbir Zaman 15 2,59 0,90
Nadiren 92 3,14b 0,81

Sosyallesme Bazen 379 3,45b 0,73 18,779 0,000***
Sik Sik 398 3,62¢ 0,70
Devaml 209 3,72¢ 0,75
Higbir Zaman 15 3,53a 0,65
Nadiren 92 3,78b 0,77

Mobillesme Bazen 379 4,00b 0,65 10,761 0,000***
Sik Sik 398 4,10c 0,67
Devamli 209 4,24c 0,72

Oyunlastirma 2,018 0,090

»+N<0,001  *p<0,05apb ¢ Her bir sosyal medya kullanmim boyutu icin farklt harfleri iceren gruplar
araswmndaki fark énemlidir

M. Somutlastirma boyutu ile katilimcilarin ¢evirim i¢i kullanici yorumlarimi okuma
sikliklar1 arasindaki tek yonlii Varyans analizi sonuglar1 incelendiginde; higbir zaman
¢evirim i¢i kullanici yorumu okumayanlarin(X=3,25), nadiren okuyanlarin (X =3,69),
bazen okuyanlarin (X=3,87), stk sik okuyanlarin (X=4,05) ve son olarak devaml
okuyanlarin ise (X=4,08) oranlarinda olumlu algiya sahip olduklar1 gézlenmistir. Ayrica
Tukey testi sonuclarina gore de anlamli farkliligin hi¢bir zaman ¢evirim i¢i kullanici

yorumu okumayanlar, nadiren-bazen okuyanlar ve sik stk devamli okuyanlar arasinda
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yogunlastig1 gézlenmis olup, katilimcilarin ¢evirim i¢i kullanict yorumu okuma sikligi
artttkca M. Somutlagtirma boyutuna iligskin algilarinin da olumlu yonde arttig

gbzlenmistir.

Sosyallesme boyutu ile katilimeilarin ¢evrimigi kullanict yorumlarini okuma sikliklar
arasindaki tek yonlii Varyans analizi sonuglart incelendiginde; katilimeilarin,
konaklama isletmelerinin etkin sosyal medya kullaniminin sosyallesme tizerinde etkisi
oldugu yoniindeki ifadelere, higbir zaman c¢evirim i¢i kullanici  yorumu
okumayanlarin(X=2,59), nadiren okuyanlarin (X=3,14), bazen okuyanlarin (X=3,45), stk
stk okuyanlarin (X=3,62) ve son olarak devamli okuyanlarin ise (X=3,72) oranlarinda
katilim gosterdikleri gozlenmistir. Ayrica Tukey testi sonuglarina gore anlamlh
farkliligin; higbir zaman ¢evirim i¢i kullanici yorumu okumayanlar, nadiren-bazen
okuyanlar ve sik sik devamli okuyanlar arasinda yogunlastigt gozlenmis olup,
katilimcilarin ¢evirim i¢i kullanict yorumu okuma siklig arttikca Sosyallesme boyutuna

iligkin algilarinin da olumlu yonde arttig1 gézlenmistir.

Mobillesme boyutu ile katilimcilarin ¢evirim i¢i kullanici yorumlarini okuma sikliklar
arasindaki tek yonlii Varyans analizi sonuglari incelendiginde; katilimcilarin,
konaklama isletmelerinin internet erisiminde mobillesmesinin gerekliligi yontindeki
ifadelere, hicbir zaman ¢evirim igi kullanici yorumu okumayanlarin(X=3,53), nadiren
okuyanlarin (X =3,78), bazen okuyanlarin (X=4,00), sik sik okuyanlarin (X =4,10) ve
son olarak devamli okuyanlarin ise (X=4,24) oranlarinda katilm gosterdikleri
gozlenmistir. Ayrica Tukey testi sonuclarina gore anlamli farkliligin; higbir zaman
cevirim i¢i kullanici yorumu okumayanlar, nadiren-bazen okuyanlar ve sik sik —
devamli okuyanlar arasinda yogunlastigi gozlenmis olup, katilimcilarin gevirim igi
kullanic1 yorumu okuma sikligr arttikca mobillesme boyutuna iligskin algilarinin da

olumlu yonde arttig1 gozlenmistir.
4.5. Tutum ve Satin Alma Niyeti Olceklerinde Yer Alan Ifadelere iliskin Bulgular

Tutum ve Satin alma Niyeti dlgeginde ki her bir ifadeye iliskin bulgulara yer verilen bu
boliimde, ifadeler faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan gruplara gore boyutlanmistir.
Boyutlara gore gruplandirilarak verilen ifadeler; yiizde, frekans analizi, ortalama ve

standart sapma degerleri ile betimlenmistir.
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4.5.1. Tutum Boyutuna fliskin Bulgular

Sosyal Medya Kullanim 6l¢eginin “tutum” boyutundaki Slgekte belirtilen her bir
ifadeye iliskin frekans ve yiizde dagilimlar1 ile aritmetik ortalama ve standart sapma

degerlerine ait bulgular Tablo 31’°de verilmistir.

Katilimcilarin, Tablo 31°de yer alan ifadelere iliskin katilim diizeyleri incelendiginde,
yikksek diizeyde katilimi ifade eden “4” oranina yakin oldugu, ayrica standart
sapmalarinin ise “1” ortalamanin altinda oldugu gdzlenmistir. Buna gére, K.I’nin sosyal
medya kullaniminin, katilimeilarin “ilgilerini ¢ektigi ve hoslandig1”, ayrica isletmelerin
sosyal medya kullanimina “olumlu yaklastiklar1 ve destekledikleri” gézlenmektedir.
Bunun yani sira, katilimeilarin sosyal medyayi etkin kullanan bir konaklama isletmesini
baskalarma tavsiye edecekleri hususunda giiclii bir ortak algiya sahip olduklari
gozlenmistir. Ayrica standart sapma degerleri ise katilimcilarin “tutum” boyutunda yer

alan ifadelere iliskin algilarinin ¢ok farkli dagilim gdstermedigini isaret etmektedir.

Tablo 31
Tutum Boyutundaki Ifadelere Iliskin Betimsel Istatistikler
Katilim Diizeyi
g5
£ £ E 5
ifadel : : S : :
[ —) =] —_
Ifadeler s 2. £32 5 X3 X S.S.

= E £ RG] = =z

L «® « L Y < Q «®

VY M zz M VA,

f | % f % f % f % f %

K.I'nin sosyal medya 2 | 20| 68 | 62 | 160 | 153 | 718 | 652 | 124 | 113 | 378 | 0802
kullanimu ilgimi geker
K Inin sosyal medya 21 | 19 | 65 | 59 | 185 | 168 | 693 | 629 | 137 | 124 | 3,78 | 0,808
kullanim1 hosuma gider
K.I'nin sosyal medya
kullanimma olumlu 18 1,6 32 2,9 121 11,0 755 | 68,6 175 159 | 3,94 0,728
yaklagirim
Sosyal medyay: etkin
Kullanan konaklama 20 | 1,8 | 89 | 81 | 306 | 27,8 | 528 | 480 | 158 | 144 | 365 | 0887
isletmelerini bagkalarina
tavsiye ederim

Tablo 31 detayli bir sekilde incelendiginde, ifadelere iliskin katilim diizeylerinin
sirastyla, “K.I'nin sosyal medya kullanimina olumlu yaklasirim” (X =3,94), “K.I'nin
sosyal medya kullanimi ilgimi ¢eker” (X =3,78), “K.I'nin sosyal medya kullanimi
hosuma gider” (X =3,78), ve son olarak “Sosyal medyay:1 etkin kullanan konaklama

isletmelerini bagkalarina tavsiye ederim” (X =3,65), oldugu gézlenmektedir. Bunun yani
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sira Ozellikle, katilimcilarin sosyal medyay1 etkin kullanan bir konaklama isletmesini
baskalarina tavsiye edecekleri hususunda giiglii bir ortak algiya sahip olduklari
gozlenmistir. Ayrica bulgular, katilimcilarin “tutum” boyutunda yer alan ifadelere

iliskin algilariin ¢ok farkli dagilim gostermedigini de isaret etmektedir.
4.5.2. Satin Alma Niyeti Boyutuna iliskin Bulgular

Sosyal Medya Kullanim 6lgeginin “satin alma niyeti” boyutundaki 6l¢ekte belirtilen her
bir ifadeye iligkin frekans ve ylizde dagilimlar ile aritmetik ortalama ve standart sapma

degerlerine ait bulgular Tablo 32’de verilmistir.

Katilimcilarin Tablo 32’de yer alan ifadelere iliskin katilim diizeyleri incelendiginde,
yikksek diizeyde katilimi ifade eden “4” oranmma yakin oldugu, ayrica standart

sapmalarinin ise “1” ortalamanin altinda oldugu gdézlenmistir.

Tablo 32
Satin Alma Niyeti Boyutundaki ifadelere iliskin Betimsel Istatistikler

Katilim Diizeyi

g £ g g
: : : :
. v S =3 2 2 )
Ifadeler x & 2 s E s x5 X | S.S.
= E £ =] z =z
c = = V-] = S 3
8 = k] ° o = 8=
X X - 4 4 Y M
f % f % f % f % f %
Sosyal medyada yer alan
konaklama igletmelerinin 34 3,1 109 9,9 357 32,4 533 48,4 68 6,2 3,45 | 0,869
hizmetini satin almak isterim
Konaklama igletmelerinin
sosyal medyada yeralmast o | yo | 49 | 133 | 121 | 233 | 21,6 | 599 | 544 | 86 | 7.8 | 350 | 0945

isletmeyi tercih etmeme sebep
olabilir

Konaklama igletmelerinin
sosyal medyada uygun
(gtincel, kaliteli vb.) igerikler 33 3,0 78 7,1 160 14,5 689 62,6 141 12,8 | 3,75 | 0,875
paylasmast o isletmeyi tercih
etmeme sebep olabilir

Sosyal medya araglart
tizerinden etkilesimimin
devam ettigi konaklama

- S 29
isletmelerini ihtiyacim
oldugunda tekrar tercih
ederim

2,6 61 55 205 | 18,6 680 61,8 | 126 | 11,4 | 3,74 | 0,832

Tatil deneyimlerime iliskin
sosyal medyada paylastigim
olumlu/olumsuz yorumlarima
ayn1 kanal yoluyla isletmeler 27 25 65 59 170 15,4 642 58,3 197 179 | 3,83 | 0,873
tarafindan karsilik verilmesi,
igletmeyi tekrar tercih etmemi
saglayabilir
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Buna goére, K.I'nin sosyal medya yer almasi, katilimcilarin séz konusu isletmelerin
“Uirlin ve hizmetlerini satin alacaklarini ve tekrar isletmeleri tercih edecekleri”, 6zellikle
isletmelerin “sosyal medyada paylastiklar1 igeriklerin giincel ve kaliteli olmas1” sz

konusu isletmeleri tercih etmelerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu gozlenmistir.

Bunun yanisira, katilimcilarin sosyal medyayi etkin kullanan, kendileri ile (tiiketiciler)
sosyal medya kanallar1 ilizerinden etkilesim halinde bulunan ve hatta sikayet veya
Onerilerine aym kanal iizerinden yanit veren konaklama isletmelerini tercih edecekleri
hususunda giiclii bir ortak algiya sahip olduklar1 gézlenmistir. Ayrica standart sapma
degerleri ise katilimcilarin “satin alma niyeti” boyutunda yer alan ifadelere iliskin

algilarinin ¢ok farkli dagilim gostermedigini isaret etmektedir.

Tablo 32 detayli bir sekilde incelendiginde, ifadelere iliskin katilim diizeylerinin
sirastyla, “Sosyal medyada yer alan konaklama isletmelerinin hizmetini satin almak
isterim” (X =3,45), “Konaklama isletmelerinin sosyal medyada yer almasi o isletmeyi
tercih etmeme sebep olabilir” (X =3,50), “Konaklama isletmelerinin sosyal medyada
uygun (giincel, kaliteli vb.) icerikler paylasmasi o isletmeyi tercih etmeme sebep
olabilir’ (X=3,75), “Sosyal medya araglar1 lizerinden etkilesimimin devam ettigi
konaklama isletmelerini ihtiyacim oldugunda tekrar tercih ederim” (X=3,74) ve son
olarak “Tatil deneyimlerime iliskin sosyal medyada paylastifim olumlu/olumsuz
yorumlarima ayni kanal yoluyla isletmeler tarafindan karsilik verilmesi, isletmeyi tekrar
tercih etmemi saglayabilir” (X=3,83), oldugu gozlenmektedir. Bunun yan1 sira bulgular,
katilimcilarin “satin alma niyeti” boyutunda yer alan ifadelere iliskin algilarinin ¢ok

farkli dagilim gostermedigini de isaret etmektedir.

4.6. Tutum ve Satin Alma Niyeti Boyutlarimin Demografik ve Diger Bireysel
Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Arastirma kapsaminda yer alan katilmeilarin, “tutum” ve “satin alma niyeti”
boyutlarina iligkin algilarinin, demografik ve diger bireysel Ozelliklerine gore
karsilastirilmast amaciyla, iki degiskenli gruplarda (cinsiyet, medeni durum) bagimsiz
orneklemler igin t testi (independent samples t test); ikiden fazla degisken olan
gruplarda ise tek yonlii varyans analizi (one way ANOVA) gergeklestirilmistir. Bununla

birlikte, ikiden fazla degisken olan gruplarda farkliligin hangi gruplar arasinda
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gerceklestigini ortaya koymak amaciyla ¢oklu karsilastirma (Tukey HSD) analizi
yapilmistir. Katilimcilarin “Tutum” ve “Satin alma Niyeti” boyutlarinda yer alan
ifadelere iliskin algilarinin cinsiyetlere gore farkliliklarini belirleyebilmek amaciyla

yapilan bagimsiz 6rneklemler igin t testi sonuglarina Tablo 33’da yer verilmistir:

Tablo 33’de yer verilen bagimsiz orneklemler icin t testi sonuglarina gore, Tutum
(p=0,465; p>0,05) ve Satin alma Niyeti (p=0,923; p>0,05) boyutlar1 ile katilimcilarin
cinsiyetleri arasinda ve ayrica Tutum (p=0,335; p>0,05) ve Satin Alma Niyeti (p=0,636;
p>0,05) boyutlar ile katilimcilarin medeni durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik
olmadigi tespit edilmistir. Bu durumda katilimcilarin tutum ve satin alma niyetlerinin
cinsiyetlerine veya medeni durumlarina gore degisiklik arz etmedigi gbézlenmis olup,
ayn1 zamanda cinsiyetleri ve medeni durumlar1 ne olursa olsun, konaklama
isletmelerinin sosyal medyayi etkin kullanmasinin gerekliligini destekledikleri ve sosyal
medya araglarmi etkin kullanan konaklama isletmelerini “tekrar tercih etme” ve

“bagkalarina tavsiye etme” gibi olumlu egilimler gdsterebilecekleri soylenebilir.

Tablo 33
Katihmcilarin Tutum ve Satin Alma Niyetleri ile Cinsiyetlerine
ve Medeni Durumlarimma Gore Karsilastirilmasi

BOYUTLAR Katilim Diizeyi
GRUPLAR n X S.S. t p
Tutum Iéf‘lféﬁ g% g:?g 832 0,405 0,465
Satin Alma Niyeti Iéﬁférkl g% g;gg 8:;‘21 1,638 0.923
Tutum B T35 T oge ] 102% | 038
Satin Alma Niyeti E\?:(iar ggg g:gg 8:8% 0,558 0636

Katilimcilarin “tutum” ve “satin alma niyeti” algilarinin yaslara gore farkliliklarini
belirleyebilmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglari tablo 34’te

gosterilmektedir.

Tablo 34’e gore; satin alma niyeti (p=0,847; p>0,05) boyutuna iligkin anlamli bir
farklilik gozlenmemis olup, tutum (p=0,050; p<0,05) boyutuna iliskin yas gruplarina
gore anlamli bir farklilik oldugu gozlenmistir. Tutum boyutuna iliskin ortalamalar

incelendiginde; 25 ve alt1 yas grubunda yer alan katilimcilarin (X=4,05), 26-30 yas
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arasinda olanlarin (X=3,85), 31-35 yas arasinda olanlarin (X=3,77), 36-40 yas arasinda
olanlarin (X=3,74), 41-45 yas arasinda olanlarin (X=3,76), 46-55 yas arasinda olanlarin
(X=3,71), 56-65 yas arasinda olanlarin (X=3,64) ve son olarak 65 ve lizeri yas grubunda

yer alanlarin ise (X=3,37) oranlarinda katilim gosterdikleri gézlenmistir.

Bunun yani sira Tukey testi sonuglar1 incelendiginde s6z konusu farkliligin 65 ve {izeri
yas grubunda olanlar ile diger yas gruplarinda yer alanlar iizerinde yogunlastigi
gbzlenmistir. Ayrica bulgulardan yola cikarak katilimcilarin yas gruplari azaldikca
(genclestikge) konaklama igletmelerinin sosyal medya kullanimina iligskin tutumlarinin
ters orantil1 bir bicimde olumlu yonde artig1 sdylenebilir. S6z konusu sonuca, genglerin
orta yas gruplarina ve igilincii yas grubuna gore interneti ve sosyal medya araglarini
daha yogun ve etkin kullaniyor olmasi gerekge olarak gosterilebilir. Ayrica konaklama
isletmelerinin, giiniimiiziin ve 6zellikle gelecegin potansiyel miisterileri olan genglerin
tutum, davranis ve bakis acilarina daha fazla 6nem vermesinin gerekliliginin gederek

artigin1 sOylemek yanlis olmayacaktir.

Tablo 34
Tutum ve Satin Alma Niyeti Boyutlar ile Katihmcilarin
Yas Gruplar Arasindaki Anova Testi Sonuclari

Katilim Diizeyi
BOYUTLAR GRUPLAR n X S.S. F p
25 ve alt1 41 4,05b 0,48
26-30 yas arasi 325 3,85b 0,72
31-35 yas arasi 303 3,77b 0,72
36-40 yas arasi 201 3,74b 0,71 .
Tutum 41-45 yas arasi 112 3,76b 0,67 1,879 0,050
46-55 yag arasi 86 3,71b 0,71
56-65 yas arasi 22 3,64b 0,59
65 lizeri 4 3,37a 0,95
Satin Alma Niyeti 0,589 0,847

*p<0,05ab Her bir tutum ve satin alma niyeti boyutu icin farkli harfleri iceren gruplar arasindaki fark

onemlidir

Tablo 35’te katilimcilarin “tutum” ve “satin alma niyeti” algilarinin aylik toplam
gelirlerine gore farkliliklarini belirleyebilmek amaciyla yapilan tek yonli varyans

analizi sonuglari gosterilmektedir. .
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Tablo 35
Katihmcilarin Tutum ve Satin Alma Niyetileri ile
Aylik Toplam Gelirlerinin Karsilastirilmasi

Katilim Diizeyi
BOYUTLAR GRUPLAR n X S.S. F p
Tutum 1,783 0,087
2000TL ve alt1 9 3,47a 0,58
2001-3000TL arast 61 3,34a 0,90
3001-4000TL aras1 326 3,67b 0,70
. 4001-5000TL aras1 201 3,67b 0,68 .
Satn Alma Niyeti 72501 "6000TL aras: 142 | 370 | o073 | 27 | 0009
6001-7000TL aras1 112 3,70b 0,77
7001-8000TL aras1 94 3,79b 0,64
8001TL ve tizeri 146 3,56a 0,79

*p<0,05ab Her bir tutum ve satin alma niyeti boyutu icin farkli harfleri iceren gruplar arasindaki fark

onemlidir

Tablo 35’e¢ gore; tutum (p=0,087; p>0,05) boyutuna iliskin anlamli bir farklilik
gbzlenmemis olup, satin alma niyeti (p=0,009; p<0,05) boyutuna iliskin aylik toplam
gelir durumuna gore anlamli bir farklilik oldugu goézlenmistir. Satin alma niyeti
boyutuna iligkin ortalama detayli incelendiginde; katilimecilardan aylik toplam geliri
2000 TL ve altinda olanlarin (X=3,47), 2001-3000 TL aras1 olanlarin (X=3,34), 3001-
4000 TL aras1 olanlarin (X=3,67), 4001-5000 TL aras1 olanlarin (X =3,67), 5001-6000
TL aras1 olanlarin (X=3,70), 6001-7000 TL arasi olanlarin (X=3,69), 7001-8000 TL
arast olanlarin (X=3,79) ve son olarak 8001 TL ve flizeri gelire sahip olanlarin ise
(X=3,56) oranlarinda katilim gosterdikleri gézlenmistir. Tukey testi sonuglarina goére
farkliligin 3000 TL alt1 ve 8000 TL iistii ile diger gruplar arasinda yogunlastig1 tespit
edilmis olup, sonuglar incelendiginde katilimcilarin aylik toplam gelirleri arttik¢a satin

alma niyetlerinin de dogru orantil1 bir sekilde artigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir

Katilimecilarin “tutum” ve “satin alma niyeti” algilarimin tatillerini planlamak ig¢in
ayirdiklar: stireler bazinda farkliliklarii belirleyebilmek amaciyla yapilan tek yonlii

varyans analizi sonuglari tablo 36’da gosterilmektedir.

Tablo 36’ya gore hem “tutum” (p=0,001; p=0,001) hem de “satin alma niyeti”
(p=0,000; p<0,001) boyutlar1 ile katilimcilarin tatillerini planlamak icin ayirdiklari
stireler arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Tutum boyutuna iliskin
ortalamalar incelendiginde, katilimcilardan tatillerini tatil esnasinda planlayanlar

(X=3,37), 1-6 giin 6nce planlayanlar (X=3,74), 1-3 hafta dnce planlayanlar (X =3,77), 3-
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8 hafta once planlayanlar (X=3,77), 2-4 ay Once planlayanlar (X=3,87), 4-6 ay Once
planlayanlar (X=3,77) ve son olarak 6 aydan daha Once planlamaya baslayanlar

(X=3,85) oranlarinda katilim gostermistir.

Tukey testi sonuglara gore de farlilik tatillerini tatil esnasinda planlayan katilimcilar
ile tatillerinden daha 6nce planlamaya baslayanlar arasindan yogunlastig1 tespit edilmis
ve katilimcilarin tatillerini planlamak i¢in aywrdiklart siire arttikga tutumlarmin da
olumlu yonde arttifi gézlenmistir. Tatillerini planlamak i¢in uzunca bir siire ayiran
bilingli katilimcilarin konaklama igletmeleri ve sunduklari hizmetler hakkinda daha
fazla cevrimici (online) arastirma yapma firsati elde ettigi diisiiniildiigiinde, s6z konusu
durum konaklama isletmeleri i¢in biiyiikk bir 6nem arz etmekte ve degerlendirilmesi

gerekmektedir.

Tablo 36
Katilimcilarin Tutum ve Satin Alma Niyetleri ile
Tatil Planlama Siireclerinin Karsilastirilmasi

Katilim Diizeyi
BOYUIESR GRUPLAR n X S.S. F p

Tatil Esnasinda 45 3,37a 0,86
1-6 Giin Once 48 3,74b 0,69
1-3 Hafta Once 199 3,77b 0,70

Tutum 3-8 Hafta Once 265 3,76b 0,66 3,680 0,001***
2-4 Ay Once 328 3,87b 0,64
4-6 Ay Once 148 3,77b 0,82
6 Aydan Daha Once 63 3,85b 0,79
Tatil Esnasinda 45 3,24a 0,95
1-6 Giin Once 48 3,55h 0,68
1-3 Hafta Once 199 3,69h 0,67

Satin Alma Niyeti 3-8 Hafta Once 265 3,65b 0,69 4,057 0,000***
2-4 Ay Once 328 3,75b 0,68
4-6 Ay Once 148 3,59h 0,85
6 Aydan Daha Once 63 3,57b 0,83

=+N<0,001 *p<0,05ap Her bir tutum ve satin alma niyeti boyutu icin farkll harfleri iceren gruplar
arasindaki fark énemlidir.

Satin alma niyeti boyutuna iligkin ortalamalar detayli incelendiginde; katilimcilardan
tatillerini tatil esnasinda planlayanlar (X=3,24), 1-6 giin 6nce planlayanlar (X=3,55), 1-3
hafta 6nce planlayanlar (X=3,69), 3-8 hafta once planlayanlar (X=3,65), 2-4 ay 6nce
planlayanlar (X=3,75), 4-6 ay once planlayanlar (X=3,59) ve son olarak 6 aydan daha
once planlamaya baslayanlar (X=3,57) oranlarinda katilim gosterdikleri gézlenmistir.

Tukey testi sonuclarma gore de mevcut farkliligin tatillerini tatil esnasinda planlayanlar
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ile tatillerini planlamak i¢in zaman ayiran katilimcilar arasinda yogunlastigi gozlenmis
olup, tatillerini planlamak icin zaman ayiran katilimcilarin, tatil esnasinda planlama
yapanlara oranla daha olumlu katilim gosterdikleri gozlenmistir. S6z konusu duruma
gerekce olarak, tatillerini planlamak igin yeterince zaman ayiran katilimcilarin, daha
fazla online paylasim (resim, video, ses ve tliketici yorumu) inceleme, konaklama
isletmeleri arasinda kiyaslama imkani1 bulacagi ve bu sebepledir ki konaklama
isletmeleri arasindan sosyal medya araglarin1 en iyi kullanan konaklama isletmelerini

tercih etme egilimi gosterebilecekleri, gosterilebilir.

Katilimeilarin “tutum” ve “satin alma niyeti” algilarmin gegmis iki yilki seyahat
sikliklarina gore farkliliklarini belirleyebilmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans

analizi sonuglar1 tablo 37°de gdsterilmektedir.

Tablo 37’ye gore hem “tutum” (p=0,031; p<0,05) hem de “satin alma niyeti” (p=0,002;
p<0,05) boyutlar1 ile katilimcilarin son iki yilki seyahat sikliklar1 arasinda anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir. Tutum boyutuna iliskin ortalamalar incelendiginde;
katilimcilardan son iki yil igerisinde higbir seyahat faaliyetine katilmayanlar (X=3,36),
1-2 kez katilanlar (X=3,72), 3-4 kez katilanlar (X=3,81), 5-6 kez katilanlar (X=3,81) ve

son olarak 7 ve lizeri seyahate katilanlar (X=3,82) oranlarinda katilim gostermislerdir.

Tablo 37
Katihmcilarin Tutum ve Satin Alma Niyetleri ile Ge¢cmis
2 Yilki Seyahat Sikhiklarinin Karsilastirilmasi

Katilim Diizeyi
BOYUTLAR GRUPLAR n X S.S. F p

Hig 21 3,36a 0,90
1-2 Kez 209 3,72b 0,64

Tutum 3-4 Kez 356 3,81b 0,70 2,663 0,031*
5-6 Kez 215 3,81b 0,70
7 ve Uzeri Kez 295 3,82b 0,74
Hig 21 3,08a 0,81
1-2 Kez 209 3,65b 0,69

Satin Alma Niyeti 3-4 Kez 356 3,70b 0,73 4,285 0,002*
5-6 Kez 215 3,71b 0,69
7 ve Uzeri Kez 295 3,60b 0,78

*p<0,05ap Her bir tutum ve satin alma niyeti boyutu icin farkl harfleri iceren gruplar arasindaki fark
onemlidir.

Bunun yami sira Tukey testi sonuclar1 incelendiginde meydana gelen anlamli farlilik

iliskisinin hi¢ seyahat faaliyetine katilmayanlar ile en az birka¢ kez katilan arasinda
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yogunlastigt ve seyahat sikliklart arttik¢a tutumlarinin da olumlu yonde arttig

gozlenmistir.

Satin alma niyeti boyutuna iligkin ortalamalar incelendiginde; katilimcilardan son iki yil
igerisinde hi¢bir seyahat faaliyetine katilmayanlar (X=3,08), 1-2 kez katilanlar (X=3,65),
3-4 kez katilanlar (X=3,70), 5-6 kez katilanlar (X=3,71) ve son olarak 7 ve iizeri
seyahate katilanlar (X =3,60) oranlarinda katilim gostermislerdir. Ayrica Tukey testi
sonuglar1 incelendiginde meydana gelen anlamli farlilik iligkisinin hi¢ seyahat
faaliyetine katilmayanlar ile en az birkag kez katilanlar arasinda yogunlastigi ve seyahat
sikliklar1 arttik¢a sosyal medya araglarini daha etkin kullanan konaklama isletmelerine

yonelik satin alma egilimlerinin de olumlu yonde arttig1 gozlenmistir.

Her iki boyut i¢in gelen bir degerlendirme yapildiginda katilimcilarin seyahat siklig
arttikca, sosyal medyay1 daha etkin kullanan konaklama isletmelerine kars1 daha olumlu

tutum gelistirdigi ve satin alma egilimi gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 38’de katilimcilarin “tutum” ve “satin alma niyeti” algilarinin tatil planlama
stireclerindeki internet kullanim sikliklarima goére farkliliklarini  belirleyebilmek

amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 38’e gore hem “tutum” (p=0,000; p<0,001) hem de “satin alma niyeti” (p=0,000;
p<0,001) boyutlar ile tatil planlama esnasindaki internet kullanim sikliklar1 arasinda
cok giiclii bir anlamh farklilik oldugu tespit edilmistir. Tutum boyutuna iliskin
ortalamalar incelendiginde; tatil planlama esnasinda hi¢bir zaman internet
kullanmayanlara (X=2,89) ve nadiren (X=3,42), bazen (X=3,40) kullananlara oranla, sik
stk (X=3,76) ve devamli (X=3,90) interneti kullananlarin daha yiiksek oranda katilim
gosterdikleri gézlenmistir. Ayrica Tukey testi sonuglarina gore de s6z konusu anlaml
farkliligin tatil planlama esnasinda internet kullanmayanlar ile kullananlar arasinda

yogunlastig1 gézlenmistir.

Satin alma niyeti boyutuna iliskin ortalamalar incelendiginde; tatil planlama esnasinda
hi¢ internet kullanmayanlara (X=3,42) gore nadiren kullananlarin (X=3,42), bazen
kullananlarin (X=3,42), sik sik kullananlarin (X=3,42) ve son olarak devaml

kullananlarin (X=3,42) daha yiiksek oranda katilim gosterdikleri gozlenmistir. Tukey
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testi sonuglarina gore de farliliin tatil planlama esnasinda hi¢ internet kullanmayanlar

ile kullananlar arasinda gergeklestigi tespit edilmistir.

Tablo 38
Katilmcilarin Tutum ve Satin Alma Niyetleri ile Tatil Planlama
Siirecinde Internet Kullanim Sikhiklarmm Karsilastiriimasi

Katilim Diizeyi
BOYUTLAR GRUPLAR n X S.S. F p

Higbir Zaman 7 2,89a 1,24
Nadiren 28 3,42b 0,79

Tutum Bazen 89 3,400 0,79 16,028 0,000***
Sik Sik 408 3,76b 0,61
Devamli 563 3,90b 0,71
Higbir Zaman 7 2,43a 1,36
Nadiren 28 3,33b 0,81

Satin Alma Niyeti Bazen 89 3,27b 0,79 16,410 0,000***
Sik Sik 408 3,64b 0,65
Devamli 503 3,76b 0,73

=+N<0,001 *p<0,05ap Her bir tutum ve satin alma niyeti boyutu i¢in farkli harfleri iceren gruplar
arasimndaki fark énemlidir.

Bu baglamda, internetin hayatin vazgecilmez bir parcast oldugu giiniimiizde,
katilimcilarin internet kullanim sikligi arttikca, s6z konusu c¢alismayr da dogrudan
ilgilendiren, internet ve sosyal medya kullaniminda etkin olan konaklama isletmelerine
kars1 olum tutum gelistirmeleri ve satin alma egilimi gostermelerinin beklenen bir sonug

oldugunu sd6ylemek yanlis olmayacaktir.

Katilimeilarin “tutum” ve “satin alma niyeti” algilarinin ¢evrimici (online) kullanici
yorumlarini okuma sikliklarina gore farkliliklarini belirleyebilmek amaciyla yapilan tek

yonlii varyans analizi sonuglari tablo 39°da gosterilmektedir.

Tablo 39’a gore hem “tutum” (p=0,000; p<0,001) hem de “satin alma niyeti” (p=0,000;
p<0,001) boyutlar ile katilimcilarin ¢evirim i¢i kullanici yorumlar: okuma sikliklar
arasinda ¢ok giiclii bir anlaml farklilik oldugu tespit edilmistir. Tutum boyutuna iliskin
ortalamalar incelendiginde; katilimcilardan hi¢bir zaman ¢evirim i¢i kullanict yorumu
okumayanlarin (X=2,83), nadiren okuyanlarin (X=3,53), bazen okuyanlarin (X=3,71),
stk sik okuyanlarin (X=3,83) ve son olarak devamli g¢evirim i¢i kullanict yorumu

okuyanlarin (X=4,01) oranlarinda katilim gésterdikleri gozlenmistir.
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Tablo 39
Katihmcilarin Tutum ve Satin Alma Niyetleri ile Cevrimig¢i (Online) Kullanici
Yorumlarini Okuma Sikhiklarinin Karsilastirilmasi

Katilim Diizeyi
BOYUTLAR GRUPLAR n X S.S. F p

Higbir Zaman 15 2,83a 0,94
Nadiren 92 3,53b 0,88

Tutum Bazen 379 3,71b 0,64 17,688 0,000***
Sik Sik 398 3,83c 0,67
Devamli 209 4,01c 0,69
Higbir Zaman 15 2,51a 0,92
Nadiren 92 3,36b 0,90

Satin Alma Niyeti Bazen 379 3,60b 0,68 18,245 0,000***
Sik Sik 398 3,72c 0,67
Devaml 209 3,83¢c 0,74

=+p<0,001 *p<0,05abc Her bir tutum ve satin alma niyeti boyutu igin farkiy harfleri iceren gruplar
arasindaki fark énemlidir.

Tukey testi sonuclar1 incelendiginde s6z konusu anlamli farkliligin Hicbir zaman
cevrimici kullanici yorumu okumayanlar, nadiren ve bazen okuyanlar ile sik sik ve
devamli okuyanlar arasinda gergeklestigi gozlenmis olup, ayrica g¢evirim i¢i kullanici
yorumlarmi okuma sikligr arttikca, katilimcilarin tutum algilarinin da dogru orantili bir

sekilde arttig1 gozlenmistir.

Satin alma niyeti boyutuna iligkin ortalamalar incelendiginde, katilimcilardan hicbir
zaman c¢evrimi¢i kullanici yorumu okumayanlarin (X=2,51), nadiren okuyanlarin
(X=3,36), bazen okuyanlarin (X=3,60), sik sik okuyanlarin (X=3,72) ve son olarak
devamli ¢evrimi¢i kullanici yorumu okuyanlarin (X=3,83) oranlarinda katilim
gosterdikleri gozlenmistir. Ayrica Tukey testi sonuclari incelendiginde s6z konusu
anlaml farkliligin hi¢bir zaman ¢evrimigi kullanici yorumu okumayanlar, nadiren ve
bazen okuyanlar ile sik sik ve devamli okuyanlar arasinda gerceklestigi gézlenmis olup,
bunun yani sira katilimeilarin ¢evrimigi kullanict yorumlarimi okuma sikligi arttikga

satin alma niyeti boyutuna iliskin katilim diizeylerinin de artig1 tespit edilmistir.

4.7. Thmlastiric1 (Moderator) Degisken Olan Icerik Kalitesi ve Fiyat Boyutlarinda
Yer Alan ifadelere iliskin Bulgular

Ilimlastiric1 degisken olarak belirlenmis olan Icerik Kalitesi ve Fiyat boyutlarindaki her
bir ifadeye iligkin bulgulara yer verilen bu bdliimde, ifadeler faktor analizi sonucunda
ortaya cikan gruplara gore boyutlanmistir. Boyutlara gore gruplandirilarak verilen

ifadeler; ylizde, frekans analizi, ortalama ve standart sapma degerleri ile betimlenmistir.
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4.7.1. Thmlastiric1 Degisken Olan Icerik Kalitesi Boyutuna fliskin Bulgular

Sosyal Medya Kullanim o6l¢eginin 1limlastirict degiskeni olan “igerik kalitesi”
boyutundaki Olgekte belirtilen her bir ifadeye iliskin frekans ve yiizde dagilimlar ile

aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine ait bulgular Tablo 40’ta verilmistir.

Tablo 40’ta “igerik kalitesi” boyutunda yer alan her bir ifadeye iliskin ortalama
degerlerin, orta diizeyde katilimi ifade eden “3” ortalamanin {istiinde, Ozellikle bir
tanesinin ise yiiksek diizeyde katilimi ifade eden “4” ortalamanin iistiinde oldugu ve
standart sapmalarinin ise “1” ortalamanin altinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
“igerik kalitesi” boyutuna iliskin algilar1 incelendiginde; tiiketiciler, konaklama
isletmelerinin sosyal medyadaki paylasimlarini yiiksek diizeyde katilimla(X=3,94)
faydali bulurken ayni zamanda K.[’nin paylasimlarinin anlasilir nitelikte(X=3,48)
oldugunu diistinmektedirler. Bunun yani sira diger ifadelere nazaran (faydali ve anlasilir
nitelikte), K.I’nin paylasimlarmin “giincel oldugu” ve isletmelerin sosyal medyada yer
alan tliketici yorumlarma “hizli karsilik” verdigi, hususundaki ifadelere daha diisiik
katilim gosterdigi gozlenmistir. Ayrica standart sapma degerleri ise katilimecilarin
“icerik kalitesi” boyutunda yer alan ifadelere iliskin algilarinin ¢ok farkli dagilim

gostermedigini igaret etmektedir.

Tablo 40
Ihmlastiric1 Degisken Olan Icerik Kalitesi Boyutundaki
Ifadelere Iliskin Betimsel Istatistikler

Katilim Diizeyi

£ £ 2 E
g g 58 £ =
) 2 gE g 2E | x| ss
—- = = — .
T E E bE z £z X
5 = = < = ‘B B
L ® < L W < L «®
Y M X Z Z i Y 4
ifadeler f % f % f % f % f %
K.I'nin sosyal medyadaki 11 | 10 | 46 | 42 | 141 | 128 | 705 | 640 | 198 | 180 | 394 | 0,749
paylasimlari faydalidir
K.I'nin sosyal medyadaki
paylasimlari anlagilir 18 1,6 77 7,0 440 | 40,0 487 442 79 72 3,48 | 0,795
niteliktedir
K.I'in sosyal medyadaki 23 | 21 | 134 | 122 | 567 | 515 | 294 | 267 | 82 | 74 | 325 | 0841
paylasimlar giinceldir.

K.I sosyal medyada tiiketici
paylasimlaria hizl karsilik
(yanit, retweet, begenme vb.)
vermektedir

29 26 | 136 | 12,4 | 512 | 465 284 258 | 139 | 12,6 | 3,33 | 0,939
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Tablo 40’ta; katilimcilarin “igerik kalitesi” boyutun da yer alan ifadelere katilim
diizeyleri detayli bir sekilde incelendiginde; tiiketicilerin katilim diizeylerinin; “K.I’nin
sosyal medyadaki paylasimlar1 faydalidir’( X=3,94), “K.’nin sosyal medyadaki
paylasimlar1 anlasilir niteliktedir” (X=3,48), “K.iI. sosyal medyada yer alan tiiketici
paylasimlarina hizli karsilik (yanit, retweet, begenme, vb) vermektedir” (X=3,33) ve
“K.I'nin sosyal medyadaki paylasimlar1 giinceldir” (X=3,25) oldugu gozlenmistir.
Ayrica genel bir degerlendirme yapilmasi gerektiginde, tatil planlama siirecinde,
esnasinda ve sonrasinda online kullanict yorumlarini siklikla okuyan katilimecilarin,
isletmelerin paylasimlarinin  giincelligine, anlasilir olmasina ve fayda saglayip

saglamadigina daha ¢ok 6nem verdigi sOylenebilir.
4.7.2. Thmlastiric1 Degisken Olan Fiyat Boyutuna Iliskin Bulgular

Sosyal Medya Kullanim 6l¢eginin “ilimlastirici degiskeni” olan “fiyat” boyutundaki
Olcekte belirtilen her bir ifadeye iliskin frekans ve ylizde dagilimlar ile aritmetik

ortalama ve standart sapma degerlerine ait bulgular Tablo 41°de verilmistir.

Tablo 41°de yer alan bulgular incelendiginde; katilimcilarin iiriin/hizmetleri i¢in ayni
fiyat politikasin1 uygulayan konaklama isletmeleri arasindan sosyal medyay:1 etkin
kullanan isletmeyi tercih edecekleri sonucu elde edilmis olup, sosyal medyay1 etkin
kullanmayan konaklama isletmelerinin iiriin/hizmetleri i¢in daha fazla 6demeyi kabul
etmedikleri ayrica bir konaklama isletmesinin, sosyal medyada temsil edilmemesinin,
sundugu {irlin/hizmet fiyatlar1 hakkinda arastirma yapmaya engel olmadigini
diistindiikleri gozlenmistir. Ayrica standart sapma degerleri ise katilimcilarin “fiyat”
boyutunda yer alan ifadelere iliskin algilarinin ¢ok farkli dagilim gostermedigini isaret

etmektedir.

Katilimcilarin  s6z konusu ifadelere iliskin katilim diizeylerinin sirasiyla; “Uriin/
hizmetleri i¢in ayn1 fiyat politikasini uygulayan konaklama isletmeleri arasindan sosyal
medyay1 etkin kullanan isletmeyi tercih ederim” (X=3,50), “Sosyal medyada temsil
edilmeyen bir konaklama isletmesinin Uriin/hizmet fiyatlari i¢in arastirma yapmam”
(X=2,74), “Sosyal medyay1 etkin kullanan konaklama isletmelerinin {iriin/ hizmetlerine

daha fazla 6deyebilirim” (X=2,50), oldugu gbzlenmistir.
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Tablo 41
Ilmlastiric1 Degisken Olan Fiyat Boyutundaki Ifadelere Iliskin Betimsel

Istatistikler
Katilim Diizeyi
£ g £E
g g ] £ £
- z¢ 3 £z g 28 | .
Ifadeler ‘:éé £ *3% S = X S.S.
= = ¥R = c 4
8= = © o ] 3=
X X X Z 7 ~ X X
f % f % f % f % f %
Sosyal medyayi etkin kullanan
konaklama isletmelerinin 156 | 14,2 | 458 | 416 | 285 | 259 | 173 | 157 | 29 | 2,6 | 251 | 1,003
tiriin/hizmetlerine daha fazla
Odeyebilirim
Uriin/hizmetleri igin ayni fiyat
politikasini uygulayan
konaklama isletmeleri 66 | 60 | 144 | 131 | 225 | 204 | 507 | 46,0 | 159 | 144 | 350 | 1,078
arasindan sosyal medyay1
etkin kullanan isletmeyi tercih
ederim
Sosyal medyada temsil
edilmeyen bir konaklama
isletmesinin {irtiin/hizmet 136 | 12,4 | 373 33,9 307 27,9 212 19,3 73 6,6 2,74 | 1,106
fiyatlar igin arastirma
yapmam

Bu baglamda, katilimcilarin internet kullanim ve g¢evirim i¢i kullanici yorumlarmni
okuma sikliklar1 arttikca sosyal medyayr etkin kullanan konaklama isletmelerinin
hizmetlerine nispeten daha fazla bedel 6demeyi kabul edebilecegi ya da iiriin/hizmetleri
icin ayni fiyat politikasini uygulayan konaklama igletmeleri arasindan sosyal medyay1
etkin kullanan konaklama isletmesini tercih etme egilimlerinin daha yiiksek olacagini

sOylemek dogru olacaktir.

4.8. Inmlastiric1 Degisken Olan icerik Kalitesi ve Fiyat Boyutlarinin Demografik
ve Diger Bireysel Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Arastirma kapsaminda yer alan ve ilimlastirici degisken durumunda bulunan, “igerik
kalitesi” ve “fiyat” boyutlarina iliskin katilimci algilarinin, demografik ve diger bireysel
ozelliklerine gore karsilastirilmast amaciyla, iki degiskenli gruplarda (cinsiyet, medeni
durum) bagimsiz orneklemler icin t testi (independent samples t test); ikiden fazla
degisken olan gruplarda ise tek yOnlii varyans analizi (one way ANOVA)
gerceklestirilmistir. Bununla birlikte, ikiden fazla degisken olan gruplarda farkliligin
hangi gruplar arasinda gerceklestigini ortaya koymak amaciyla ¢oklu karsilastirma
(Tukey HSD) analizi yapilmistir. Katilimcilarin “Igerik Kalitesi” boyutlarinda yer alan

ifadelere iligkin algilarinin “cinsiyetlere” ve “medeni durumlarina” goére farkliliklarini

113



belirleyebilmek amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklemler icin t testi sonuglarina Tablo

42°de yer verilmistir:

Tablo 42’de yer verilen bagimsiz O6rneklemler icin t testi sonuglarina gore, araci
degisken olan Icerik Kalitesi boyutu ile katilimcilarin medeni durumlar (p=0,573;
p>0,05) arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemis olup, Cinsiyet faktdriine gore
(p=0,006; p<0,05) anlamli bir farklilik oldugu goézlenmistir. S6z konusu farklilik
incelendiginde; icerik kalitesi boyutuna iliskin kadmnlarin ( X=3,55) erkeklere (X=3,46)

oranla daha yiiksek katilim gosterdikleri gozlenmistir.

Katilimeilarin “Icerik Kalitesi” boyutunda yer alan ifadelere iliskin algilarinin “tatil
planlama esnasinda internet kullanim sikliklarina” ve “Cevrimi¢i (Online) kullanici
yorumlarini okuma sikliklarma” goére farkliliklarini belirleyebilmek amaciyla yapilan
bagimsiz 6rneklemler i¢in tek yonlii Varyans (One Way ANOVA) sonuglarina Tablo

42°de yer verilmistir:

Tablo 42°de verilen bagimsiz orneklemler i¢in tek yonlii Varyans (One Way ANOVA)
sonuclarina gore; icerik kalitesi boyutu ile “katilimecilarin tatil planlama siirecindeki
internet kullanim siklig1” (p=0,000; p<0,001) ve “cevrimici kullanict yorumlari okuma

sikliklar1” (p=0,000; p<0,001) arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Tablo 42
i(;erik Kalitesi Boyutunun Demografik ve Diger Ozelliklere Gore Karsilastirnlmasi
iCERIK Katilim Diizeyi
KALITESI GRUPLAR n X S.S. t/F p
L. Kadin 517 3,55 0,57 -
Cinsiyet Erkek 572 3.46 0.68 2,345 0,006
. Bekar 395 3,50 0,61
Medeni Durum Evii 700 3.50 0.64 -0,093 0,573
Higbir Zaman 7 2,93a 1,14
Tatil Planlama Nadiren 28 3,33ab 0,51
Siirecinde internet Bazen 89 3,28ab 0,60 5,677 0,000***
Kullamim Sikhigi Sik Sik 408 3,51b 0,61
Devaml 563 3,55hb 0,64
Higbir Zaman 15 3,08a 0,71
Online Kullanici Nadiren 92 3,37ab 0,75
Yorumlar1 Okuma Bazen 379 3,46b 0,60 4,952 0,001***
Sikhigi Sik Sik 398 3,54b 0,57
Devamli 209 3,60b 0,72

«+p<0,001 *p<0,05abc Her bir Icerik Kalitesi boyutu i¢in farkli harfleri iceren gruplar arasindaki fark
onemlidir.
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Icerik kalitesi boyutu ile katilimcilarm “Tatil planlama siirecinde internet kullanim
sikliklari”na gore farkliliklarma iligkin ortalamalar incelendiginde; katilimcilardan tatil
planlama siirecinde internet kullanmayanlarin (X=2,93), nadiren kullananlarin (X=3,33),
bazen kullananlarin (X=3,28), sik sik kullananlarin (X=3,51) ve son olarak devaml
internet kullananlarin (X=3,55) oranlarinda katilim gosterdigi gézlenmistir. Tukey testi
sonuglari incelendiginde s6z konusu farkliligin tatil planlama esnasinda hi¢ internet
kullanmayanlar ile internet kullananlar arasinda gerceklestigi gozlenmis olup,
katilimeilarin internet kullanim sikliklar arttikca Icerik kalitesi boyutuna iliskin katilim

diizeylerinin de dogru orantili bir sekilde arttig1 gdzlenmistir.

Icerik Kkalitesi boyutu ile katilimcilarin “gevirim i¢i kullanict yorumlari okuma
sikliklari”’na gore farkliliklarina iliskin ortalamalar incelendiginde; katilimcilardan
hicbir zaman ¢evirim i¢i kullanict yorumlari okumayanlarin (X=2,93), nadiren
okuyanlarin (X=3,33), bazen okuyanlarin (X =3,28), sik sik okuyanlarin (X=3,51) ve son
olarak devamli online kullanict yorumu okuyanlarin (X=3,55) oranlarinda katilim
gosterdigi gozlenmistir. Tukey testi sonuglari incelendiginde s6z konusu farliligin higbir
zaman c¢evirim i¢i (online) kullanict yorumu okumayanlar ile okuyanlar arasinda
gerceklestigi gozlenmis olup, katilimcilarin ¢evrimi¢i kullanict yorumlari okuma
sikliklarr arttikga Igerik kalitesi boyutuna iliskin katilim diizeylerinin de dogru orantili

bir sekilde artti1 gdzlenmistir.

Katilimceilarin “Fiyat” boyutunda yer alan ifadelere iliskin algilarinin “cinsiyetlere” ve
“medeni durumlaria” gore farkliliklarim1 belirleyebilmek amaciyla yapilan bagimsiz

orneklemler i¢in t testi sonuclarina Tablo 43°de yer verilmistir:

Tablo 43’de yer verilen bagimsiz Orneklemler i¢in t testi sonuclarina gore, araci
degisken olan Fiyat boyutu ile katilimcilarin cinsiyetleri (p=0,990; p>0,05) ve medeni
durumlarina (p=0,209; p>0,05) gore anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmis olup,
katilmcilarin “Fiyat” boyutuna iliskin algilarin ne cinsiyetlerine ne de medeni
durumlarina gore farklilagmadigi, bir birlerine yakin oranlarda katilim gosterdikleri

gozlenmistir.

Katilimcilarin “Fiyat” boyutunda yer alan ifadelere iliskin algilarinin “tatil planlama

esnasinda internet kullanim sikliklarina” ve “Cevrimigi (Online) kullanict yorumlarini
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okuma sikliklarina” gore farkliliklarii belirleyebilmek amaciyla yapilan bagimsiz
orneklemler i¢in tek yonlii Varyans (One Way ANOVA) sonuglarina Tablo 43’de yer

verilmistir:

Tablo 43°de verilen bagimsiz érneklemler i¢in tek yonlii Varyans (One Way ANOVA)
sonuglarina gore; fiyat boyutu ile “katilimcilarin tatil planlama siirecindeki internet
kullanim siklig1” (p=0,000; p<0,001) ve “cevrimig¢i kullanic1 yorumlar1 okuma

sikliklar” (p=0,000; p<0,001) arasinda giiclii bir anlamlilik iligkisinin oldugu tespit

edilmistir.
Tablo 43
Fiyat Boyutunun Demografik ve Diger Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi
. Katilim Diizeyi
EIYAT GRUPLAR n % g, UF b
L Kadin 517 2,87 0,80
Cinsiyet Erkek 577 296 0.82 -1,979 0,990
. Bekar 395 2,88 0,83
Medeni Durum Evii 200 294 0.81 -1,139 0,209
Higbir Zaman 7 2,24a 1,32
Tatil Planlama Nadiren 28 2,64ab 0,82
Siirecinde Internet Bazen 89 2,66ab 0,90 7,184 0,000***
Kullanim Sikhig1 Sik Sik 408 2,86b 0,78
Devamli 563 3,02b 0,79
Higbir Zaman 15 2,49a 0,94
Online Kullanic1 Nadiren 92 2,55a 0,85
Yorumlar: Okuma Bazen 379 2,83ab 0,79 11,547 0,000%**
Sikhig1 Sik Sik 398 2,99b 0,78
Devamli 209 3,13b 0,80

«+p<0,001 =*p<0,05abc Her bir Fiyat boyutu icin farkli harfleri iceren gruplar arasindaki fark
onemlidir.

Fiyat boyutu ile katilimeilarin “Tatil planlama siirecinde internet kullanim sikliklari”na
gore farkliliklarima iliskin ortalamalar incelendiginde; katilimcilardan tatil planlama
stirecinde internet kullanmayanlarin (X=2,24), nadiren kullananlarin (X=2,64), bazen
kullananlarin (X=2,66), sik sik kullananlarin (X=2,86) ve son olarak devamli internet
kullananlarin (X =3,02) oranlarinda katilim gosterdigi gozlenmistir. Tukey testi
sonuglari incelendiginde s6z konusu farkliligin tatil planlama esnasinda hi¢ internet
kullanmayanlar ile internet kullananlar arasinda gergeklestigi gozlenmis olup,
katilimcilarin internet kullanim sikliklar1 arttikca fiyat boyutuna iligkin katilim

diizeylerinin de dogru orantil1 bir sekilde arttig1 gézlenmistir.
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Fiyat boyutu ile katilimcilarin “gevrimigi kullanict yorumlari okuma sikliklari”na gore
farkliliklarina iliskin ortalamalar incelendiginde; katilimcilardan higbir zaman ¢evrimici
kullanic1 yorumlar1 okumayanlarin (X=2,49), nadiren okuyanlarin (X=2,55), bazen
okuyanlarin (X=2,83), sik sik okuyanlarin (X=2,99) ve son olarak devamli online
kullanic1 yorumu okuyanlarin (X=3,13) oranlarinda katilim gosterdigi gozlenmistir.
Tukey testi sonuclar1 incelendiginde s6z konusu farliligin hi¢bir zaman ¢evirim igi
(online) kullanic1 yorumu okumayanlar ile okuyanlar arasinda gergeklestigi gozlenmis
olup, katilimcilarin ¢evrimigi kullanici yorumlarint okuma sikliklar1 arttikca fiyat

boyutuna iliskin katilim diizeylerinin de dogru orantil1 bir sekilde arttig1 gozlenmistir.

Fiyat boyutuna iliskin katilim diizeyleri incelendiginde en yiiksek katilim oraninin,
ortalama bir katilim diizeyi olan “3” civarinda oldugu goze ¢arpmaktadir. Bu baglamda
triin/hizmet fiyatlariin tiiketicilerin tercihleri {izerindeki etkisinin, konaklama
isletmelerinin sosyal medya araglarini etkin kullaniminin olusturmus oldugu etkiden

daha baskin oldugu sdylenebilir.
4.9. Hipotez Testleri

Modele gore iki mediator (1limlastirict ) degiskenin etkisi ile birlikte toplam 7 ana

hipotez ve 10 alt hipotezden bahsetmek miimkiindiir.

Hi= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli/dlizeyinin s6z konusu

isletmelere iliskin tutum gelistirmede etsisi vardir.

H1a= Konaklama isletmelerinin sosyal medya profillerindeki paylasimlarini ifade
eden “I. Somutlastirma” boyutunun séz konusu isletmelere iliskin tutum

gelistirmede etkisi vardir.

Hib= Diger miisterilerin isletmelerin sosyal medya profillerindeki paylagimlarini
ifade eden “M. Somutlagtirma” boyutunun s6z konusu isletmelere iligkin

tutum gelistirmede etkisi vardir.

Hic= Konaklama igletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iligkin
“Sosyallesme” boyutunun s6z konusu isletmelere yonelik tutum

gelistirmede etkisi vardir.
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Hid= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iliskin
“Mobillesme” boyutunun s6z konusu isletmelere yonelik tutum

gelistirmede etkisi vardir.

Hie= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iligskin
“Oyunlagtirma” boyutunun s6z konusu isletmelere yonelik tutum

gelistirmede etkisi vardir.

H2= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli/diizeyi ile isletmelere
iliskin tutum gelistirme arasindaki iliskide “i¢erik kalitesinin™ 1limlastiric1 etkisi

vardir.

Hs= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli/diizeyi ile isletmelere

iligkin tutum gelistirme arasindaki iliskide “Fiyat”in ilimlastiric1 etkisi vardir.

Hs= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli/diizeyinin s6z konusu

isletmelere yonelik satin alma niyeti olusmasinda etsisi vardir

Haa= Konaklama isletmelerinin sosyal medya profillerindeki paylasimlarini ifade
eden “I. Somutlastirma” boyutunun sdz konusu isletmelere yonelik satin

alma niyeti olusmasinda etkisi vardir.

Hap= Diger miisterilerin isletmelerin sosyal medya profillerindeki paylasimlarini
ifade eden “M. Somutlastirma” boyutunun séz konusu isletmelere yonelik

satin alma niyeti olusmasinda etkisi vardir.

Hac= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iliskin
“Sosyallesme” boyutunun s6z konusu isletmelere yonelik satin alma niyeti

olusmasinda etkisi vardir.

Had= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iliskin
“Mobillegsme” boyutunun s6z konusu isletmelere yonelik satin alma niyeti

olusmasinda etkisi vardir.

Hze= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iliskin
“Oyunlagtirma” boyutunun séz konusu isletmelere s6z konusu isletmelere

yonelik satin alma niyeti olugsmasinda etkisi vardir.
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Hs= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli/diizeyi ile satin alma niyeti

arasindaki iliskide “Igerik Kalitesi”nin 1limlastiric1 etkisi vardir.

Hes= Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli/diizeyi ile satin alma niyeti

arasindaki iliskide “Fiyat”in ilimlastiric1 etkisi vardir.

Hy7= Tiiketicilerin Konaklama igletmelerine yonelik sahip olduklar tutum diizeylerinin

isletmeye yonelik satin alma niyeti olugmasi lizerinde etkisi vardir.

Calismada ileri siiriilen hipotezler regresyon analizi yoluyla test edilmis olup, bu amacla
11 regresyon modeli olusturulmustur. S6z konusu modeller dogrultusunda hipotezler

analize tabi tutulmus olup ilgili detaylar asagida verilmistir;
Model 1: TUT = o+ B1¥*SOMI + B2*SOM2 + B3*SOS + B4*MOB + Bs*OY + e

Arastirmanin 1. Hipotezi olan Hi- <Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim
sekli/diizeyinin s6z konusu isletmelere iliskin tutum gelistirmede etsisi vardir.”

Hipotezini test etmek i¢in model 1 gelistirilmistir.
Model 2: TUT = Bo+P1*SOM1 +B2*SOM2 + Bs*SOS + Ba*MOB + Bs*OY + Pe*IK + ¢

Model 3: TUT = Bo+P1*SOM1 + B2*SOM2 + B3*SOS + B2*MOB + Bs*0Y + Be*IK +
B7*SOMI*IK + Bg*SOM2*IK + Bo*SOS*IK + B1o*MOB*IK + B11*OY*IK + ¢

Arastirmanin 2 . hipotezi olan Ho= “Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim
sekli/diizeyi ile isletmelere iligkin tutum gelistirme arasindaki iliskide “igerik
kalitesinin” 1limlastiric1 etkisi vardir” hipotezini test etmek i¢in model 1’e ek olarak

model 2 ve 3 gelistirilmis olup birlikte degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanim seklinin tutum {izerindeki etkisi ile
bu iliskide igerik kalitesinin 1limlastirict degisken etkisini incelemek i¢in 3 tane
regresyon modeli olusturulmus olup 1ilgili modeller dogrultunda analizler

gerceklestirilmis ve soz konusu analizlere iliskin veriler tablo 44°te gosterilmistir.

Buna gore; 1. Somutlastirma, M. Somutlastirma, sosyallesme, mobillesme ve oyunlastir-
manin tutum Uzerindeki etkilerinin incelendigi model 1 istatistiksel olarak anlaml

bulunmustur (F=129,980;p<0.01). Bu baglamda konaklama isletmelerinin sosyal medya
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kullanim diizeyi arttikca tiiketicilerin isletmelere iligkin tutumlarin da arttigi gdzlenmis
olup Hi desteklenmis ve kabul edilmistir. Model parametreleri incelendiginde, “M.
Somutlastirma” bagimsiz degiskeni (p=0,075>0.05) hari¢ diger tiim bagimsiz
degiskenlerin tutum {izerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmek-
tedir. Yani konaklama isletmelerinin sosyal medyay: kullanim sekil\diizeylerinden “I.
Somutlastirma”(p=0,000<0.001), “sosyallesme” (p=0,000<0.001), “mobillesme”
(p=0,000<0.001) ve “oyunlastirma” (p=0,000<0.001) arttik¢a tutum artmaktadir. Bu

baglamda Haiacde desteklenmis ve kabul edilmis olup, Hib desteklenmemistir.

Ayrica, konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekil/amaglarinin tutum
tizerindeki etkisinin irdelendigi tablo 44, katilimcilarin alt boyutlara iligskin algilari
bazinda degerlendirildiginde, mobillesme boyutunun (B = 0,297) tutum {zerindeki
etkisinin diger boyutlara oranla (I.Somutlastirma (B = 0,174), M. Somutlastirma (B =
0,051), Sosyallesme (B = 0,204), Oyunlastirma (B = 0,109)) daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda tiiketicilerde isletmelere yonelik olumlu tutum gelistirebilmek
adina, konaklama isletmelerinin sosyal medyanin sundugu imkan ve firsatlardan
faydalanabilmesi i¢in mobil teknolojilere tam anlamiyla uyum saglamasi gerektigini
vurgulamak dogru olacaktir. Kisacasi diger alt boyutlarin etkinligini arttirabilmek igin

oncelikle mobillesmek gerekmektedir.

Tablo 44
Konaklama Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanim Sekillerinin Tutum Uzerindeki
Etkisi ve Bu lliskide Ilhmlastiric1 Degisken Olarak I¢erik Kalitesi Boyutunun
Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimh Bagimsiz

Degisken  Degiskenler B t p B t P B t P

Sabit 0,682 5,369 0,000 0,380 2,919 0,004 -1,309 -3,461 0,001
I. Somutlastirma | 0,174 6,064 0,000 0,120 4,133 0,000 0,271 1974 0,049
M.Somutlagtirma | 0,051 1,781 0,075 0,037 1,330 0,184 -0,209 -1488 0,137
Sosyallesme 0,204 8,147 0,000 0,191 7,818 0,000 0,673 4,842 0,000
Mobillesme 0,297 10,676 0,000 0,274 10,010 0,000 0,419 3,212 0,001
Oyunlagtirma 0,109 5,433 0,000 0,074 3,711 0,000 0,027 0,249 0,804

£ Icerik Kalitesi 0,230 7,591 0,000 0,782 6,542 0,000

é soml1Xik -0,047 -1,163 0,245

= som2Xik 0,064 1,583 0,114
sosXik -0,140 -3,577 0,000
moXik -0,045 -1,186 0,236
oyXik 0,013 0,421 0,674
F 129,980 123,521 72,102
R? 0,372 0,404 0,421
Adjusted R? 0,370 0,401 0,426
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Ayrica tablo 44’te yer alan belirtme katsayisina gore (Rz) tiiketicilerin konaklama
isletmelerine iligkin tutumlar iizerindeki degisimlerin %37,2 (R2=0,372) sinin isletme-

lerinin sosyal medya kullanim sekillerinden kaynakladigi gézlemlenmistir.

Tablo 44’te Model 2 incelendiginde; igerik Kkalitesinin tutum tizerindeki etkisi
(F=123,521;p<0.01) pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu baglamda
konaklama isletmelerinin kendi profillerinde ve sosyal medyadaki paylasimlarina iliskin

i¢eriklerin kalitesi arttikca tiiketicilerin isletmelere iliskin tutumlar1 artmaktadir.

Ayrica regreasyon modeli 3 ile de icerik kalitesinin I. Somutlastirma, M. Somutlastirma,
sosyallesme, mobillesme ve oyunlastirma ile tutum arasindaki iliskide ilimlastirict
degisken etkisi incelenmistir. Buna gore Model 3 istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (F=72,102; p<0.01). Bu baglamda H: desteklenmis yani kabul
edilmistir.  Model parametreleri incelendiginde, igerik kalitesinin sosyallesme
(p=0,000<0.01) ile tutum arasindaki iliskide 1limlastirici degisken etkisi oldugu tespit
edilmistir. Yani icerik kalitesi arttik¢a sosyallesmenin tutuma olan etkisi pozitif ve
istatistiksel olarak artmaktadir. Diger bagimsiz degiskenlerle tutum arasindaki iliskide

ise igerik kalitesinin ilimlastiric1 degisken etkisine rastlanmamustir.
Model 4: TUT = Bo+P1*SOM1 +B2*SOM2 + Bs*SOS + B4*MOB +Bs*OY+ Pe*FIY + ¢

Model 5: TUT = o+ B1*SOM]1 + B2*SOM2 + B3*SOS + B4*MOB + Bs*OY + Ps*FIY +
Br*SOM1*FIY + Ps*SOM2*FIY + Bo*SOS*FIY + B1o*MOB*FIY + Pu*OY*FIY + e

Arastirmanin 3. hipotezi olan Hz= “Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim
sekli/diizeyi ile isletmelere iliskin tutum gelistirme arasindaki iliskide “Fiyat’in
tlimlastiricr etkisi vardir” hipotezini test etmek icin model 1’e ek olarak model 4 ve 5

gelistirilmis olup birlikte degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanim seklinin tutum {izerindeki etkisi ile
bu iligkide fiyat boyutunun ilimlastirict degisken etkisini incelemek icin 3 tane
regresyon modeli (model 1, 4 ve 5) olusturulmus olup ilgili modeller dogrultunda
analizler gergeklestirilmis ve s0z konusu analizlere iligkin veriler tablo 45°te

gosterilmistir. Buna gore;
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Tablo 45
Konaklama isle'tmelerinin Sosyal Medya Kullanim Sekillerinin Tutum Uzerindeki
Etkisi ve Bu Iliskide Ilnmlastiric1 Degisken Olarak Fiyat Boyutunun Etkisine
Iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

Bagimh  Bagimsiz
Degiske Degiskenler b t P b ¢ P b t P
Sabit 0,682 5,369 0,000 0,487 4,094 0,000 | -0,756 -2,447 0,015
I. Somutlagtirma 0,174 6,064 0,000 0,163 6,108 0,000 | 0,156 1,693 0,091
M.Somutlastirma 0,051 1,781 0,075 0,034 1,297 0,195 | -0,042 -0,474 0,635
Sosyallesme 0,204 8,147 0,000 0,153 6,488 0,000 | 0,417 5,231 0,000
Mobillesme 0,297 10,676 0,000 0,256 9,813 0,000 | 0,309 3,920 0,000
Oyunlagtirma 0,109 5,433 0,000 0,052 2,747 0,006 | 0,217 3,484 0,001
c Fiyat 0,283 13,340 0,000 | 0,772 6,767 0,000
§ som1XFy 0,001 0,040 0,968
= som2XFy 0,023 0,756 0,450
SosyXFy -0,094 -3,529 0,000
moXFy -0,022 -0,826 0,409
oyXFy -0,069 -2,827 0,005
F 129,980 155,478 91,312
R? 0,372 0,460 0,480
Adjusted R? 0,370 0,457 0,475

Tablo 45’te Model 4 incelendiginde; “Fiyat”in tutum iizerindeki etkisi (F=155,478;
p<0.01) istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Ayrica regreasyon modeli 5 ile de
“Fiyat” faktoriiniin I. Somutlastirma, M. Somutlastirma, sosyallesme, mobillesme ve
oyunlagtirma ile tutum arasindaki iliskide ilimlastirici degisken etkisi incelenmistir.
Buna gore Model 4 istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=91,312; p<0.01 ). Bu
baglamda Hs desteklenmis olup, kabul edilmistir. Model parametreleri incelen-
diginde, fiyat faktoriiniin sosyallesme (p=0,000<0.01) ile tutum arasindaki iliskide
ilimlastirict degisken etkisi oldugu tespit edilmistir. Diger bagimsiz degiskenlerle tutum

arasindaki iliskide ise fiyat faktoriiniin 1limlastirict degisken etkisine rastlanmamistir.
Model 6: SN = o+ B1*SOM1 + B2*SOM2 + B3*SOS + B4*MOB + Bs*OY + e

Arastirmanin 4. Hipotezi olan Hs= “Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim
sekli/diizeyinin s6z konusu isletmelere yonelik satin alma niyeti olusmasinda etsisi

vardir” hipotezini test etmek icin ise model 6 gelistirilmistir.

Model 7: SN = Bo+ B1*SOMI1 + B2*SOM2 + B3*SOS + B4*MOB + s*OY + Bs*IK + e

Model 8: SN = Bo+ P1*SOMI + B2*SOM2 + B3*SOS + B4*MOB + Bs*OY + Be*IK +
B7*SOMI*IK + Bg*SOM2*IK + Be*SOS*IK + B1o*MOB*IK + B11*OY*IK + ¢

122



Aragtirmanin 5 . hipotezi olan Hs= “Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim
sekli/diizeyi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide “Icerik Kalitesi”nin 1limlastirict
etkisi vardir” hipotezini test etmek i¢cin model 6’ya ek olarak model 7 ve 8 gelistirilmis

olup birlikte degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Konaklama igletmelerinde sosyal medya kullanim seklinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi ile bu iliskide icerik kalitesinin 1limlastirici degisken etkisini incelemek igin 3
tane regresyon modeli olusturulmus olup ilgili modeller dogrultusunda analizler

gergeklestirilmis ve s6z konusu analizlere iliskin veriler tablo 46’da gosterilmistir.

Tablo 46’ya gore I. Somutlastirma, M. Somutlastirma, sosyallesme, mobillesme ve
oyunlastirmanin satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin incelendigi model 6 istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (F=95,210;p<0.01). Bu baglamda konaklama isletmelerinin
sosyal medya kullanim diizeyi arttikca tiiketicilerin isletmelere iliskin satin alma
niyetlerinin de arttigi gézlenmis olup Ha desteklenmis ve kabul edilmistir. Model
parametreleri incelendiginde, Tiim bagimsiz degiskenlerin satin alma niyeti tlizerinde

pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 46
Konaklama Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanim Sekillerinin Satin alma Niyeti
Uzerindeki Etkisi ve Bu Iliskide Ilimlastirici Degisken Olarak Icerik Kalitesi
Boyutunun Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonug¢lari

Bagimh Bagimsiz

Degisken Degiskenler p t P b ! P b ! P
Sabit 0,754 5418 0,000 | 0,471 3,283 0,001 | -1,620 -3,892 0,000
I. Somutlastirma_| 0,178 5654 0,000 | 0,127 3,974 0,000 0,057 0,375 0,707
M.Somutlastirma | 0,065 2,098 0,036 | 0,053 1,714 0,087 | -0,003 -0,018 0,985
Sosyallesme 0,189 6,895 0,000 | 0,177 6,565 0,000 0,680 4,448 0,000
Mobillesme 0,227 7,433 0,000 | 0,205 6,784 0,000 0,527 3,672 0,000
© Oyunlastirma 0,129 5902 0,000 | 0,097 4,400 0,000 | -0,065 -0,542 0,588
E Icerik Kalitesi 0,215 6,437 0,000 0,903 6,868 0,000
i som1Xik 0,019 0,435 0,663
< som2Xik 0,005 0,124 0,901
a sosyXik -0,147  -3426 0,001
moXik -0,099 -2,366 0,018
oyXik 0,045 1,348 0,178
F 95,210 89,177 53,534
R? 0,303 0,328 0,351
Adjusted R? 0,300 0,325 0,344

Yani konaklama isletmelerinin sosyal medyayr kullanim sekil\diizeylerinden “I.
Somutlastirma” (p=0,000<0.001), “M. Somutlastirma” (p=0,036<0.05), “sosyallesme”
(p=0,000<0.001), “mobillesme”(p=0,000<0.001) ve “oyunlastirma” (p=0,000<0.001)
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arttikca tiiketicilerin satin alma niyetleri artmaktadir. Bu baglamda Haabcde

desteklenmis ve kabul edilmistir.

Ayrica, konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekil/amaglarinin satin alma
niyeti tizerindeki etkisinin irdelendigi tablo 46, katihimecilarin alt boyutlara iliskin
algilar1 bazinda degerlendirildiginde, mobillesme boyutunun (B = 0,227) satin alma
niyeti iizerindeki etkisinin diger boyutlara oranla (I.Somutlastirma (B = 0,178), M.
Somutlastirma (B = 0,065), Sosyallesme (B = 0,189), Oyunlastirma (§ = 0,129)) daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda tiiketicilerde isletmelere yonelik hem
olumlu tutum hem de satin alma niyeti olusturabilmek amaciyla, konaklama
isletmelerinin sosyal medyanin sundugu imkan ve firsatlardan faydalanabilmesi icin
mobil teknolojilere tam anlamiyla uyum saglamasi gerektigini vurgulamak dogru
olacaktir. Kisacasi diger alt boyutlarin tiiketici tutum ve satin alma niyeti iizerindeki

etkisini arttirabilmek i¢in 6ncelikle mobillesmek gerekmektedir.

Ayrica tablo 46’da yer alan belirtme katsayisina gore (R») tiiketicilerde konaklama
isletmelerine iligkin satin alma niyeti olusmasi iizerindeki degisimlerin %30,3 (Rz=
0,303) sinin isletmelerinin sosyal medya kullanim sekillerinden kaynakladig

gozlemlenmistir.

Tablo 46°da Model 7 incelendiginde; igerik kalitesinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi (F=89,177;p<0.01) pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu
baglamda konaklama isletmelerinin kendi profillerinde ve sosyal medyadaki
paylagimlarina iliskin igeriklerin kalitesi arttik¢a tiiketicilerin isletmelere iliskin satin

alma niyetleri artmaktadir.

Ayrica regreasyon modeli 8 ile de igerik kalitesinin I. Somutlagtirma, M. Somutlastirma,
sosyallesme, mobillesme ve oyunlastirma ile satin alma niyeti arasindaki iligskide
thmlastirict degisken etkisi incelenmistir. Buna gore Model 8 istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (F=53,534; p<0.01 ). Bu baglamda Hs desteklenmis olup, kabul
edilmistir. Model parametreleri incelendiginde, icerik kalitesinin sosyallesme
(p=0,001<0.01) ve mobillesme (p=0,018<0.05) ile satin alma niyeti arasindaki iligskide
tlimlastirict degisken etkisi oldugu tespit edilmistir. Yani igerik kalitesi arttikca

sosyallesmenin ve mobillesmenin satin alma niyetine olan etkisi pozitif ve istatistiksel
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olarak artmaktadir. Diger bagimsiz degiskenlerle tutum arasindaki iliskide ise igerik

kalitesinin ilimlagtiric1 degisken etkisine rastlanmamastir.
Model 9: SN = Bo+ B1*SOM1 + B2*SOM2 + B3*SOS + B4*MOB + B5*0Y + Be*FIY + e

Model 10: SN = Bo+ B1*SOM1 + B2*SOM2 + B3*SOS + B4*MOB + Bs*OY + Be*FIY +
B7*SOMI*FIY + Bs*SOM2*FIY + Bo*SOS*FIY + B1o*MOB*FIY + B11*OY*FIY + e

Arastirmanin 6 . hipotezi olan He= “Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim
sekli/dilizeyi ile satin alma niyeti arasindaki iligkide “Fiyat”in ilimlastirict etkisi vardir”
hipotezini test etmek i¢cin model 6’e ek olarak model 9 ve 10 gelistirilmis olup birlikte

degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanim seklinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi ile bu iliskide fiyat boyutunun ilimlastiric1 degisken etkisini incelemek i¢in 3 tane
regresyon modeli (model 6, 9 ve 10) olusturulmus olup ilgili modeller dogrultunda
analizler gerceklestirilmis ve s6z konusu analizlere iliskin veriler tablo 47°de

gosterilmigtir.

Tablo 47
Konaklama Isletmelerlnm Sosyal Medya Kullanim Sekillerinin Satin alma Niyeti
Uzerindeki Etkisi ve Bu iliskide Ihmlastirict Degisken Olarak Fiyat Boyutunun
Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagimh Bagimsiz
Degisken Degiskenler b t p b t P B t p
Sabit 0,754 5418 0000 | 0495 3,956 0,000 | -0622 -1,898 0,058
I. Somutlagtrma | 0,178 5654 0,000 | 0,163 5799 0,000 | 0,210 2,149 0,032
M.Somutlagtirma_| 0,065 2,098 0036 | 0044 1569 0,117 | -0063  -664 0,507
Sosyallesme 0,189 6,895 0000 | 0,121 4,892 0,000 | 0,393 4654 0,000
Mobillesme 0227 7433 0000 | 0171 6,247 0000 | 0,231 2,763 _ 0,006
= Oyunlagtirma 0129 5902 0000 | 0,055 2,732 0,006 | 0,130 1965 _ 0,050
E Fiyat 0374 16,721 0,000 | 0,812 6,710 0,000
= Som1XFy 0,018 -0532 0,595
2 Som2XFy 0,034 1,036 0,300
@ SosXFy 0,097 -3413 0,001
MoXFy 0,024 0821 0412
OyXFy 0,027 1235 07217
F 95,210 146,128 83,650
R? 0,303 0,445 0,458
Adjusted RZ 0,300 0,442 0,453

Tablo 47°de Model 9 incelendiginde; “Fiyat”in satin alma niyeti {lizerindeki etkisi
(F=146,128;p<0.01) istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Ayrica regreasyon modeli

10 ile de “Fiyat” faktoriiniin I. Somutlastirma, M. Somutlastirma, sosyallesme,
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mobillesme ve oyunlastirma ile tutum arasindaki iliskide ilimlastiric1  degisken etkisi
incelenmistir. Buna gore Model 10 istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=83,650;
p<0.01 ). Bu baglamda Hs desteklenmis olup, kabul edilmistir. Model parametreleri
incelendiginde, fiyat faktoriiniin sosyallesme (p=0,001<0.01) ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide 1limlastirict degisken etkisi oldugu tespit edilmistir. Diger bagimsiz
degiskenlerle satin alma niyeti arasindaki iliskide ise fiyat faktoriiniin 1limlastirici

degisken etkisine rastlanmamastir.
Model 11: SN = Bo+p*TUT +e

Arastirmanin 7. Hipotezi olan H7= “Tiiketicilerin Konaklama igletmelerine yonelik
sahip olduklar1 tutum diizeylerinin isletmeye yonelik satin alma niyeti olusmasi

izerinde etkisi vardir” hipotezini test etmek icin model 11 gelistirilmistir.

Tablo 48
Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanan Konaklama Isletmelerine Yonelik Sahip
Olduklar: Tutum Diizeylerinin Isletmeye Yonelik Satin alma Niyeti Olusmasi
Uzerindeki Etkisine Iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler B t p
Sabit 0,644 8,280 0,000
Tutum 0,795 39,388 0,000
Satmalma Niyeti F 1551,454
R? 0,585
Adjusted R? 0,585

Ayrica tablo 48” de model 11 incelendiginde “Tutum” faktoriinlin “satin alma niyeti”
tizerinde (F=1551,454;p<0.001) yiiksek diizeyde etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu
baglamda tiiketicilerin isletmelere yonelik gelisen tutumlari arttikca isletmelere yonelik

satin alma niyetleri de dogru orantili olarak artmaktadir.

Hipotez testleri sonuglar1 incelendiginde; “Hib: Diger miisterilerin igletmelerin sosyal
medya profillerindeki paylasimlarini ifade eden “M. Somutlagtirma” boyutunun s6z
konusu isletmelere iliskin tutum gelistirmede etkisi vardir.” hipotezi hari¢ tim

hipotezler desteklenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullaniminin, tiiketimin sekillenmesi {izerin-
deki etkisini incelemeye yonelik yapilan bu arastirmada, veriler son alt1 ay igerisinde en
az bir kez turizm faaliyetlerine katilmig ve seyahat Oncesi, seyahat esnasi veya seyahat
sonrast sosyal medya araclarini kullanmis olan yerli ve yabanci turistlerden elde
edilmistir. Arastirma kapsaminda 1.101 anket degerlendirmeye alinmis olup, anketi
cevaplayan katilimcilarin demografik (cinsiyet, yas, medeni durum v.b.) ve diger
bireysel ozelliklerine (aylik gelir ve tatil biitgesi) iliskin veriler incelendiginde,
arastirmaya katilanlarin cogunlugunu; cinsiyeti erkek, medeni durumu evli, 25 — 40 yas
araliginda olan bireyler olusturmaktadir. Bunun yani sira katilimeilarin ¢ogunlugunun
3.000 — 5.000 araliginda gelir sahibi oldugu ve 2.000 — 4.000 araliginda tatil biitcesi

ayirdiklart gézlenmistir.

Ayrica arastirmaya katilanlar seyahat planlama aliskanliklar1 bazinda degerlendirildi-
ginde cogunlugunun son iki yil igerisinde “ii¢” kereden fazla seyahat faaliyetlerine
katildiklar1 ve en az iki ay Oncesinden tatillerini planlamaya basladiklar1 tespit
edilmistir. Bunun yani sira seyahatlerini planlama asamasinda, bilgi edinme amagli,
ozellikle internet ve sosyal medyayr kullandiklart ve bu mecralarda g¢ogunlukla
cevrimi¢i kullanic1 yorumlar: ile seyahat bloglarim1 okuduklar1 ve online videolar
izledikleri tespit edilmis olup buna ek olarak katilimcilarin tatil planlama siirecinde, tatil
esnasinda ve sonrasinda interneti etkin kullandiklar1 gozlenmistir. Bu bulgular daha
onceki arastirmalarin sonuglarini destekler niteliktedir (Xiang ve Gretzel, 2010; Sigala,
Christou ve Gretzel, 2012; Chung ve Koo, 2015; Zengin ve Arici, 2017b).

Katilimcilar internet kullanim sikliklarima gore degerlendirildiginde c¢ogunlugunun
interneti devamli kullandiklar1 ve siklikla ¢evrimig¢i kullanici yorumlarini okuduklari
gozlenmis olup ayrica tatil beldelerini ve konaklama isletmelerini tercih ederken hangi
ozellikler ile ilgili kullanict yorumlarina 6nem verdikleri incelendiginde sirasiyla;
isletmelerin hizmet kalitesi, temizligi, odalari, yemek kalitesi, konumu, atmosferi ve

uyku kalitesi ile ilgili oldugu tespit edilmistir.

Ayrica katilimcilarin sosyal medyadaki paylasimlar 6zellikle nerede kalacagina, nereyi

gezecegine ve nerede yemek Yyiyecegine karar vermek amaciyla kullandiklari, bunun
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yant sira en fazla facebook, youtube, google ve twitter gibi sosyal aglar1 kullandiklari
tespit edilmistir. Katilimcilarin sosyal aglar lizerinde paylasim yapma amagclarinin ise
Ozellikle 1yl hizmet veren isletmeleri desteklemek ve deneyimlerini paylasmak oldugu

sOylenebilir.

Bu ¢alismada; konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekillerine\amaglarina
iliskin tiiketici algilar1 5 boyutta (I. Somutlastirma, M. Somutlastirma, sosyallesme,
mobillesme ve oyunlastirma) incelenmis olup Kkarsilastirmali degerlendirmeleri
yapilmistir. 1. Somutlastirma (Konaklama isletmelerinin sosyal medya iizerindeki
dogrudan paylasimlarin1 ifade eder) boyutuna iliskin tiiketici algilar1 degerlendiril-
diginde; &zellikle K.I'nin sosyal medya araclar1 iizerinden paylastigi “video ve

99 ¢¢

fotograflarin” “metin ve seslere” oranla sunduklar1 hizmetlerin insanlarin zihninde daha
fazla ve kolay somutlasmasina olanak sagladigi, bunun da gerekgesinin ise video ve
fotograflarin sunulan hizmetler hakkinda digerlerine oranla daha fazla bileseni iginde

bulundurmast oldugu sdylenebilir.

Bunun yani sira 6zellikle videolarin digerlerine oranla “4”{in iizerinde bir katilim
diizeyine sahip olmasinin, onlarca fotografin ve yiizlerce kelimenin aktarabileceginden
daha fazla duyguyu ve bileseni aktarabilme 6zelligine ve daha fazla duyu organina hitap
edebilme kapasitesine sahip olmas1 olarak gerekg¢elendirilebilir. Ayrica turistik {iriiniin
kendine has bir 6zelligi olan, hizmet faktoriiniin soyut olma ozelligi de katilim

diizeyinin yliksek bir oranda gerceklesmis olmasini destekler niteliktedir.

M. Somutlastirma (Diger miisterilerin konaklama isletmelerinin sosyal medya profilleri
tizerindeki paylasimlarini ifade eder) boyutuna iliskin tiiketici algilarin genel bir
degerlendirmesi yapildiginda, katilimcilarin tiim ifadelere yliksek diizeyde katilim
gostermelerinin yani sira, “Diger Miisterilerin” konaklama isletmelerinin sosyal medya
profillerinde metinsel olarak paylastiklar1 deneyimlerin (Tiiketici Yorumlari),
isletmelerin sunduklar1 hizmetlerin tiiketicilerin zihninde somutlagmasi iizerindeki

etkisinin daha yiiksek oldugu gozlenmektedir.

Bu sonucun elde edilmesine, insanlarin konaklama isletmelerinin sunmus olduklari
hizmetlere iliskin olumlu/olumsuz deneyimlerini, gercek¢i bir dille, sosyal medya

araglar1 lizerinden paylasmasi, tiiketici yorumlariin insanlar {izerinde akraba/arkadas
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tavsiyesi gibi giliglii bir algiya doniismiis olmast gerekce olarak gosterilebilir. S6z
konusu soncun elde edilmesi ayni zamanda; tiiketicilerin “tatil planlama evresi, karar
verme siirecinde” sosyal medya iizerinde en fazla tiiketici yorumlarini okuma ve analiz

etme amacl arastirma yapmalarina agiklik getirmektedir.

Sosyallesme boyutuna iligskin veriler incelendiginde (konaklama isletmelerinin sosyal
medya kullaniminin “sosyallesme” tizerindeki etkisinin incelendigi boliim), katilimeilar
Ozellikle “igletmelerin yeni {riin gelistirme siirecinde” kendileri (tliketicilerle) ile
iletisime gegmesi gerektigini  savunmaktadirlar. Ayni zamanda tiiketicilerin
“isletmelerin sosyal medya profillerindeki paylasimlarina karsilik vererek kendileriyle
iletisime ge¢mesinin hatta ve hatta iletisime gecen profil yoneticilerinin gergek isimleri

ile iletiseme ge¢mesinin yiiksek 6neme sahip oldugunu vurguladiklari tespit edilmistir.

Bu gostergelerden anlasilmaktadir ki; tiiketiciler, 6zellikle konaklama isletmelerinin
yeni iriin‘hizmet gelistirme silirecinde kendilerinden fikir alinmasi gerektigini

diistindiikleri soylenebilir.

Bu calismada konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekil/amaclarina iliskin
tilketici algilarinin demografik ve diger bireysel ozelliklere gore farklilik gdsterip
gostermedigi incelenmis olup buna gore; sosyallesme, mobillesme ve oyunlastirma
boyutlarinda cinsiyete gore anlaml bir farklilik olmadig1 gézlenmis olup, bunun yani
sira “I. Somutlastirma” ve “M. Somutlastirma” boyutlarma iliskin cinsiyete gore

anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.

Elde edilen verilere gore konaklama isletmelerinin sosyal medya araglarinda ve diger
miisterilerin, isletmelerin sosyal medya profillerindeki metinsel, gorsel ve isitsel
paylasimlarinin, sunulan hizmetlerin insan zihninde somutlagsmasi iizerinde olumlu
etkiye sahip oldugu algisinin “Erkek”lere oranla “Kadinlar” daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. S6z konusu sonucun ortaya ¢ikmasi, 1- kadin ve erkeklerin online aligveris
aligkanliklar1 incelendiginde kadinlarin erkeklere oranla daha fazla online aligveris
yapmalari, 2- kadin ve ¢ocuklarin, erkeklere oranla iirlin/hizmet tercihinde daha etkin

rol oynamalari, gerekce olarak gosterilebilir.
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S6z konusu caligsmada, katilimeilarin medeni durumuna gore konaklama isletmelerinin
sosyal medya kullanimina iligkin tiiketici algilarini 6l¢en boyutlara iliskin anlamli bir
farklilik tespit edilmezken, yaslarima gore sadece “sosyallesme” boyutuna iliskin
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna gére Sosyallesme boyutunda yer alan,
K.I'nin sosyal medya kullaniminin sosyallesme iizerindeki etkisini dl¢gmeye yonelik

ifadelere katilim oranlar1 yas gruplar kiigtildiikge artmaktadir.

Ozellikle 65 ve iizeri yas grubunda yer alanlarla diger gruplarda yer alan katilimcilarla
ciddi oranda farklilagsmakta oldugu gozlenmektedir. Bu duruma gerekge olarak; 1-
genclerin sosyal medya kullanimini yasam tarzi haline getirmis olmasi, 2- orta yas
grubunun sosyal medya araglarina uyum saglamis olmasi ve 3- iiglincii yas grubuna ait
olanlarin ise internet ve sosyal medya kullaniminda genclere oranla yetersiz kalmasi,

gosterilebilir.

Caligmada ayrica katilimcilarin, konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim
amaclarina iligkin algilarinin ekonomik gelirlerine gore anlamli bir farlilik gosterip
gostermedigine yonelik yapilan analiz bulgularina gore, somutlastirma, mobillesme ve
oyunlastirma boyutlarina iliskin anlamh bir farklilik tespit edilmezken, “sosyallesme”
boyutuna iligskin algilarin ekonomik gelir seviyesine gore farklilastigi gozlenmistir.
Ozellikle 2000 TL ve alt1 gelire sahip olanlar ile 8000 TL ve iistii gelire sahip olanlarn

digerlerinde oranla daha diisiik katilim gosterdikleri gozlenmistir.

Diger gruplarda yer alanlar kendi igerisinde degerlendirildiginde; gelir seviyesi arttik¢a
Sosyallesme boyutunda yer alan ifadelere katilim oranlarinin da dogru orantili olarak
arttig1 tespit edilmistir. Gelir seviyesi en diisiik ve en yiiksek grupta yer alan
katilimeilarin - diisilk oranda katilim gostermesine gerekce olarak; 1- diisiik gelir
seviyesinde yer alanlarin yoksulluk sinir1 altinda kalmalarindan sebep, tatil
faaliyetlerine katilmak amaciyla gerekli olan tasarruf miktarini ayirmakta zorlanmalari
ve bu sebepledir ki tatil planlama esnasinda en ¢ok hassas olduklar1 noktanin hizmet
fiyat1 olmasi 2- yiiksek gelir seviyesine sahip olan katilimcilarin ise iiriin/hizmet
tercihlerinde marka ve prestij odakli hareket etmeleri ve sosyal medya araclar

tizerinden konaklama isletmeleri ile sosyallesme ihtiyact hissetmemeleri, gosterilebilir.
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Ayrica . Somutlastirma, M. Somutlastirma ve oyunlastirma boyutlarina iliskin katilimci
algilarinin tatil planlama siirelerine gore anlamli bir farklilik gostermedigi gozlenmis
olup, sosyallesme ve mobillesme boyutlarina iliskin katilimci algilarinin farklilastig
tespit edilmistir. Sosyallesme boyutuna iliskin tiiketici algilarinin, tatillerini tatil
esnasinda (anlik) ve 1-6 giin once (kisa siirede) planlayan katilimcilar ile tatillerini daha
onceden planlamaya baslayanlar arasinda anlamli bir sekilde farklilagtigi tespit
edilmistir. Bu baglamda farkliligin tatillerini neredeyse anlik planlayanlar ile 6nceden
planlayan tiiketiciler arasinda oldugunu séylemek dogru olacaktir. Tatil planlama i¢in
kendine yeterince zaman ayiran katilimcilarin daha fazla detayr gbéz Oniinde
bulundurarak seyahat planlarini yaptiklart ve bu detaylardan birinin de igletmeler ile
etkilesim oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir ve bu durum s6z konusu tespiti

destekler niteliktedir.

Ayrica katilimcilarin  mobillesme boyutunda yer alan ifadelere iliskin algilar
degerlendirildiginde, tatillerini tatil esnasinda (anlik) planlayan katilimcilar ile daha
onceden planlamaya baslayanlar arasinda farklilik oldugu goézlenmis olup ve ayrica
katilimcilarin  tatillerini  planlamak i¢in ayirdiklar1 siire arttikca, konaklama
isletmelerinin sosyal medya kullanimin “mobillesme” boyutuna iligkin algilarinin da
arttigl gozlenmektedir. S6z konusu durum; katilimcilarin tatillerini planlamak igin
ayirdiklart  siire arttik¢a, konaklama isletmelerinin 1- kendilerine ait mobil
uygulamalarinin olmasinin, 2- lokasyon tabanli uygulamalarda temsil edilmesinin, 3-
mobil cihazlara uyumlu web sayfalarinin olmasmmin Oneminin de arttigim

gostermektedir.

S6z konusu ¢alismada, katilimcilarin oyunlastirma boyutu hari¢ I. Somutlastirma, M.
Somutlastirma, sosyallesme ve mobillesme boyutlarina iligkin algilarinin internet
kullanim sikliklarina gore anlamli farklilik gdsterdigi tespit edilmistir. Bunun yan1 sira
s0z konusu farkliligin tiim boyutlarda neredeyse interneti hi¢ kullanmayanlar ile internet
stk kullanan katilimcilar arasinda gerceklestigi gozlenmistir. Bu baglamda, |.
Somutlastirma ve M. Somutlastirma boyutlarma iliskin bulgular degerlendirildiginde;
hem konaklama isletmelerinin sosyal medya araglarinda paylastig1 resim, video, metin
ve seslerin hem de diger miisterilerin konaklama isletmelerinin profillerinde paylastig

resim, video, ses ve ozellikle tiiketici yorumlarinin, isletmelerin sundugu hizmetlerinin
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insan zihninde somutlasmasinda biiyiikk etkiye sahip oldugunu diisiindiikleri ayrica
katilimcilarin internet kullanim siklig1 arttikca s6z konusu alginin da olumlu yonde

arttig1 gézlenmistir.

Sosyallesme boyutuna iligkin tliketici algilar1 degerlendirildiginde, katilimcilarin
internet kullanim siklig1 arttikca konaklama isletmelerinin sosyal medya kullaniminin
misterileri ile arasindaki sosyalligi arttiracagi yoniindeki alginin da dogru orantili
olarak artig1 gozlenmistir. S6z konusu bulgulardan yola ¢ikarak, hem konaklama
isletmelerinin hem de tiiketicilerin etkin sosyal medya kullaniminin isletme ile

tiikketiciler arasindaki iletisimi ve etkilesimi gelistirecegi kolaylikla soylenebilir.

Mobillesme boyutuna iliskin katilimec1 algilart degerlendirildiginde, katilimcilarin
internet kullanim sikligi arttikga konaklama isletmelerinin gelisen teknolojiye ayak
uydurmasi ve mobillesmesinin gerekliligi yoniindeki alginin da dogru orantili olarak
artigin  gozlenmisti. Bu durumda, oOzellikle interneti etkin kullanan tiiketicilerin
konaklama isletmelerinin hizla mobillesmesinin gerekli oldugunu diistindiikleri
kolaylikla sdylenebilir. Ayrica internet erisiminin bilgisayarlara oranla mobil cihazlar
tizerinden daha yogun gerceklesiyor olmasi da s6z konusu degerlendirmeyi destekler

niteliktedir.

Ayrica ¢alismada, katilimcilarin oyunlastirma boyutu haric 1. Somutlastirma, M.
Somutlastirma, sosyallesme ve mobillesme boyutlarina iligkin algilarinin ¢evirim igi
kullanic1 yorumlarini okuma sikligina gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Bu baglamda s6z konusu boyutlara iligkin katilimer algilarinin bir birine paralellik
gosterdigi goz oniinde bulundurularak ortak bir degerlendirme yapilmistir. S6z konusu
sonuclara gore anlaml farkliligin ti¢ grup iizerinde yogunlastig: tespit edilmistir. Buna
gore; anlamlhi farkliligin higbir zaman c¢evirim i¢i kullanict yorumu okumayanlar,
nadiren/arasira okuyanlar ve sik sik/devamli okuyanlar arasinda yogunlastigi tespit
edilmistir. Ayrica katilimcilarin ¢evirim i¢i kullanici yorumlarimi okuma sikliklilar

arttik¢a tiim boyutlara iligskin algilarinin da olumlu yonde arttig1 gézlenmistir.

Ayrica bu calismada katilimcilarin konaklama isletmelerine iligkin “tutum” ve “satin
alma niyeti” algilarinin, konaklama isletmelerinin sosyal medya araglarini kullanim

diizeylerine bagli olarak degisiklik gosterip gostermedigi, ayn1 zamanda arastirmanin
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bagimli degiskenleri olan, “tutum” ve “satin alma niyeti” boyutlar1 {izerinden analiz

edilmistir.

Katilimcilarin - “tutum” boyutuna iliskin algilar1 degerlendirildiginde, s6z konusu
boyutta yer alan ifadelere iliskin katilim diizeylerinin, yiiksek diizeyde katilimi ifade
eden “4” oranina yakin oldugu gozlenmistir. Buna gore, K.I’nin sosyal medya
kullantminin, katilimcilarin “ilgilerini ¢ektigi ve hoslandiklar1”, ayrica isletmelerin
sosyal medya kullanimina “olumlu yaklastiklar1 ve destekledikleri” tespit edilmistir.
Bunun yam sira 6zellikle, katilimcilarin sosyal medyay1 etkin kullanan bir konaklama
isletmesini bagkalarina tavsiye edecekleri hususunda gii¢lii bir ortak algiya sahip
olduklar1 gozlenmistir. Ayrica bulgular, katilimcilarin “tutum” boyutunda yer alan

ifadelere iligkin algilarinin ¢ok farkli dagilim gdstermedigini de isaret etmektedir.

Katilimeilarn “satin alma niyeti” boyutuna iliskin algilar1 degerlendirildiginde, K.i’nin
sosyal medyada yer almasmin, katilimcilarin s6z konusu isletmelerin “iiriin ve
hizmetlerini satin almalarina ve tekrar isletmeleri tercih edtmelerine” katki sagladigi ve
ozellikle isletmelerin “sosyal medyada paylastiklar1 igeriklerin giincel ve kaliteli
olmasinin” s6z konusu isletmeleri tercih etmelerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmisir. Bunun yan1 sira, katilimcilarin sosyal medyay: etkin kullanan, kendileri
ile (tiiketiciler) sosyal medya kanallar1 lizerinden etkilesim halinde bulunan ve hatta
sikayet veya Onerilerine ayni kanal lizerinden yanit veren konaklama isletmelerini tercih

edecekleri hususunda giiglii bir ortak algiya sahip olduklar1 gozlenmistir.

Ayrica bu c¢alismada, katilimcilarin “tutum” ve “satin alma niyeti” boyutlarina iliskin
algilarinin demografik ve diger bireysel 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi
incelenmigtir. Buna gore; tliketici algilarinin cinsiyete veya medeni duruma gore
degisiklik arz etmedigi gozlenmis olup, ayn1 zamanda cinsiyetleri ve medeni durumlari
ne olursa olsun, katilimcilarin konaklama isletmelerinin sosyal medyay1 etkin
kullanmasimin gerekliligini destekledikleri ve sosyal medya araglarini etkin kullanan
konaklama isletmelerini “tekrar tercih etme” ve “baskalarina tavsiye etme” gibi olumlu

egilimler gosterebilecekleri sdylenebilir.

Calismada ayrica katilimeilarin, “tutum” ve “satin alma niyeti” boyutlarina iliskin

algilarinin yas gruplarina gore anlamli bir farlilbik gosterip gostermedigine yonelik
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yapilan analiz bulgularina gore; satin alma niyeti boyutuna iliskin anlamli bir farklilik
tespit edilmezken, tutum boyutuna iliskin anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
Bu baglamda s6z konusu farkliligin 65 ve ilizeri yas grubunda olanlar ile diger yas

gruplarinda yer alanlar {izerinde yogunlastig1 gézlenmistir.

Ayrica bulgulardan yola cikarak katilimeilarin yas gruplart azaldikca (genglestikce)
konaklama igletmelerinin sosyal medya kullanimina iliskin tutumlarinin ters orantili bir
bigimde olumlu yonde artig1 sOylenebilir. S6z konusu sonuca, genclerin orta yas
gruplarina ve ligiincii yas grubuna gore interneti ve sosyal medya araglarin1 daha yogun
ve etkin kullaniyor olmasi1 gerekge olarak gosterilebilir. Ayrica konaklama
isletmelerinin, glinimiiziin ve 6zellikle gelecegin potansiyel miisterileri olan genglerin
tutum, davranig ve bakis agilarina daha fazla 6nem vermesinin gerekliliginin giderek

arttigin1 soylemek yanlis olmayacaktir.

Katilimcilarin, “tutum” ve “satin alma niyeti” boyutlarina iligskin algilarinin ailenin aylik
toplam gelirlerine gore anlamli bir farlilik gosterip gostermedigine yonelik yapilan
analiz bulgularina gdre; tutum boyutuna iligkin anlaml bir farklilik tespit edilmezken,
satin alma niyeti boyutuna iliskin anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. S6z
konusu farkliligin 3.000 TL alt1 ve 8.000 TL {istii ile diger gruplar arasinda yogunlastigi
tespit edilmis olup, sonuglar incelendiginde katilimcilarin aylik toplam gelirleri arttik¢a
satin alma niyetlerinin de dogru orantili bir sekilde artigin1 sdylemek yanlis olmaya-

caktir.

Katilimcilarin, “tutum” ve “satin alma niyeti” boyutlarna iliskin algilarinin tatillerini
planlamak i¢in ayirdiklar1 siirelere gére anlamli bir farlilik gosterip gostermedigine
yonelik yapilan analizlerde her iki boyuta iliskin anlamli farklilik oldugu tespit
edilmigstir. “Tutum” boyutuna iligkin anlamli farkliligin tatillerini tatil esnasinda
planlayan katilimcilar ile tatillerinden daha O6nce planlamaya baglayanlar arasindan
yogunlastig1 tespit edilmis ve katilimcilarin tatillerini planlamak i¢in ayirdiklart siire
arttikga tutumlarinin da olumlu yonde arttigi gozlenmistir. Tatillerini planlamak icin
uzunca bir siire ayiran bilingli katilimcilarin konaklama isletmeleri ve sunduklari
hizmetler hakkinda daha fazla ¢evrimigi (online) arastirma yapma firsati elde ettigi
diisiintildiiglinde, s6z konusu durum konaklama isletmeleri i¢in biiyiikk bir 6nem arz

etmekte ve degerlendirilmesi gerekmektedir.
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“Satin alma niyeti” boyutuna iliskin anlamli farkliligin ise tatillerini tatil esnasinda
planlayanlar ile tatillerini planlamak i¢in zaman aywan katilimeilar arasinda
yogunlastig1 gézlenmis olup, tatillerini planlamak i¢in zaman ayiran katilimecilarin, tatil
esnasinda planlama yapanlara oranla daha olumlu katilim gosterdikleri gbzlenmistir.
S6z konusu duruma gerekge olarak, tatillerini planlamak icin yeterince zaman ayiran
katilimcilarin, daha fazla online paylagim (resim, video, ses ve tiiketici yorumu)
inceleme, konaklama igletmeleri arasinda kiyaslama imkani bulacagi ve bu sebepledir ki
konaklama isletmeleri arasindan sosyal medya araglarini en iyi kullanan konaklama

isletmelerini tercih etme egilimi gosterebilecekleri sdylenebilir.

Bunun yani sira “tutum” ve “satin alma niyeti” boyutlarina iliskin katilimer algilarinin
seyahat sikliklarina gore de anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmis olup, her iki
boyuta iliskin anlamli farkliligin paralellik gosterdigi ve buna goére s6z konusu
farkliligin hi¢ seyahat faaliyetine katilmayan katilimcilar ile en az birkag¢ kez katilanlar
arasinda yogunlastigi ve seyahat sikliklar arttik¢a tutum ve satin alma niyetlerinin de
olumlu yonde arttig1 gozlenmistir. Her iki boyut icin gelen bir degerlendirme
yapildiginda katilimcilarin seyahat sikligi arttikca, sosyal medyay1 daha etkin kullanan
konaklama igletmelerine karsi daha olumlu tutum gelistirdigi ve satin alma egilimi

gosterdigi sdylenebilir.

Ayrica katilimcilarin “tutum” ve “satin alma niyeti” boyutlarina iliskin algilarinin tatil
planlama siirecindeki internet kullanim siklig1 ve c¢evrimici kullanict yorumu (tiiketici
yorumu) okuma sikliklarina gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmis olup, tutum
ve satinalama niyeti boyutlari ile internet kulanim siklig1 ve ¢evrimigi kullanici yorumu
okuma sikliklar1 arasinda anlaml farklilik oldugu tespit edilmistir. “Internet kullanim
sikligr” degiskine gore farkliligin ise hi¢ kullanmayanlar ile internet kullanan

katilimcilar arasinda yogunlastigi tespit edilmistir.

Bu baglamda, internetin hayatin vazgec¢ilmez bir pargasi oldugu giliniimiizde, katilim-
cilarin internet kullanim siklig1 arttik¢a, s6z konusu ¢alismay1 da dogrudan ilgilendiren,
internet ve sosyal medya kullaniminda etkin olan konaklama isletmelerine karst olumlu
tutum gelistirmeleri ve satin alma egilimi gostermelerinin beklenen bir sonug¢ oldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir. Bunun yami sira “cevrimigi kullanici yorumlari okuma

siklig1” degiskenine gore farklihigin ise “hi¢ kullanmayanlar”, “nadiren/bazen
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kullananlar” ve “sik sik/devamli kullananlar” arasinda yogunlastigi tespit edilmistir.
Ayrica ¢evrimigi kullanict yorumlarini okuma sikligr arttik¢a, Katilimcilarin tutum ve

satin alma niyeti algilarinin da dogru orantil1 bir sekilde arttig1 gozlenmistir.

Ayrica s6z konusu calismada, konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekil/
amaclar1 ile katilmcilarin tutum ve satin alma niyetleri arasindaki iligkide,
isletmelerinin paylagimlarinin “igerik kalitesi” ve konaklama isletmelerinde sunulan
hizmetlere iliskin uygulan “fiyat” politikalarinin 1limlastirict etkisi olup olmadigi
incelenmistir. Bu baglamda “igerik kalitesi” ve “fiyat” boyutlarinda yer alan ifadelere
iliskin katilimer algilart incelendiginde, oncelikle “igerik kalitesi” boyutunda yer alan
ifadelere katilimcilarin orta diizey katilmi ifade eden “3™{in iizerinde katilim
gosterdikleri tespit edilmistir. S6z konusu boyuta iliskin katilimci algilart kendi
icerisinde degerlendirildiginde, katilimcilarin 6zellikle konaklama isletmelerinin sosyal
medya araglarinda ki paylasimlarinin ¢ok faydali oldugu yoniinde giiglii bir algiya sahip
olduklari, ayrica isletmelerinin sosyal medyadaki paylasimlarinin énemli derecede

anlasilir nitelikte oldugunu savunduklari tespit edilmistir.

Bunun yam sira katilimcilarin, konaklama isletmelerinin sosyal medyadaki tiiketici
paylagimlarina hizli karsilik (yanit, retweet, begenme vb.) verdigi ve konaklama
isletmelerinin sosyal medya araclarindaki paylasimlarinin giincel oldugu, hususunda ki
katilim diizeylerinin diisiik oldugu tespit edilmistir. Kisacas1 katilimeilar, konaklama
isletmelerinin sosyal medya araglarini kullanmasinin ¢ok faydali ve gerekli oldugunu
savunduklar1 ve isletmelerinin tiiketici paylasimlar1 {izerinden interaktif bir sekilde
miisterileri ile etkilesime ge¢mesi gerektigini ayrica son olarak 6zellikle konaklama
isletmelerinin  paylasimlarinin  giincel olmasmin 6nemli oldugunu diistindiikleri

sOylenebilir.

Ayrica katilimcilarin  “fiyat” boyutunda yer alan ifadelere yonelik yaklagimlar
degerlendirildiginde, sosyal medyayr etkin kullanan konaklama isletmelerinin
iirtin/hizmetleri i¢in daha fazla bedel 6demeyi kabul etmedikleri tespit edilirken, es
deger fiyatlara sahip olan konaklama isletmeleri arasindan sosyal medyay: etkin
kullanan isletmeyi tercih edecekleri noktasinda giiclii bir katilim gosterdikleri tespit
edilmistir. Fiyat dis1 araclarin biiyiik ragbet gérmesi ve isletmeler tarafindan yayginca

kullanilmasma karsin etkinlik agisindan degerlendirildiginde pazarlamanin temel
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enstriiman1 fiyatin 6nemini ve Onceligini hala korudugu rahatlikla sdylenebilir. Bu
baglamda degerlendirildiginde, konaklama isletmelerinin, tercih edilebilirligini
arttirabilmek icin, sosyal medya araclar iizerinden iiriin/hizmetleri hakkinda tanitim
yapmasinin ve miisteri ve/veya potansiyel miisterileri ile etkilesime ge¢mesinin yiiksek

derecede dneme sahip oldugunu séylemek dogru olacaktir.

Katilimcilarin arastirmanin ilimlastirict degiskenleri olan “igerik kalitesi” ve “fiyat”
boyutlarina iligkin algilarinin demografik ve diger 6zelliklere gore farklik gosterip
gostermedigi incelendiginde, ““icerik kalitesi” boyutu ile cinsiyet, tatil planlama
stirecindeki internet kullanim sikligi ve online kullanici yorumlari okuma siklig1
arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmis olup katilimcilarin diger 6zellikleri ile

arasinda anlamli farklilik tespit edilmemistir.

Icerik kalitesi boyutunun cinsiyet degiskeni ile arasindaki farklilik degerlendirildiginde;
boyuttaki ifadelere iliskin kadinlarin erkeklere oranla daha yiiksek katilim gosterdigi
tespit edilmistir. Tatil planlama siirecinde internet kullanim siklhigi degiskeni ile
arasindaki farkligin ise hi¢ internet kullanmayanlar ile internet kullananlar arasinda
yogunlastigr gozlenmis olup ayrica katilimcilarin tatil planlama evresinde internet
kullanim sikliklar1 arttikca igerik kalitesi boyutunda yer alan ifadelere katilim

diizeylerinin artt1g1 tespit edilmistir.

Bu baglamda katilimcilarin internet kullanim siklig1 arttik¢a, sosyal medya araglar1 ve
internet iizerinde ki konaklama isletmelerine iliskin paylasimlarin igeriksel kalitesine
verdigi 6nemin daha da artigin1 sdylemek dogru olacaktir. Igerik kalitesi boyutu ile
katilimcilarin online kullanic1 yorumlarmi okuma sikliklar1 arasinda ki farklilik
incelendiginde farkligin hi¢ online kullanici yorumu okumayan katilimcilar ile okuyan
katilimcilar arasinda yogunlastigt tespit edilmis olup ayrica katilimcilarin online
kullanic1 yorumlarim1 okuma sikliklar: arttik¢a s6z konusu boyutta yer alan ifadelere

iliskin katilim diizeylerinin de arttig1 tespit edilmistir.

Bu baglamda tatil planlama siirecinde, tatil esnasinda ve sonrasinda online kullanici
yorumlarmi siklikla okuyan katilimcilarin, isletmelerin paylasimlarinin giincelligine,

anlasilir olmasina ve fayda saglayip saglamadigina daha ¢cok 6nem verdigi sOylenebilir.
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Ayrica, s0z konusu aragtirmada “fiyat” boyut ile katilimcilarin tatil planlama
stirecindeki internet kullanim sikligr ile g¢evirim i¢i kullanict yorumlarmi okuma
sikliklar1 arasinda anlamli bir farlilik oldugu, bunun yami sira diger ozellikleri ile
arasinda herhangi bir farkliligin olmadigi tespit edilmistir. Buna gore; fiyat boyutu ile
katilimcilarin tatil planlama siirecinde internet kullanim sikligi arasindaki farkin
neredeyse hi¢ internet kullanmayanlar ile internet kullanan katilimecilar arasinda
yogunlastig1 ayrica katilimcilarin internet kullanim sikliklar1 arttikga fiyat boyutunda
yer alan ifadelere iliskin katilim diizeylerinin de dogru orantiligi olarak arttig

gozlenmistir.

Bunun yani sira fiyat boyutu ile katilimcilarin ¢evrimigi kullanici yorumlarini okuma
sikliklar1 arasindaki fark incelendiginde, s6z konusu farliligin hi¢ online kullanici
yorumu okumayanlar ile okuyan katilimcilar arasinda yogunlastigi, ayrica katilimeilarin
online kullanic1 yorumlarimi okuma sikliklart arttikga “fiyat” boyutunda yer alan
ifadelere iliskin katilim diizeylerinin de arttig1 gézlenmistir. Bu baglamda, katilimcilarin
internet kullanim ve cevrimi¢i kullanict yorumlarim1 okuma sikliklar arttikca sosyal
medyay1 etkin kullanan konaklama igletmelerinin hizmetlerine nispeten daha fazla bedel
O0demeyi kabul edebilecegi ya da iiriin/hizmetleri i¢in aymi fiyat politikasini uygulayan
konaklama isletmeleri arasindan sosyal medyay1 etkin kullanan konaklama isletmesini

tercih etme egilimlerinin daha yiiksek olacagini sdylemek dogru olacaktir.

Arastirma modeline iliskin genel sonuglar incelendiginde, konaklama isletmelerinin
sosyal medya kullanim sekil/amaclarinin tiiketicilerde isletmelere yonelik olumlu tutum
ve satin alma niyeti olugsmasinda onemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekil/amagclarimi olusturan I.
Somutlastirma, M. Somutlagtirma, Sosyallesme, Mobillesme ve Oyunlastirma alt
boyutlarindan 6zellikle mobillesme boyutunun digerlerine oranla tiiketicilerde
isletmelere yonelik tutum ve satin alma niyeti olugsmasina daha yiiksek bir oranda etkiye

sahip oldugu tespit edilmistir.

Bu baglamda konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim amaglarint gercekles-
tirebilmesi igin éncelikle mobillesmesi gerektigini sdylemek dogru olacaktir. Ozellikle

insanlarin yaygin bir sekilde internete ve sosyal medyaya erisiminin, mobil teknoloji-
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lerin gelismesi ve yayginlagmasi vasitasiyla saglanmis olmasi séz konusu sonucu

destekler niteliktedir.

Ayrica bu ¢aligmada, konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekil/amaglari ile
tutum ve satin alma niyeti arasindaki iliskide “icerik kalitesi” ve “fiyat” ilimlastirici
degiskenlerinin etkisi incelenmistir. Buna gore; “icerik kalitesi” 1limlastiric
degiskeninin bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskide etkisi pozitif ve
anlamli olarak tespit edilmistir. Bu baglamda, paylasilan igerigin kalitesi arttik¢a
konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekil/amaglarinin tiiketicilerde
isletmelere yonelik tutum ve satin alma niyeti olusmasi iizerindeki etkisinin de dogru

orantili olarak arttig1 kolaylikla sdylenebilir.

Bunun yani sira “fiyat” ilimlastirici degiskeninin bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iliskide etkisinin de pozitif ve anlamli ¢ikmasi. s6z konusu bulgunun
yorumlanmasini giiglestirmistir. Daha detayli agiklandiginda, konaklama isletmelerinin
hizmetleri i¢in olusturdugu fiyatlar yiikseldik¢e, konaklama isletmelerinin sosyal medya
kullanim sekil/amaclarinin tiiketicilerde tutum ve satin alma niyeti olugmasi tizerindeki
etkisinin artigin1 séylemenin tam anlamiyla dogru olmayacag: diisiiniilmektedir. Ciinkii
tim gelismelere ve degisimlere ragmen tiiketicilerin tercihleri {izerinde “fiyat”

faktoriiniin halen en biiyiik 6neme sahip olan degisken oldugu goriilmektedir.

Bunun yani sira s6z konusu bulgu su sekilde yorumlanabilir; sosyal medyayr etkin
kullanan konaklama isletmelerine yonelik tiiketicilerde marka degeri algist olustugu
diistintildiiglinde, tiiketicilerin marka degeri yiiksek konaklama isletmelerinin hizmetleri

igin digerlerine oranla nispeten daha fazla fiyat 6demeyi kabul edebilmektedir.

Calismadan elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak turizm isletmelerine yonelik bazi

oneriler gelistirilmis olup bunlar;

o Tiiketici algilart incelendiginde, konaklama isletmelerinin sosyal medya araglar
tizerindeki paylagimlarindan video ve resimlerin daha etkili oldugu tespit edilmis
olup, bu baglamda isletmelerinin sosyal medya profillerinde metinsel ve sadece
sese dayali paylasimlardansa eglenceli ve dikkat c¢ekici gorsel paylasimlara

yonelmesi gerekmektedir.
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e Bunun yani sira, ¢evrimigi kullanici yorumlarinin tiim tiikketim karar siiregleri
tizerindeki etkisinin siirekli artryor olmasi, turizm baglaminda sdz konusu etkinin
daha iyi anlasilmasini zorunlu hale getirmektedir (Papathanassis ve Knolle, 2011).
Ayrica potansiyel tiiketicilerin ¢evrimigi tiiketici yorumlarini, karar verme ve satin
alma siirecindeki risk ve belirsizlikleri azaltmanin bir yolu olarak kullandiklar1 da
unutulmamalidir (Chen, 2008).

e Diger taraftan tiiketicilerin s6z konusu isletmelerin sosyal medya profillerindeki
paylagimlart incelendiginde, tiiketicilerin isletmelere iliskin duygu ve
diisiincelerini  ifade ettikleri metinsel paylasimlarinin = (¢evrimigi tiiketici
yorumlari) paylastiklart diger resim ve videolara gore daha etkili oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda konaklama isletmelerinin misafirlerinden deneyimlerine
iligkin 6zellikle konaklama isletmelerinin kendi sosyal medya profilleri {izerinde
paylasim yapmalar1 istenmeli ve tesvik edici promosyonlar gelistirilmelidir. Bu
baglamda geleneksel agizdan agza iletisim insanlarin kendi ¢evreleri ile sinirl
iken, elektronik agizdan agza iletisim ise diinya capinda g¢evreyi kapsamakta
oldugu (Hart ve Blackshaw, 2006) unutulmamalidir.

e Yapilan analizlerde goriildiigii lizere konaklama isletmeleri tiiketicilerle iletisimini
ve etkilesimini arttirmak amaciyla Ozellikle yeni hizmet/liriin gelistirme
everesinde tiiketicilerle sosyal medya iizerinden iletisime gegcmeli ve fikirleri
alinmalidir. Bunun yani sira konaklama isletmeleri biinyelerine sosyal medya
uzmani bulundurmali ve mevcut ve potansiyel tiiketicilerle devamli iletisime
gecerek isletmelerin kurumsal imajini arttirmalidir. Unutulmamalidir ki, Sosyal
medya pazarlamasi, isletmeler miisterileri, ¢alisanlari, topluluklari ve diger
paydaslari ile iligkiler kurmak icin sosyal medya kullanma firsati sunar.

e Sosyal medya ¢ok dinamik ve siirekli degisen bir olgudur. Bu yiizden hesaplari
yoneten kisi veya Kisileri belirli araliklarla bu konuda diizenlenen egitim ve
seminerlere gonderilmeleri giinceli yakalamak agisindan énemli oldugundan ilgili
personeller bu hususta tesvik edilmelidir.

e Sosyal medya kullanim maliyetlerinin, s6z konusu mecralarda rekabetin hizla
artamast sebebiyle giderek arttig1 diisiliniiliirse, isletme biit¢elerinden sosyal
medya kullanimi odakli teknolojik gelismelere uyum saglamak ve uzmanlagmayi1

arttirmak adina daha fazla pay ayirmalidirlar.
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e Konaklama igletmeleri gelisen ve hayatin bir parcasi haline doniisen mobil
internet diinyasinda yerlerini almalidir. Bu baglamda isletmeler tiiketicilerin bilgi
kaynaklarma ulasimini kolaylastirmak adia oncelikle kendilerine ait mobil web
sayfalarmi olusturmali ve miimkiinse kendi mobil uygulamalarmi gelistirmeli-
dirler. Bunu yan sira isletmeler farkindalik olusturmak adina popiiler lokasyon
tabanli sosyal aglarda (foursquare vb.) yer almalidir.

e Apyrica yapilan arastirmalar insanlarin sosyal aglardaki eglenceli icerikleri daha
fazla takip ettigi ve bunlar i¢in daha fazla zaman ayirdigin1 gostermektedir. Bu
baglamda konaklama igletmeleri tanitim faaliyetlerinde eglenceli ve gercek
deneyimleri aktaran igerikler kullanmali ve ayrica misterilerine kendi profil-
lerinde eglenceli oyun ve yarismalar sunarak miisterilerini ddiillendirmelidir. Bu
durum isletmeyi miisterileri ile daha sik ve samimi etkilesime gecirerek isletme-
lere yonelik miisteri baglilig1 olusmasina katki saglayacaktir.

e Konaklama isletmelerinin kullanicilar tarafindan olusturalan sanal topluluklarda
liye olmak yoluyla temsil edilmesi 6nemlidir. Bu durum miisterileri ve potansiyel
miisterileri ile gergek zamanli paylasimlar yapma imkani sunacak olup, 6zellikle
potansiyel miisteriler iizerinde farkindalik olusturacaktir.

e Isletmeler, tiiketicilerin isletmelerin faaliyetlerini nasil gordiiklerini anlamak igin
sosyal medyadaki paylagimlari izlemeli ve analiz etmelidir.

e Konaklama isletmeleri ve tiiketiclerin sosyal medya araglari {izerinden gercekles-
tirdikleri gorsel, isitsel ve metinsel paylasimlarin taraflar arasindaki etkilesimi art-
tirdig1 asikardir, ancak s6z konusu etkilesimin derecesinin paylaslasilan igeriklerin
nitelik ve kalitesine bagli oldugu unutulmalidir. Bu baglamda, isletmeler payla-
simlarinda, ¢ekicilik, fayda ve kolay anlasilirlik ve 6zellikle giincellik faktorlerini
kesinlikle g6z ardi etmemelidir.

e Fiyat faktoriiniin, satin alma tercihinin baglica belirleyicisi olma 6zelligini siirdiir-
diigii (Kotler, 2000) calismamizla da desteklenmistir. Ozellikle satin alma giicii
diisiik veya orta diizeyde olan tiiketiciler disiiniildiigiinde fiyat ana belirleyici-
lerden biridir. Bu baglamda konaklama isletmeleri tercih edilirligini arttirabilmek
icin, sosyal medya pazarlamasi1 faaliyetlerinde ya farklilhik yaratan, mukayese
etkisi diisiik bu sebeplede fiyat hissi diisiik iiriin ve hizmetlere yonelmeli, ya da

piyasa fiyatinda kalarak sosyal medyay1 daha etkin kullanmalidir.
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Tiim bu Onerilerin yani sira, sosyal medya pazarlamasinin, pratikte, tek bir kisi veya
hatta departman tarafindan idare edilemeyecek kadar karmasik olmasi sebebi ve bu
dinamik alanda bagariyla dolasmak i¢in sosyal medya pazarlamasinin biitiinciil bir
yaklasim ile ele alinmasi faydali olacaktir (Felix, Rauschnabel ve Hinsch, 2017). Marka
yoneticileri bu yeni kanali kucaklamali ve ¢agdas bir tarzda onunla nasil ¢alisilacagini

anlamalidir.

Bu c¢alismada bes boyutta degerlendirilen konaklama isletmelerinin sosyal medya
kullanim sekil/amaglarinin tiikketicilerde tutum ve satin alma niyeti olusmasinda etkisi
ve soz konusu iliskide sadece fiyat ve igerik kalitesi 1limlastirict degiskenlerinin etkisi
olup olmadigi incelenmistir. Bu agidan ¢alismanin diger arastirmacilara Onerisi, yeni
yapilacak calismalarda s6z konusu iliskinin giiciinii arttirabilecek ya da zayiflatabilecek
baska degiskenlerin etkisinin de incelenmesi gerektigidir. Bunun yani sira ileriki
caligmalarda, konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimmin marka degeri
tizerindeki etkisinin tespit edilmesinin, igletmelere hizmetleri i¢in fiyat olusturma

stirecinde katki saglayacag diistiniilmektedir.
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EKLER

Ek 1: Arastirmanin Anketi

Sayin Katihhmel,

Bu calisma, konaklama isletmelerinin tiiketimin sekillenmesinde sosyal medyanin rolii
ve etkisini arastirmak amaciyla yapilmaktadir. Anket formunu doldurmaniz, 5
dakikadan fazla siirmeyecektir. Sizlerden toplanacak veriler sadece bilimsel amagh
kullanilacaktir. Istediginiz takdirde calismanin bulgular1 tarafiniza bir rapor halinde
iletilecektir. Gosterdiginiz ilgiye simdiden tesekkiir eder, saygilarimizi sunariz.

Dog. Dr. Burhanettin Zengin
Sakarya Universitesi, Turizm Fakiilt
bzengin@sakarya.edu.tr

Ogr. Gor. Semih Arici
Sakarya Universitesi, SBE
semiharici@yalova.edu.tr

5 g
. s =
Ifadeye tamamen katilmiyorsaniz Kesinlikle Katilmiyorum (1) se¢enegini; g g 2
Ifade hakkinda kesin bir yargiya sahip degilseniz Ne Katiliyorum, Ne | g| EE E
Katilmiyorum (3) secenegini; ifadeye tamamen katiliyorsaniz Kesinlikle f g i E‘ E| *=
Katiltyorum (5) segenegini ile isaretleyiniz. = E‘ :5 E S| =
£ E| 2¥| 2| £
L < L QL < &
M| M| Z7z | M| M
Konaklama isletmelerinin sosyal medyada paylastig1 fotograflar isletmenin sundugu hizmetlerin 1 2 3 4 5
zihnimde somutlagmasini saglar
Konaklama isletmelerinin sosyal medyada paylastig1 videolar isletmenin sundugu hizmetlerin 1 2 3 4 5
zihnimde somutlagsmasini saglar
Konaklama isletmelerinin sosyal medyada paylastig1 sesler (miizik vb.) isletmenin sundugu 1 2 3 4 5
hizmetlerin zihnimde somutlagmasini saglar
Konaklama isletmelerinin sosyal medyada paylastig1 yazilar (metinsel paylagimlar) isletmenin 1 2 3 4 5
sundugu hizmetlerin zihnimde somutlagmasini saglar
Diger miisterilerin isletmenin sosyal medyadaki profilinde paylastig: fotograflar isletmenin 1 2 3 4 5
sundugu hizmetlerin zihnimde somutlagmasini saglar
Diger miisterilerin isletmenin sosyal medyadaki profilinde paylastig: videolar igletmenin 1 2 3 4 5
sundugu hizmetlerin zihnimde somutlagsmasini saglar
Diger miisterilerin isletmenin sosyal medyadaki profilinde paylastig1 sesler (miizik vb.) 1 2 3 4 5
isletmenin sundugu hizmetlerin zihnimde somutlagmasini saglar
Diger miisterilerin isletmenin sosyal medyadaki profilinde paylastig1 tiiketici yorumlari
. . U R 3 1 2 3 4 5
igletmenin sundugu hizmetlerin zihnimde somutlasmasini saglar
Diger tiiketicilerle konaklama isletmelerinin sosyal aglarinda iletisime gecerim. 1 2 3 4 5
Konaklama isletmesinin sosyal aglarda paylastiklarima karsilik vererek benimle iletisime 1 2 3 4 5
gecmesi beni memnun eder.
Konaklama isletmelerinin sosyal aglarini yoneten kisilerin gergek isimlerini bilerek igletmelerle 1 2 3 4 5
iletisime ge¢mek isterim
Konaklama igletmeleri yeni tiriin gelistirme siirecinde sosyal medyay1 kullanarak tiiketicilerle 1 2 3 4 5
iletisime ge¢melidir.
Konaklama isletmeleri 6zel giinlerde (dogum giini, y1lbasi,dini ve milli bayram vb.) sosyal 1 2 3 4 5

medyada o giinlere iliskin paylasimlarda bulunmalidir.
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: :
3 g
Ifadeye tamamen katilmryorsaniz Kesinlikle Katilmiyorum (1) segenegini; g - =S
; L . .. . = E} =
Ifade hakkinda kesin bir yargiya sahip degilseniz Ne Katiliyorum, Ne Z| E E 5 =
Katilmiyorum (3) segenegini; ifadeye tamamen katiliyorsaniz Kesinlikle f 50 2 ? S f
Katiliyorum (5) segenegini ile isaretleyiniz. ’_E £ =T S ’_E
E| =| ¥¥| =| E
2| 2| 22| 2| 2
Konaklama igletmelerinin kendilerine ait mobil uygulamalarinin olmasi 6nemlidir. 1 2 3 4 5
Konaklama isletmelerinin lokasyon tabanli uygulamalarda (foursquare vb.) temsil edilmesi 1 2 3 4 5
6nemlidir.
Konaklama isletmelerinin tanitim ¢alismalarinda mobil uygulamalari kullanmas1 énemlidir 1 2 3 5
(foursquarede promosyon gibi)
Konaklama isletmelerinin mobil cihazlar i¢in ayr1 web sayfasi olmasi 6nemlidir. 1 2 3 5
Konaklama igletmelerinin sosyal medya araglarinda tiriinlerini kapsayici oyun ve puzzle gibi 1 2 3 4 5
eglenceli iceriklere yer vermesi onemlidir.
Konaklama isletmelerinin sosyal medyada popiiler olan oyunlarda tanitim amagl olarak yer 1 2 3 4 5
almasi énemlidir.
Konaklama isletmeleri sosyal medyada yarisma gibi (paylasilan igerigi ilk begenen/ retweet 1 2 3 4 5
yapan yiiz kiginin ddiillendirilmesi gibi) eglenceli etkinlikler diizenlemelidir.
Konaklama isletmelerinin sosyal medyadaki paylagimlar1 faydahdir. 1 2 3 4 5
Konaklama isletmelerinin sosyal medyadaki paylasimlar1 anlasihir niteliktedir.
Konaklama isletmelerinin sosyal medyadaki paylagimlari giinceldir. 1 5
Konaklama isletmelerinin sosyal medyadaki paylasimlarinin giincel olmasi 6nemlidir 1 2 5
Konaklama isletmeleri sosyal medyada tiiketici paylasimlarina hizh karsihk (yanit, begenme, 1 2 3 4 5
retweet vb.) vermesi 6nemlidir.
Konaklama igletmeleri sosyal medyada tiiketici paylagimlarina hizh karsihik (yanit, begenme, 1 2 3 4 5
retweet vb.) vermektedir.
Sosyal medyay: etkin kullanan isletmelerin tiriinleri igin fiyat primi 6demeye géniillii olurum 1 2 3 4 5
Sosyal medyayi etkin kullanan igletmelerin iiriin/hizmetlerine daha fazla 6deyebilirim. 1 2 3 4 5
Uriin igin aym fiyat politikasin1 uygulayan isletmeler arasindan sosyal medyayi etkin kullanan 1 2 3 4 5
isletmeyi tercih ederim
Sosyal medyada temsil edilmeyen bir igletmenin fiyati i¢in arastirma yaparim 1 2 3 4 5
Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimimi ilgimi ¢eker. 1 2 3 4 5
Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimi hosuma gider. 1 2 3 4 5
Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimina olumlu yaklasirim. 1 2 3 4 5
Konaklama isletmelerinin miisteri sikayetlerini karsilamak i¢in sosyal medya kullanimini dogru 1 2 3 4 5
bulurum.
Sosyal medyayi kullanan konaklama isletmelerini bagkalarina tavsiye ederim. 1 2 3 4 5
Konaklama igletmelerinde yagsanacak aksakliklari anlayislar karsilamamda konaklama 1 2 3 4 5
isletmelerinin sosyal medyayi etkin kullanimlari etkilidir.
Sosyal medyada yer alan igletmelerinin hizmetini satin almak isterim. 1 2 3 4 5
Konaklama isletmelerinin sosyal medyada yer almasi o isletmeyi tercih etmeme sebep olabilir 1 2 3 4 5
Konaklama igletmelerinin sosyal medyada uygun icerikler paylasmasi o isletmeyi tercih etmeme 1 2 3 4 5
sebep olabilir.
Sosyal medyayi etkin kullanan konaklama isletmelerini ihtiyacim oldugunda tekrar ederim. 1 2 3 4 5
Konaklama isletmelerinde kargilastigim sorunlara isletmenin sosyal medya yoluyla cevap 1 2 3 4 5

vermesi isletmeyi tekrar tercih sebebim olabilir.

156




DEMOGRAFIK VE DIGER BIiREYSEL OZELLIKLER

Gecmis 12 ay boyunca yaptiginiz seyahat sayisi;

10 Hig 2011-2kez  3[13-4 kez 4015-6 kez 5017-8 kez 6] 9’dan fazla
Tatilinizi planlama siiresi;
107 Tatil siiresinde 2011-6 gindnce 371 1-3hafta  4013-8hafta 5] 2-4 ay 601 4-6 ay 7116 ve 6 aydan daha fazla

Tatil planlamada bilgi kaynagimiz (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)
100 Internet 201 Tatil Kitaplar1  3[] Arkadas-Aile 4[] Dergiler 501 Brostirler 6] Gazeteler 7L Turizm ofisleri

ATV 1001 Sosyal Medya 110 Diger (litfen belirtiniz). .........oc.vuveiuiiiiiiiiiiiiiiiineeanene.
Tatil planlamada internet kullanim sikhigi;
1] Devamli 2[] Sik stk 31 Bazen 417 Nadiren 5071 Hi¢bir zaman
Cevrimigi tatil planlama siirecinde aktiviteler; (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)
101 Kullanict yorumlarina bakarim 2] Harita ve ydnlendirmelerin ¢iktilarini alirim 3L Seyahat ile ilgili bloglar1 okurum 40
501 Kuponlarin ¢iktilarini alirim 601 Isletmeleri sosyal medyadan takip ederim 707 Online videolar izlerim 8
Cevrimici kullanic1 yorumlarim okuma sikhg;
10) Tatilin her aninda 201 Cok sik 3L Bazen 4[] Nadiren 501 Higbir zaman
Tatil planlama asamalarinda sosyal medya kullamimi; (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)
101 (baslangigta) Tatil fikrinin olusmasinda 2] (ortada) Segenekleri azaltmada 3] (sonra) Kararlari onaylamak igin
4[] (tatil boyunca) Destinasyonda neler yapmak igin 507 (tatil sonras1) Deneyimleri paylagmak igin

Sosyal Medyadaki Paylasimlar: okurken yorum yazanlarin sizi etkileyen karakteristik 6zellik; (Birden fazla
isaretleyebilirsiniz)

101 Tatil deneyiminin 2[] Tatil boyunca benzer 3] Benzer amagl tatil 4[] Kibar ve arkadasca

fazla olmasi aktiviteler yapmasi yapilmasi yazimlar

5[] Benzer yas, cinsiyet 60 Yorumlarin fotograflarla 70 Diger(lutfen

desteklenmesi DElirtiniZ). ..o

Online seyahat acentalarim ziyaret eder misiniz? (Expedia, Orbitz, Priceline etc.)

10 Hayir 2] Evet (liitfen web Sitesini DelIITINIZ. ... ..ceiiiiiiitiiiiisietiin ittt )
Sanal topluluklar ziyaret eder misiniz? (TripAdvisor, Virtual Tourist etc.)

10 Hayir 2] Evet (liitfen web SiteSini DEIIITINIZ. ... eueiiriresiitsrsristirsist ittt st et er e snen e n s sr s srsnsee )

Tatilinizi planlarken online yorumlari okur musunuz?
10 Hayir  2(] Evet (litfen web sitesini belirtiniz

Turizm isletmelerini tercih ederken hangi 6zellikler ile ilgili yorumlar sizce 6nemlidir? (Birden fazla 1$aretleyeblllrs1mz)

100 Uyku kalitesi ile ilgili 207 Isletmenin konumu ile ilgili 301 Odalar ile ilgili 4[] Hizmet ile ilgili yorumlar
yorumlar yorumlar yorumlar
501 Deger ile ilgili yorumlar 60 Temizlik ile ilgili yorumlar 70 Yemek ile ilgili 801 Isletme atmosferi ile ilgili
yorumlar yorumlar
Sosyal medyadaki seyahat ile ilgili paylasimlar: hangi amaclar i¢in kullamrsimz; (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)
101 Nerede kalmak i¢in 2[1 Nerede yemek i¢in 3 Ne yapmak i¢in 4[] Nereye gitmek i¢in 5[J Ne zaman gitmek i¢in

Asagidaki sosyal aglardan hangilerini kullanmaktasimz? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)
101 Bloglar 2(1 Facebook 301 Twitter 411 Google+ 501 Flickr 60 LinkedIn 701 Youtube 8 Tripadvisor

Daha once tatiliniz ile ilgili olarak sosyal medyada paylasim yaptimz m?
10 Hayir 2] Evet (liitfen web SiteSini DEIIITINIZ.......ccriiviveeiriiistciiiesierietese ettt )

Sosyal medyada tatiliniz ile ilgili paylasim yapma amaciniz? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)
10] Tatilcilere yardimer olmak 2[1 Kullanict yorumlar bana yardimei oldu bende iyilik yapmak istiyorum 37 1yi hizmet ver

4] Deneyimleri paylagmak i¢in 5[] Olumsuzluklar1 paylagmak i¢in 6 Diger
Cinsiyetiniz; ( ) Kadin () Erkek | Medeni Durum: ( ) Bekar () Evli
Yasimz;

10125 ve alt1 20126-30 3131-35 41136-40 50141-45 60 46-50 60151-55 60156-60 61 61-4
Aylik geliriniz;

Ogrenim durumunuz; ( ) ilkokul () Ortaokul ( )Lise ( ) Onlisans ( ) Lisans ( ) Lisansiistii

Son ii¢ ayda online aktiviteleriniz; (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

171 Blog okurum 201 Uriinleri oylarim 30 Kullanict yorumlarini oylarim 47Video izlerim 5[] Fotograf paylagirim
601 Sosyal medya 701 Blog yazarim 8[] Kisisel websitemi kontrol ederim 90 video paylasirim 1001 Diger ...........
MeSIeginiz;..........ccooeviiiiriiiiiiee e Onerileriniz i¢in sayfanin altini

kullanabilirsiniz
semiharici@yalova.edu.tr

Calismanin nihai bulgulari istiyorsamz, liitfen asagiya size ulasabilecegimiz bir elektronik posta adresini yaziniz.
ILGINiZE TESEKKUR EDERIZ.
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