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Ozet

Internetin yayginlasmas: ve kullanimim artis1 ayni zamanda sosyal medyanin
kullanimin1 ve etkisini arttirmistir. Sosyal medyanin, seyahat edenlerin turistik iiriin
tercihleri ve karar verme siireci lizerindeki etkisi de yadsinamaz derecede biiylik bir
oneme sahiptir. Bu baglamda ¢alismanin amaci konaklama isletmelerinin (K.I) sosyal
medya kullanim sekillerini ortaya ¢ikarmak ve bu kullanim sekillerinin tiiketicilerin
satin alma niyetleri {izerinde etkisini incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda son bir yil
icerisinde turizm faaliyetlerine en az bir kez katilmis tiiketicilerden basit
tesadiifiornekleme yontemi ile secilen 1101kisiye anket uygulanmistir. Elde edilen
veriler istatistik paket programi araciligiyla analiz edilmistir. Arastirmanin sonuglarina
gore, K..’ninsosyal medya kullanim sekilleri somutlastirmal, somutlastirma2,
sosyallesme, mobillesme ve oyunlagtirma olarak ifade edilen bes boyutta ortaya
¢ikmistir. Bununla birlikte K.I.’nin, sunduklar1 hizmetlerin tiiketicilerin zihninde
somutlagsmasi1 adina, sosyal aglarda gergeklestirdikleri paylasimlarindan video ve
resimlerin digerlerine gore daha etkili oldugu, diger tiiketicilerinK.i. ninprofillerinde
yaptiklar1 paylasimlardan ise ¢evrimi¢i metinsel igeriklerin diger paylagimlarina gore
daha etkili oldugusonucuna ulasilmistir. Son olarak regresyon analizi sonuglarina gore
K.I’nin sosyal medya kullanim sekilleri tiiketicilerin satin alama niyetlerini etkilemekte
ve tiiketicilerde konaklama isletmelerine iligkin satin alma niyeti olugmasi tlizerindeki
degisimlerin %30’nun igletmelerinin sosyal medya kullanim sekillerinden kaynakladig:
gozlemlenmektedir.
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Abstract

The aim of this study, to find out forms of social media usage of accommodation
businesses (A.B.) and to examine the influence of these forms on consumers purchasing
intentions. In accordance with this purpose, a questionnaire was applied to 1101
individuals selected by probabilistic sampling method from consumer who participated
in tourism activities at least once in the last one years. The obtained data were analyzed
by statistical package program. Social media usage forms of accommodation businesses
were uncovered in five dimensions which are expressed as concretisationl,
concretisation2, socialization, mobilization and gamification. However,as a results of
survey, for the concretization of the services offered by the accomodaiton businesses in
the minds of consumer, video and images which are shared by the A.B. in social
networks, more effective than the other, othervise the textual contents which are shared
by the other consumer in the hotel social media profils and in the social Networks, more
effective than the other shared videos, images etc. Finally, according to results of the
regression analysis, it’s observed that A.B’s social media usage forms affect consumer’s
purchasing intentions. Also 30% of the changes in consumer’s purchasing intentions on
the A.B. are caused by usage of social media by A.B.

Keywords: Social Media, Purchasing Intention, Accomodation Businesses

1. Giris

Giliniimiizde teknoloji ve iletisim alaninda gerceklesen hizli degisimler diinyada
ticari sirlarin  ortadan kalkmasimi saglamig, diger bir deyisle kiiresellesmeyi
beraberinde getirmistir (Erdéz ve Dogdubay, 2012). Bilginin hem hizli bir sekilde
yayilmasini saglamasi, hem de bilgiye miidahale etmeye olanak taniyan bir mecra
olmasi bakimindan internet, 6nemi yaninda kullanimi her gecen giin artmaya devam
eden bir mecra dzelligi tasimaktadir. Bilginin tiretim kapasitesi ve ekonomik rekabeti
belirlemesi, yeni diinyanin kiiresel olmasit ve bu kiiresel ortamin temelde baglantili
olmasi bu giicii dogrulamaktadir. Internet, giiniimiizde bilgi teknolojilerinin devam
eden evriminde en son asamadir. Tiirkiye’de ve diinyada internet ve bilgisayar
kullanicilarinin giinden giline artmasi, internetin haber takibinden aligveris yapmaya,
iletisim kurmaktan eglenceye kadar giindelik yasam pratiklerine her anlamda
yerlesmesi, yeni iletisim teknolojilerinin giinlimiizde kazandigi 6nemin en biiyiik
gostergelerindendir (Vural ve Bat, 2010).

Kotler ve Armstrong (2001:5), modern pazarlama anlayisi ve uygulamalarimin
odak noktasinin “miisteri degeri ve memnuniyetinin anlagilmasi, yaratilmasi ve miisteri
ile iletisimin kurulmas1” oldugunu ifade etmektedirler. Kar amaci giiderek miisteri
memnuniyetini saglamaya c¢alisan pazarlama faaliyetlerinin temel amaci, yeni
miisterilerin rakiplerden daha yiiksek deger vaatleri ile isletmeye ¢ekilmesi ve mevcut
miisterilerin memnuiyetlerinin saglanarak elde tutulmasidir. Bu ise ancak dogru
iletisimin saglanmasi ile miimkiin olabilecektir. Geleneksel pazarlama anlayisinda
iletisimin tek yonli oldugu goriilmektedir. Bu anlayista, kendisini anlatmak ve tanitmak
isteyen igletme, iletisimi baslatan taraf konumundadir (Tiirker, Tiirker ve Giizel, 2014).
2000’11 yillardan sonra internet araciligiyla web tabanli yeni bir mecra internetin
kullanim alanin1 genisletmistir. Sosyal medya olarak tanimlanan ve insanlar arasinda
fotograf, video, metin ve medyaya iligkin karigik olusumlar igeren bu uygulamalar,
kullanicilarin dikkatini ¢ekmenin yaninda sanal iletisime yeni bir boyut kazandirmigtir
(Vural ve Bat, 2010). Hem tiiketiciler hem de turizm isletmeleri tarafindan sosyal
medya araclar1 turizm sektoriinde de iiriin ve hizmetlerin tanitimi ve tiiketicilere

Isletme Arastirmalar: Dergisi 376 Journal of Business Research-Tiirk



B. Zengin — S. Aric1 9/4 (2017) 375-399

ulasmada, onlardan geri bildirimler almada, gercek hikayelere ulasmada etkili bir
yontem olarak kullanilmaya baslanmistir (Eryilmaz ve Zengin, 2014). Bu nedenle bu
calismanin temel amacikonaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekillerini
ortaya ¢ikarmak ve bu kullanim sekillerinin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde
etkisini incelemektir.

2. Kuramsal Cerceve
2.1. Sosyal Medyanin Tanimi

Yeni iletisim teknolojileri araciligiyla mesaj bombardimaninin en iist diizeyde
yasandig1 giiniimiizde, gerek kurumlar, gerek insanlar birtakim calismalara farkinda
olarak ya da olmayarak duyarsizlasmaktadir. Bu duyarsizlik beraberinde farkli
davraniglar1  gelistirmekte, insanlar1 yeni arayiglara, yeni iletisim ortamlarma
yonlendirmektedir. Giiniimiizde yeni iletisim ortamlari, 6zelikle internet, modern
iletisim sisteminin en bilyiik destekg¢isi olmaktadir. 1970’lerde baslayan ve 1990’lardan
sonra hizla devam eden internet kullanimi, web sitelerinin, portallarin yayginlasmasiyla
kullanicr sayisini artirmis, 2000’11 yillarda sosyal medyanin islerlik kazanmasiyla her
kesimden insani ilgilendirecek noktalara ulasmistir (Vural ve Bat, 2010). Sosyal
medyay1; kullanicilarin bilgilerini, gérgiilerini, ilgi alanlarini internet ya da mobil sistem
aracilif1 ile paylastiklart sosyal platformlar olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu sosyal
platformlar genel olarak; sohbet odalari, tartisma forumlari, lokasyona dayali hizmetler,
sosyal ag hizmetleri, sosyal rehberler, sosyal imleme, sosyal itibar aglari, webloglar
(acik giinliik e-giinliik), bloglar (glincelden eskiye dogru siralanmis yazi ve yorumlarin
yaymlandigi web tabani), podcastler (internetten indirilmis ses ve konusmalardan
olusan dijital medya dosyalar1), videocastler (intentten otomatik indirilen video ve
klipleri igeren dijital medya dosyalar1), wikiler (kullanicilar tarafindan kolaylikla
gelistirilebilen ve zenginlestirilebilen internet sitesi), facebook, tweetergibi
uygulamalar1 kapsamaktadir. Glinlimiizde ulusal ve uluslararasi isletmeler, bu alanlari
kullanarak daha fazla rekabet giicli elde etmek yoluna gitmektedirler. Ayn1 zamanda
istatistiklere bakildiginda tiiketicilerin de iiriin tercihlerinde ve satin alimlarinda gittikce
artan bir biiylime oraniyla interneti ve sosyal medyay1 kullandiklar1 gozlemlenmektedir.
S6z konusu durum da etik ve giivenilirlik agisindan degerlendirilmelerinin gerekliligini
ortaya koymaktadir (Er6z ve Dogdubay, 2012).

Ozellikle sosyal medya odakli uygulamalarin gelismesi ve bunlar1 kullananlarin
sayisinin artmasi turizm sektoriinde hem tiiketiciler ile tireticiler hem de tiiketiciler ile
tilketiciler arasindaki iligkiyi ve iletisim ¢abalarint yeniden sekillendirmektedir.
Ozellikle tiiketicilerin tiikketim davranislarinda ve yasam bigimlerinde meydana gelen
degisimlerin yakindan izlenmesi ve buna gore stratejik planlamalarin yapilmasi
gerekmektedir. Yakindan izlenmesi gereken temel degiskenlerin baginda artan internet
kullanimi, mobil cihazlarin yaygilagmas: ile birlikte sosyal medya kavrami
gelmektedir. Internetin sundugu imkanlar ile sosyal medya gelismesi ve sosyal aglarin
cesitlenmesi, mobil cihazlarin internet ve sosyal medyayla dogrudan iliskili olarak
kullanimin artmasi, yeni nesil bir tiiketici profilinin olugsmasina neden olmustur. Yeni
nesil tliketiciler sosyal aglar ile birbirine bagli, 7/24 iletisim beklentisi olan, daha
katilime1 ve paylasimci ozellikleri ile isletmelerin dikkate almasi gereken bir goriintii
ortaya ¢ikarmaktadirlar. Bu nedenle sosyal medya kavrami ve buna bagli olarak sosyal
medya iizerinden yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri diger bir¢ok sektdrde oldugu gibi
turizm isletmeleri i¢in de 6nemli bir hal almistir (Bayram ve Bertan, 2015). Turistik
tilketiciler ve turizm sektoriiniin en 6nemli ayaklarindan olan konaklama isletmeleri
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sosyal medya araciligiyla turistlerin secimlerine etki edebilecek faaliyetlerde
bulunmaktadirlar (Eryilmaz ve Zengin, 2014).

Web’in evrime ugramis bir hali olarak kargimiza ¢ikan sosyal medya, klasik web
anlayisindan (duragan, degistirilemez) sosyal web olarak tanimlanabilecek kullanicilarin
bilgi almaktan daha fazlasimi (i¢erige miidahale, paylasma, isbirlik¢i, etkilesimli,
dinamik vb.) yapmasina olanak taniyan yeni bir web anlayisi neticesinde olusmustur.
Bu yeni web anlayisinda kullanicilar, pasif konumdan daha aktif bir konuma ge¢mis ve
sunulan igerige miidahale edebilen, hatta bu icerigi olusturan, yorumlayabilen ve
paylasabilen bir 6zellik kazanmistir (Bayram ve Bertan, 2015). Mobil tabanli sosyal
medyada zaman ve mekan sinirlamasi olmadan kelimelerin, gorsellerin, ses dosyalarinin
paylasilmasi s6z konusu olmaktadir. Bu bakimdan genel olarak bireylerin internette
birbirleriyle yaptig1 paylasim ve diyaloglarin sosyal medyay1 olusturdugunu sdylemek
miimkiindiir (Vural ve Bat, 2010). Giinlimiiz bilgi, iletisim ve teknoloji ¢agidir ve bu
alandaki yenilikler ve bunlarin etkileri de ilgili bilim dallarinin ¢alisma konusunu
olusturmaktadir. Sosyal medya; bu ii¢ olguyu da igerisinde barindirmaktadir (Eréz ve
Dogdubay, 2012). Bununla birlikte sosyal medyanin tanimlanmasina iligkin genel kabul
gérmiis bir tanim olmamakla birlikte benzer unsurlari isaret eden bazi yaklasimlar
bulunmaktadir. Bunlara bakildiginda; Web 2.0 teknolojileri tizerine kurulan daha derin
sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve igbirligi projelerini olanakli kilan web siteleri
(Akar, 2010); Igerigi kullanicilar tarafindan olusturulan ve paylasilan sanal topluluklar
(Kim vd., 2010); icerigi kullanicilar tarafindan olusturulan haber, fotograf ve videonun
sosyal medya web siteleri ile sunuldugu, katilimci ¢evrimici medya alani1 (Evans, 2010);
katilimcilarinin online ortamlarda kendilerini ifade etme, iletisime ge¢me, gruplara
katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yayinlartyla katkida bulunma imkan1 saglayan
sosyal igerikli web siteleri (Koksal ve Ozdemir, 2013); sosyal aglar vasitasiyla
bireylerin igerik olusturmasina ve diger kisiler ve kurumlar ile bu igerikleri
paylagsmasina imkan veren teknolojik uygulamalar biitiinii olarak ifade edilebilir
(Bayram, 2015).

2.2. Web 2.0 kavram

Isletmelerin internet teknolojilerini, pazarlama iletisim kanali olarak, kullanim
yontemlerinin daha dogru anlasilabilmesi icin internet teknolojilerindeki gelisimin
incelenmesi dogru olacaktir. Internetin tarihsel gelisimi incelendiginde; Web 1.0 ve 2.0
olmak fiizere iki farkli kavramdan s6z etmek miimkiindiir. Web 1.0, internetin ortaya
ciktigt 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 icerik iiretmesi gibi bir durum séz konusu
degildir (Tirker, Tiirker ve Giizel, 2014). Sosyal medya konusuna girildiginde, ilk
karsilasilan kavramlardan biri web 2.0°dir. 2004°te kullanilmaya baslanan bu terim,
toplumsal iletisim sitelerini, wikileri, iletisim araglarini, kisacasi internet kullanicilarinin
ortaklasa yarattig1 sistem i¢in kullanilir. Web 2.0 ayn1 zamanda; teknolojiyi, ikinci nesil

web tabanli ara¢ ve servisleri ve toplu kullanilan ¢evrimi¢i platformlar1 ifade eder
(Vural ve Bat, 2010).

Web kavrami internetin sagladig1 servislerden biri olarak ortaya ¢ikmustir. Internet
tizerinden her tiirlii yazi, fotograf, video, ses dosyalarini1 uzaktaki diger bilgisayarlara
iletmek icin web kullanilmaktadir. Web teknolojisinin ilk evresine web 1.0 olarak
adlandirilmistt ve ziyaretcilerine sadece okuma yapma olanagi saglayabilmistir.
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Zamanla gelisen teknolojiyle beraber Web de geliserek daha dinamik bir yap1
kazanmay1 basarmistir. Web 2.0 olarak adlandirilan ve giinlimiizde ¢ok yaygin olarak
kullanilan yapida ziyaret¢iler okuma yapabildikleri gibi bir de yazma eyleminde
bulunarak web 1.0’daki seyirci konumundaki pasif kullanicilardan web 2.0’daki
katilimcr aktif kullanicilara gegis saglanmistir. Boylece internetin hayattaki onemi bir
kat daha artmistir (Akyol ve Arica, 2016).

Sosyal medya, Web 2.0’nin fikri ve teknolojik temeli iizerine insa edilmis ve
kullanict merkezli igerigin olusturulmasini ve degisimini olanakli kilan bir grup internet
tabanli uygulamalar olarak tanimlanabilecektir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bir baska
tanima gore de sosyal medya, sosyal aglar vasitasiyla bireylerin ve kurumlarin igerik
olusturmasina ve diger kisiler ve kurumlar ile bu igerikleri paylasmasina imkan veren
teknolojik uygulamalar biitiinii olarak ifade edilebilir (Bayram ve Bertan, 2015). Sosyal
ag kavrami ise sosyal medya kavrami ile karistirilmakta ve bazen de birbirinin yerine
kullanilmaktadir. Sosyal aglar, miinferit kullanicilarin isbirligi ve katilimi ile
olusturulan ve anlik giincellenen igerikleri barindiran ve kullanicilarin ger¢gek yasamlari,
ilgi alanlar1 ve yaptiklar seyler ile ilgili igeriklerin olugsmasina alt yap1 sunan ve biitiin
icerikleri kullanicilar tarafindan olusturulan web siteleri olarak tanimlanabilecektir
(Bayram ve Bertan, 2015).

2.3. Sosyal Medyanin Siniflandirilmasi

Web’in dinamik yapisindan dolay1 her gecen giin yeni bir sosyal agin olusmasi,
sosyal medyanin tanimini giiclestirdigi gibi sosyal medyanin smiflandiriimasini da
zorlagtirmaktadir (Bayram, 2015). Ciinkii sosyal medya araglarinin birden fazla islevi ve
ozelligi bir arada barindirdiklar1 goriilmektedir. Ornegin bir sosyal medya araci hem
fotograf paylasim hem de video paylagim araci olarak kullanilabilmektedir. Kaplan ve
Haenlein (2010) sosyal medyayi, kullanicilar tarafindan olusturulan igerikleri sosyal
goriiniim, medyanin zenginligi, 6z sunum ve kendini ifade etme amaglarina uygunluk
acisindan medya kuramlarma ve sosyal siireglere bagli olarak gruplandirmaktadir.
Minazzi, (2015) ise 6z sunum ve sosyal goriiniim yaklasimlar: i¢inde ele almaktadir.
Bununla birlikte sosyal medya araglarini en yaygin siniflandirma bi¢imi ise sosyal
aglarin igeriklerine gore yapilanlardir (Bayram, 2015). Bundan dolay1 sosyal medya
araglarii siiflandirmasinda kendi igeriklerinin dikkate alinmasinda fayda vardir.

2.4. Sosyal Medyanin Avantajlari

Cevrimi¢ci medyanin yeni bir tiirli olarak sosyal medya, sadece yayma tabanli
degil, iki yonlii iletisime olanak tanimasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Hizli ve etkili
bir sekilde toplu iletisime izin verdigi icin paylasim daha kolay gerceklesmekte ve
bdylece baglantili bir iletisim sdz konusu olmaktadir. Sosyal medya geleneksel
medyanin aksine sifir maliyetle kullanilir, erisim imkanlar1 daha kolaydir, kullanim
bakimindan basitlik arz eder ve iizerinde degisimi kolay oldugunda sabitlik s6z konusu
degildir. Sosyal medyanin hizli geri bildirimi kullanic1 agisindan énemlidir. (Vural ve
Bat, 2010). Sosyal medyanin; diisiik maliyetli olmasi, bilginin hizl1 yayilmasi ve giincel
olmasi, samimiyetin esas oldugu bir ortamda ger¢eklesmesi, hedef kitleyi tanima imkani
vermesi, 0lgme ve degerlendirmenin yapilabilmesi, aracisiz direk iletisim saglayarak
kisiler aras1 yakinlik saglamasi, referans yoluyla alinan bilgilerin giivenilirliginin olmasi
onu giiclii kilan unsurlanidir (Eréz ve Dogdubay, 2012). Sosyal medya etkinlikleri
reklam fonksiyonlar1 olan; bilgilendirme, ikna etme, destekleme ve hatirlatma
etkinliklerinin hepsinin birden yapilabilecegi etkili bir alandir. Satis tutundurma
etkinlikleri i¢cin de firsatlar sunmaktadir. Bazen sosyal medya kullanicilari satis
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tutundurma faaliyetleri i¢in hedef grup secilebilmekte bazen de avantajli uygulamalar,
0zel kampanyalar sosyal medya ortaminda hedef kitleye ulastirilabilmektedir. Sosyal
medya halkla iligkilerin bilgi alma ve bilgi verme fonksiyonunu yerine getirmek igin
etkili bir alandir.Ayn1 zamanda dogrudan kisilere iiriin ve servisleri hakkinda tekliflerde
bulunarak dogrudan pazarlama ve satig tutundurma etkinlikleri yiiriitebilmektedirler
(Koksal ve Ozdemir, 2013). Tiiketicinin turizmde satin alma davranislarina bakildiginda
ozellikle bilgi arastirma, alternatifleri degerlendirme, se¢im/satin alma ve satin alma
sonrast davraniglar asamasinda biiylikk oranda internetten ve sosyal medyadan
faydalandig1 goriilmektedir. Sosyal medyanin turizm isletmeleri agisindan da éneminin
giderek artacagi sOylenebilir. Turizm igletmeleri, sosyal medya vasitasiyla daha fazla
kisiye daha hizli ulagabilmektedirler. Bunun yani sira mevcut gelisme, turistik iirlin
kullanicilarinin olumlu ve olumsuz tiim deneyimlerini paylasmalarindan dolay: turizm
isletmeleri icin firsatlar1 ve tehlikeleri de beraberinde getirmektedir. Sosyal medyay1
etik acidan dogru kullanan turizm isletmeleri hi¢ siiphesiz uzun dénemde kazangh
cikacaklardir (Erdz ve Dogdubay, 2012).

2.5. Sosyal Medya ve Turizm liskisi

Sosyal medyanin bir¢ok sektérde oldugu gibi turizm sektoriinde de tiiketiciler ile
etkilesime gegmek, iliski kurmak ve marka farkindaligi olusturmak amaciyla
kullaniminin hizli bir sekilde arttig1 goriilmektedir (Bayram, Bayram ve Arici, 2016).
Sosyal medya, tiiketici sikayetlerine ¢oziim aramaktan irlin tanitimina, kampanya
duyurularindan 6zel uygulamalara, ilgili tanitici link yaymlamadan {iriin kullanim
bilgilerine pek c¢ok alanda sosyal medyay1 kullandiklar1 goriilmektedir. Sosyal medya,
kanallarmin etkililigi ve mesaj igeriginin serbestliginden dolay1 isletmelerle ilgili pek
¢ok alanda etkili olabilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013). Ayrica otel isletmelerinin
mevcut ve potansiyel tiiketicileri ile iletisim kurma ve devam ettirme g¢abalar1 igin
tilketicilerin aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya araglarinda yer almalari
tilketicilerin istek ve beklentilerinin tespit edilmesi noktasinda da faydali olmaktadir
(Bayram, Bayram ve Arici, 2016). Sosyal medyanin turizmdeki artan rolii giderek
artmakta olan bir aragtirma konusu olmustur (Zeng ve Gerritsen, 2014).

Sosyal medyanin oteller icin Onemine bakildiginda; markanm bilinirligini
arttirdig1 goriilmektedir. Taraflar arasinda es zamanli ve ¢ift yonlii iletisimin saglamasi
ortaya c¢ikan bir diger avantajidir. Sosyal medyada zaman ve mekan siirlamasinin
olmamas ve etkilesimin ¢ift yonlii olmasi turizm sektoriiniin 6zelliklerine de uygun bir
yap1 olusturmaktadir (Er6z ve Dogdubay, 2012). Bir konaklama isletmesinin sosyal
paylasim sitelerinde sadece bir profile sahip olmasi yeterli olmamakta, kullanicilarin
kendinden bahsetmesini de saglayabilmelidir. Bu baglamda, giiniimiiz konaklama
isletmeleri, profillerinin takipgi ve ziyaret¢i sayisini arttirmaya yonelik, sosyal paylasim
sitesi lizerinden satis1 amaglayan, misafirlerinin tatil deneyimlerini paylasmalarini
Ozendirici farkli etkinlik ve uygulamalarin gelistirilmesi yoluna gitmektedirler.
Gilinlimiizde pek c¢ok konaklama isletmesinin sosyal paylasim siteleri icerisinde var
olma miicadelesi verdiklerini ifade etmek miimkiniidir (Tirker, Tirker ve Giizel,
2014). Ciinkii biiyiimeye devam eden sosyal medya ve turizm ve konaklama
endiistrisinin bir¢ok sosyal ve ekonomik yoniinii giderek daha fazla etkiliyor (Zeng ve
Gerritsen, 2014). Ayrica 6nceki yapilan ¢aligmalarin sonuglart (Leung, vd., 2013) sosyal
medyanin turizm rekabet giicii i¢in stratejik dnemini iyice gostermektedir.

Bir hizmet endiistrisi olarak turizm tirtinleri fiziksel iiriinlerden farkli niteliklere
sahiptirler. Bu anlamda farkli kisilerin deneyimlerinden ve tavsiyelerinden etkilenilmesi
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oldukca fazla olmaktadir. Ayrica turizmde prestij amagh tiiketim de oldukca yaygindir.
Bu durum da turizm tiikketiminde sosyal medyadan etkilenilmesinin bir baska boyutunu
gostermektedir. Ayrica turistik {rlinler duygulara hitap etmekte ve subjektif
degerlendirmeye tabi olmaktadir. Dolayisiyla; kullanicilar tarafindan deneyimlerin
paylasilmasi ve bagkalarinca da tavsiye edilmesi tiiketiciler tarafindan daha giivenilir
bulunmaktadir. Turizm endiistrisinde yer alan isletmeler tarafindan hazirlanan olumlu
ozellikleri tizerinde odaklanan web siteleri ya da tanitim brosiirlerinden ziyade, tirlinleri
kullanmis olan diger kisilerin yorum ve degerlendirmeleri turistik iiriinii satin alacak
potansiyel tiiketiciler iizerinde daha etkili olmaktadir. Diger bir deyisle; geleneksel
medyada iriiniin tanitim1 profesyoneller tarafindan gergeklestirilirken, sosyal medyada
ayni ilgi alanina sahip farkli kullanicilarin olusturdugu aglar sayesinde daha dogru bilgi
edinildiginden hareketle sosyal medya turizm tiiketicileri agisindan daha tercih edilir bir
yontem olmaktadir (Er6z ve Dogdubay, 2012). Bununla birlikte sosyal medya sayesinde
kurumsal markalar, tiiketicilerle her zamankinden daha hizli, daha etkin ve kisisel
diizeyde iletisim kurma imkani yakalamistir. Markalar, 6zellikle sosyal medya
iizerinden yiirittiikkleri kampanyalarda, kullanicilar1 da siirecin icine katarak onlarla
birlikte ortak c¢aligmalar yapmaktadir. Bu interaktif siire¢ iyi yonetildigi takdirde,
kurumsal markalara 6nemli 6l¢iide katki saglayabilmektedir (Aydin, 2017). Son yillarda
hem turizm tiiketicileri hem de isletmeler tarafindan sosyal medyanin yaygin sekilde
benimsenmesine ragmen sosyal medya yonetimindeki bagarili uygulamalar hala
uygulayicilar ve akademisyenler tarafindan biiyiik 6l¢lide bilinmemektedir (Leung, vd.,
2013). Bu kapsamda arastirmaya iliskin yukarida olusturulan kuramsal c¢erceve
dogrultusunda arastirmanin  hipotezi su sekilde gelistirilmistir; “konaklama
isletmelerinin sosyal medya kullanim seklilerinin sz konusu isletmelere yonelik satin
alma niyeti olugsmasinda etkisi vardir”.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmanin amact konaklama isletmelerinin sosyal medya kullaniminin
tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde etkisi olup olmadig1 ortaya koymaktir. Ayrica
bu caligma ile konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekillerinden hangisi
veya hangilerinin satin alma niyeti {izerinde daha ¢ok etkiye sahip oldugu incelenmistir.
Bu baglamda gelistirilen model Sekil 1°de gosterilmektedir.

éuthﬁmmb
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Sekil 1: Arastirma Modeli
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Sekil 1’de gorildiigii iizere model ile konaklama isletmelerinin sosyal medya
kullaniminin satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelenmeye calisilmistir. Ayrica
konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli bes alt boyuttan olusmustur.
Buna gore “somutlastirma 1” boyutu konaklama igletmelerinin sosyal medya tizerinde
paylastiklart resim, video, metin vb. gibi unsurlari, “somutlagtirma 2 boyutu, diger
miisterilerin konaklama isletmelerinin sosyal medya profilleri iizerinde paylastiklari
yorum, video, resim vb. gibi unsurlarin etkisini dlgmektedir. Ayrica “sosyallesme”
boyutu konaklama isletmelerinin mevcut/potansiyel tiiketicileri ile etkilesimini,
“mobillesme” boyutu ise konaklama igletmelerinin mobil uygulamalarda temsil
edilmesi ve uygulamalart etkin kullanmasinin tiikketim iizerindeki etkisi ve son olarak
“oyunlagtirma” boyutunda konaklama igletmelerinin mevcut/potansiyel tiiketicileri ile
etkilesiminin daha eglenceli hale gelmesini ifade etmektedir.

Arastirmanin temel amact dogrultusunda bes alt hipotezden olusan bir hipotez
gelistirilmis olup, buna gore;
H,- Konaklama igletmelerinin sosyal medya kullanim sekli/dlizeyinin s6z konusu
isletmelere yonelik satin alma niyeti olusmasinda etkisi vardir

H;,- Konaklama isletmelerinin sosyal medya profillerindeki paylasimlarini ifade
eden “Somutlastirma 1”7 boyutunun s6z konusu isletmelere yonelik satin alma
niyeti olusmasinda etkisi vardir.

Hib= Diger miisterilerin isletmelerin sosyal medya profillerindeki paylasimlarini
ifade eden “Somutlastirma 2” boyutunun séz konusu isletmelere yonelik satin
alma niyeti olugsmasinda etkisi vardir.

H;.~ Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine iliskin
“Sosyallesme” boyutunun s6z konusu isletmelere yonelik satin alma niyeti
olusmasinda etkisi vardir.

His- Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine
iliskin“Mobillestirme” boyutunun sz konusu isletmelere yonelik satin alma
niyeti olusmasinda etkisi vardir.

Hi- Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekli\diizeyine
iliskin“Oyunlastirma” boyutunun s6z konusu isletmelere s6z konusu isletmelere
yonelik satin alma niyeti olugsmasinda etkisi vardir.

3.2. Anketin Gelistirilme Siireci

Bilimsel arastirmalarda veri toplamak amaciyla gelistirilen bir anketin genel
olarak su asamalardan gecmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Balc1,1997);

« Madde havuzunun olusturulmasi agamasi
« Uzman goriisii alma agamasi

« Pilot calisma ve faktor analizi agamasi

* Giivenilirlik hesaplama asamasi

Anketin gelistirilme siirecinde gerekliligi O6nemle vurgulanan yukaridaki
asamalarda gerceklestirilen islemler asagida 6zetle anlatilmigtir.
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3.3. Madde Havuzunun Olusturulmasi Asamasi

Sosyal medya, sosyal medyanin turizm sektoriinde kullanimi, 6zellikle sosyal
medyanin konaklama isletmelerinde kullanimi, tiiketicilerin (turistlerin) sosyal medya
kullanimi, sosyal medyanin tiiketici tercihleri ve tiikketimin sekillenmesi iizerindeki
etkisine iligkin wulusal ve wuluslararast literatiirde ulasilabilen tiim kaynaklar
incelenmistir. Ayrica sosyal aglarda temsil edilen 5 zincir otel markasinin profillerinden
yola ¢ikarak igletmelerin hangi amaglar i¢in sosyal medya araglarini kullandiklar i¢erik
analizi yontemi ile belirlenmistir. S6z konusu ¢aligmalar 15181nda ankette yer alabilecek
ifadeler belirlenmis ve yazim kurullarina gore gozden gegirilerek toplam 54 ifadeden
olusan madde havuzu olusturulmustur.

3.4. Uzman Goriisii Alma Asamasi

Olusturulan madde havuzunda yer alan ifadeler kapsam gegerliligi agisindan
uzman goriisine sunulmus olup, turizm isletmeciligi alaninda uzman yedi akademisyen
ve sosyal medyay1 etkin kullanan bes tane sosyal medya uzmanina sunulmustur.
Uzmanlardan ifade havuzunda yer alan her bir maddeyi “madde hedeflenen yapiy1
olciiyor”, “madde yapu ile iligkili ancak gereksiz” ve “madde hedeflenen yapiy1 6lgmez”
seklinde derecelendirilmeleri istenmistir. S6z konusu derecelendirmeler dikkate alinarak

deneme formu gelistirilmistir.
3.5. Pilot Calisma ve Faktor Analizi Asamasi

Gelistirilen deneme formu bir pilot calisma ile 100 katilimci {izerinde
uygulanmistir. Elde edilen veriler faktor analizine tabi tutulmus olup analiz sonuglarina
gore degerlendirme formunda yer alan bes ifade daha c¢ikarilmistir. S6z konusu
diizenleme sonucunda degerlendirme formundan besi konaklama isletmelerinin sosyal
medya kullanim sekil/amaglarina iligskin katilimer algilarini 6lgen bagimsiz degiskenler,
bir tanesi ise katilimcilarin sosyal medya kullanan konaklama igletmelerine iligkin satin
alma niyetlerini 6l¢en bagimli degisken olmak iizere toplamda alt1 boyut elde edilmistir.
Ayrica konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimina iliskin katilimci algilarimi
belirlemeye yonelik olan ve bes boyuttan olusan birinci kistm 20 maddeden, s6z konusu
isletmelere yonelik satin alma niyetlerini belirlemeye yonelik ifadelerin yer aldig: ikinci
kisim ise 5 madden meydana gelmistir. Ayrica faktor analizi sonuglarina iligkin bilgiler
su sekildedir; Kaiser-Meyer-Olkin degeri (KMO)= 0,844; Bartlett's Testi: y2 =
13689,010; P = 0.000. Bunun yan sira toplam varyans agiklama orant ise: 69,058 dir

3.6. Giivenilirlik Hesaplama Asamasi

Likert tipi bir 6lgekte igsel tutarligin olgiilmesinde kullanilan en yaygin yontem
Cronbach Alpha olarak bilinen Alfa katsayisidir. Alfa katsayisi O ile 1 aras1 degerler alir
ve giivenilirlik agisindan kabul edilebilir degerin en az 0,7 olmasi beklenmektedir
(Altunisik vd.). Bu baglamda 6l¢ek tamamiyla teste tabi tutuldugunda giivenilirlik kat
sayistnin 0,898 oldugu tespit edilmistir.

3.7. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin, evrenini olusturan tatil faaliyetlerine en az bir kez katilmis olan tiim
katilimcilar olusturdugu i¢in 6rnekleme olusturan en az katilimct sayisini belirlemek ve
bir oOnceki formiilii desteklemek icin Sekaran (1992)’nin O6rneklem sayisinin
belirlenmesine yonelik olusturdugu calisma da dikkate alinmistir. Bu calismaya gore
100.000 ile 10.000.000 katilime1r arasindaki sayilarda Orneklemin 384 olarak
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belirlendigi goriilmektedir. Arastirmada orneklem se¢imi igin, olasilikli 6rnekleme
yontemlerinden basit tesadiifi Ornekleme yoOntemi kullanilmistir. Basit tesadiifi
ornekleme yonteminde, evren birimlerinin aragtirma konusu ile ilgili 6zelliklerin
homojen olmasi gerekli olup evreni olusturan her birimin 6rneklem i¢inde yer alma
olasilig1 aynidir (Ural ve Kilig, 2006, s.38).

3.8. Veri Toplama Siireci

Pilot ¢aligmanin ardindan yapilan baz1 diizenlemeler sonucunda anket formu son
seklini almistir. Anket formu, katilimcilara ulagsmanin giicliigli ve maliyetinin yiiksek
olmasindan dolay1, tiliketicilere c¢evrimici veri toplama sitelerinden biri olan
surveymonkey.com araciligi ile ulagtirllmistir. S6z konusu siteden tiiketicilere
ulasabilmek i¢in Oncelikle ulasilmak istenen katilimeilarin mail adreslerine sahip olmak
gerekmektedir. Bu sebeple oncelikle seyahat acentalarmin miisteri havuzlarindan
miisterilere ait mail adresleri alinmistir. Daha sonra ti¢ kisilik bir ekip kurulmus olup bu
ekip ozellikle Antalya, Izmir, Istanbul gibi iilkemizde en ¢ok turist c¢eken
destinasyonlarda yer alan konaklama isletmelerinin insan kaynaklar1 departmanlari ile
irtibata gegerek soz konusu isletmelerde calisan yonetici ve ara yoOnetici statiisiinde yar
alan personelin mail adresleri onay veren isletmeler araciligi temin edilmis ve bir mail
havuzu olusturulmustur. Ayrica ililkemizde egitim hizmeti veren tiim iiniversitelerin
akademik personelin mail adresleri, liniversitelerin web siteleri tek tek incelenerek,
toplanmis ve bir mail havuzu olusturulmustur. Sonug olarak toplamda 40 binin tizerinde
bir mail havuzu olusturulmus ve arastirma 6lcegi, surveymonkey.com sitesi lizerinden
rastgele secilen 10 bin katilimciya ulastirilmistir. Geri doniisler yine ayni ¢cevrimici veri
toplama sitesi lizerinden takip edilmis olup bin geri doniisten sonra her anket verisi i¢in
ilave iicret ddenmesi gerektiginden bu sebeple de maliyetler yiikseldiginden, ayrica
binin iizerinde bir anket sayisi arastirmanin Orneklemi i¢in yeterli oldugundan 1385
ankete ulasildiginda sistem kapatilmistir. Elde edilen anketlerden 284 tanesi eksik-
yanlis isaretlemelerden veya “en az bir kez turizm faaliyetlerine katilim gerekliligi nin
saglanmis olmamasindan dolay1 degerlendirmeye alinmamis olup toplamda 1101 adet
anket ile arastirmaya devam edilmistir. Ayrica veriler 15 Mart 2015 ile 25 Mart 2015
tarihleri arasinda toplanmustir.

4. Bulgular ve Tartisma

Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullaniminin tiiketicilerde satin alma
niyeti olusmasi tlizerindeki etkisini incelemeye yonelik yapilan bu arastirmada, veriler
en az bir kez turizm faaliyetlerine katilmis ve seyahat Oncesi, seyahat esnasi veya
seyahat sonrasi sosyal medya araglarini kullanmis olan yerli ve yabanci turistlerden elde
edilmigtir. Aragtirma kapsaminda 1101 anket degerlendirmeye alinmis olup anketi
cevaplayan katilimcilarin demografik (cinsiyet, yas, medeni durum vb.) ve diger
bireysel ozelliklerine (aylik gelir ve tatil biitcesi) iliskin bilgilere Tablo 1’de yer
verilmistir.

Tablo 1 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin %47,5’1 (f=517) kadin, %52,5’1
(f=572) ise erkektir. Katilimcilarin yaglara gore dagilimi incelendiginde, %3,7 sinin
(f=41) 25 yas ve altinda, %29,5’inin (f=325)26-30, %27,5’inin (f=303) 31-35,
%18,3’linlin (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; 90,4 iiniin ise (f=4) 65 yas ve  lizerinde
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin medeni duruma gore dagilimi incelendiginde
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bliylik ¢ogunlugunun (%63,9; f=700) evli, %36,1’inin (f=395) ise bekar oldugu
gozlenmistir.

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 tizerinde aylik toplam gelire sahip oldugu gozlenmistir.

Tablo 1:Katihmcilarin Demografik ve Diger Bireysel Ozelliklerine iliskin Bulgular

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

f % f %
Kadin 517 | 47,5 2000 TL ve alt1 9 0,8
L. Erkek 572 | 52,5 2001-3000 TL 61 5,6
Cinsiyet
Toplam 1089 | 100,0 3001-4000 TL 326 | 29,9
o 4001-5000 TL 201 18,4
Bekar 395 [ 36,1 | Allenizin 1750516000 TL 142 | 13,0
- Aylik Geliri
Medeni | Evli 700 | 63,9 6001-7000 TL 112 10,3
Durum | Toplam 1095 | 100,0 7001-8000 TL 94 8,6
8001 TL ve tizeri | 146 134
25 ve alt1 41 3,7 Toplam 1091 | 100,0
26-30 yas aras1 | 325 29,5 2000 TL ve alt1 330 30,3
31-35 yag aras1 | 303 | 27,5 2001-3000 TL 367 | 33,7
36-40 yas aras1 | 201 18,3 3001-4000 TL 206 18,9
Yas 41-45 yag aras1 | 112 | 10,2 4001-5000 TL 106 | 9,7
46-55 yas aras1 | 86 7,8 Tatil Biitcesi | 5001-6000 TL 44 4,0
56-65 yas aras1 | 22 2,0 6001-7000 TL 14 1,3
65 iizeri 4 0,4 7001-8000 TL 7 0,6
Toplam 1094 | 100,0 8001 TL ve iizeri | 16 1,5
Toplam 1090 | 100,0

Arastirmaya katilanlar, gelirlerine paralel olarak, muhtemel bir tatil icin
biitcelerinden ayirabilecekleri muhtemel miktar bazinda incelendiginde 9%30,3’linlin
(f=330) 2000TL wve alti, %33,7’sinin (f=367) 2001-3000TL araliginda oldugu,
%18,9’unun (f=206) 3001-4000TL araliginda, %9,7’sinin (f=106) 4001-5000TL
araliginda, %4’tinlin (f=44) 5001-6000TL araliginda, %1,3 linlin (f=14) 6001-7000TL
araliginda, %0,6’smin (f=7) 7001-8000TL araliginda ve son olarak %1,5’inin (f=16)
8001TL ve tlizeri bir biitceyi muhtemel bir tatil i¢in ayirabileceklerini ifade ettikleri
gozlenmistir.

Konaklama igletmeleri sosyal medya kullanim 6lgegindeki her bir ifadeye iliskin
bulgulara yer verilen bu boliimde, ifadeler sosyal medya kullanim sekillerini
olusturan boyutlara gore gruplanmigtir. Boyutlara gore gruplandirilarak verilen ifadeler
ortalama ve standart sapma degerleri ile betimlenmistir.
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4.1. Somutlastirma 1 Boyutuna iliskin Bulgular

Sosyal Medya Kullanim 6l¢eginin  “somutlagtirmal” boyutundaki ankette
belirtilen her bir ifadeye iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine ait
bulgular Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2’de yer alan “somutlastirmal” boyutunda yer alan her bir ifadeye iliskin
ortalama degerlerin, yiiksek diizeyde katilimi ifade eden “4” ortalama civarinda oldugu
ve standart sapmalarinin ise “1” in altinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
somutlagtirmal boyutuna iligkin algilarinin 6zellikle konaklama isletmelerinin fotograf,
video ve metinsel paylasimlarinin sunulan hizmetlerinin zihinde somutlastiriimasi
iizerindeki etkisinin yiiksek oldugu, bunun yani sira ses(miizik) paylasimlarinin
etkisinin ise digerlerine nazaran daha diisiik oldugu gozlenmistir. Ayrica standart sapma
degerleri ise katilimcilarin somutlagtirmal de yer alan ifadelere iligskin algilarinin ¢ok
farkli dagilim gostermedigini isaret etmektedir.

Tablo 2’nin  gostermis oldugu detaylar incelendiginde, katilimcilarin
somutlastirmal dlgeginde yer alan ifadelere katilim diizeyleri sirastyla, K.I’nin sosyal
medyada paylastign videolarin (X =4,04), fotograflarin (X =3,99) ve metinsel
paylasimlarin (X =3,59) oranlarinda isletmelerin sunduklari hizmetlerin zihinde
somutlasmasinda ¢ok yliksek etkiye sahip olduklari, ses (miizik) paylasimlarinin ise
(X=3,27) orta diizeye yakin bir etkiye sahip oldugu gozlenmistir.

Tablo 2:Somutlastirmal Boyutundaki ifadelere iliskin Betimsel Istatistikler

Ifadeler -
X S.S.

K.I'nin sosyal medyada paylastizit FOTOGRAFLAR isletmenin sundugu

. SO y 3,99 ,843
hizmetlerin zihnimde somutlagsmasini saglar
K.I'nin sosyal medyada paylastigit VIDEOLAR isletmenin sundugu

. SO N 4,04 319
hizmetlerin zihnimde somutlagsmasini saglar
K.I'nin sosyal medyada paylastigit SESLER (MUZIK vb.)isletmenin sundugu

. S Ny 3,27 1,028
hizmetlerin zihnimde somutlagsmasini saglar
K.I'nin Sosyal medyada paylastigt METINSEL PAYLASIMLAR isletmenin

C A 9 3,59 922

sundugu hizmetlerin zihnimde somutlagmasini saglar

Ozellikle K.I’'nin sosyal medya araglari iizerinden paylastigi “video ve
fotograflarin” “metin ve seslere” oranla sunduklari hizmetlerin insanlarin zihninde daha
fazla ve kolay somutlagmasina olanak sagladigi, bunun da gerekg¢esinin ise video ve
fotograflarin sunulan hizmetler hakkinda digerlerine oranla daha fazla bileseni i¢inde
bulundurmasi oldugu sdylenebilir. Bunun yam sira 6zellikle videolarin digerlerine
oranla 4’lin lizerinde bir katilim diizeyine sahip olmasinin, onlarca fotografin ve
yiizlerce kelimenin aktarabileceginden daha fazla duyguyu ve bileseni aktarabilme
ozelligine ve daha fazla duyu organina hitap edebilme kapasitesine sahip olmasi olarak
gerekcelendirilebilir. Turistik iiriiniin kendine has bir 6zelligi olan hizmet faktoriiniin
soyut olmasinin da bu oranin yiiksek olmasinda 6nemli bir etken oldugu sdylenebilir.

4.2. Somutlastirma2 Boyutuna liskin Bulgular

Sosyal Medya Kullanim 6l¢eginin  “somutlagtirma2” boyutundaki Olcekte
belirtilen her bir ifadeye iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine ait
bulgular Tablo 3’de verilmistir.
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Tablo 3: Somutlastirma 2 Boyutundaki Ifadelere iliskin Betimsel Istatistikler

Ifadeler X S.S.

D.M'in isletmelerin sosyal medya profillerinde paylastigt FOTOGRAFLAR

. . . A N 4,10 350

isletmelerin sundugu hizmetlerin zihnimde somutlasmasini saglar

D.M'in isletmelerin sosyal medya profillerinde paylastigi VIDEOLAR

. : . S b 4,07 855

isletmelerin sundugu hizmetlerin zihnimde somutlasmasini saglar

D.M'in isletmelerin sosyal medya profillerinde paylastigi SESLER (MUZIK 3.36 1.046
9 9

vb.) isletmelerin sundugu hizmetlerin zihnimde somutlagsmasini saglar

D.M'in isletmelerin sosyal medya profillerinde paylastign TUKETICI
YORUMLARI isletmelerin  sundugu hizmetlerin zihnimde somutlagsmasini | 4,27 ,366
saglar

Tablo 3’de“somutlagtirma2” boyutunda yer alan her bir ifadeye iligkin ortalama
degerlerin, yiiksek diizeyde katilimi ifade eden “4” ortalamanin iizerinde oldugu ve
standart sapmalarinin ise “1” in altinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
somutlagtirma2 boyutuna iligkin algilarinin 6zellikle “Diger Miisterilerin” konaklama
isletmelerinin profillerinde paylastiklar1 “tiiketici yorumlar1”, “fotograf” ve “video”
paylagimlarinin isletmeler tarafindan sunulan hizmetlerinin potansiyel miisterilerin
zihinlerinde somutlasmasi iizerindeki etkisinin yiliksek oldugu, bunun yani sira
“ses(miizik)” paylasimlarinin etkisinin ise digerlerine nazaran daha diisiik oldugu
gozlenmistir. Ayrica standart sapma degerleri ise katilimcilarin somutlagtirma2 de yer
alan ifadelere iliskin algilarinin ¢ok farkli dagilim gostermedigini isaret etmektedir.

Tablo3’iin  gostermis  oldugu  detaylar incelendiginde, katilimcilarin
somutlagtirma2 6l¢eginde yer alan ifadelere katilim diizeyleri sirasiyla sdyledir; D.M’in
konaklama isletmelerinin sosyal medya profillerinde paylastigi “tiiketici yorumlar1”
(x=4,27), “fotograflar” (x=4,10) ve “videolar” (X=4,07) isletmelerin sunduklari
hizmetlerin zihinde somutlasmasinda ¢ok yiiksek etkiye sahip olduklari, “ses (miizik)”
paylasimlarinin ise (X=3,36) digerlerine oranla daha diisiik, orta diizeye yakin bir etkiye
sahip oldugu gézlenmistir.

Bu baglamda Tablo 3 iizerinde genel bir degerlendirme yapildiginda katilimcilarin
tim ifadelere yiiksek diizeyde katilim gdstermelerinin yani sira, “Diger Miisterilerin”
konaklama isletmelerinin sosyal medya profillerinde metinsel olarak paylastiklar
deneyimlerin (Tiiketici Yorumlari), isletmelerin sunduklari hizmetlerin tiiketicilerin
zihninde somutlasmasi lizerindeki etkisinin daha yiiksek (X=4,27) oldugu
gozlenmektedir. Bu sonucun elde edilmesine, insanlarin konaklama isletmelerinin
sunmus olduklart hizmetlere iliskin olumlu-olumsuz deneyimlerini, gergekei bir dille,
sosyal medya araglar1 iizerinden paylagmasi, tiiketici yorumlarinin insanlar {izerinde
Akraba-arkadas tavsiyesi gibi giicli bir algiya doniismils olmasi gerekce olarak
gosterilebilir.

S6z konusu soncun elde edilmesi ayni zamanda; tiiketicilerin “tatil planlama
evresi, karar verme siirecinde” sosyal medya iizerinde en fazla tliketici yorumlarini
okuma ve analiz etme amagli aragtirma yapmalarina agiklik getirmektedir.
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4.3. Sosyallesme Boyutuna iliskin Bulgular

Sosyal Medya Kullanim 6l¢eginin “sosyallesme” boyutundaki olgekte belirtilen
her bir ifadeye iligkin aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine ait bulgular
Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4’de “sosyallesme” boyutunda yer alan her bir ifadeye iliskin ortalama
degerlerin, yiiksek diizeyde katilim1 ifade eden “4” ortalamaya yakin “3,5” ortalamanin
iizerinde oldugu ve standart sapmalarinin ise “1” e yakin oldugu goriilmektedir.
Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullaniminin “sosyallesme” iizerindeki
etkisinin incelendigi bu boliimde, katilimcilar Ozellikle “isletmelerin yeni iiriin
geligtirme stirecinde” kendileri (tiiketicilerle) ile iletisime ge¢mesi gerektigini
savunmaktadirlar.  Ayn1  zamanda tiiketicilerin ~ “isletmelerin  sosyal —medya
profillerinde”’ki paylasimlarina karsilik vererek kendileriyle iletisime ge¢mesinin hatta
ve hatta iletisime gecen profil yoneticilerinin gergek isimleri ile iletiseme ge¢mesinin
yiiksek oneme sahip oldugunu vurguladiklart gézlenmistir. Ayrica standart sapma
degerleri ise katilimcilarin “Sosyallesme” boyutunda yer alan ifadelere iligkin
algilarinin ¢ok farkli dagilim gostermedigini isaret etmektedir.

Tablo 4:Sosyallesme Boyutundaki ifadelere Iliskin Betimsel Istatistikler

ifadeler X s.S.
SOS Isletmelerin sosyal aglarinda (profillerinde) diger tiiketicilerle 2.59 L.068
iletisime gegerim ’ ’
SOS Isletmelerin sosyal aglarda paylastiklarima karsilik vererek

. e . . . 3,66 1,121
benimle iletisime gegmesi beni memnun eder
SOS Isletmelerin sosyal aglarini (profillerini) ydneten kisilerin gercek
.. e . . e . 3,76 1,036
isimlerini bilerek isletmelerle iletisime gegcmek beni memnun eder
SOS Isletmelerin yeni iiriin gelistirme siirecinde sosyal medya

1 e . A .3 4,07 ,823

araglarimi kullanarak tiiketicilerle iletisime gegmesi 6nemlidir

Tablo 4’lin gostermis oldugu detaylar incelendiginde, katilimcilarin “sosyallesme”
Olgeginde 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 oranma sahip oldugu, “isletmelerin
sosyal agalarin1 (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 “igletmelerin
sosyal aglarinda diger tiiketicilerle iletisime gecerim” (X=2,59) ifadesi en diisiik katilim
oranina sahip olmustur. Bu gostergelerden anlasilmaktadir ki; tiiketiciler, ozellikle
konaklama igletmelerinin yeni {iriin/hizmet gelistirme siirecinde kendilerinden fikir
alinmasi gerektigini diisiinmektedir.

4.4. Mobillestirme Boyutuna Iliskin Bulgular

Tablo 5’de “mobillestirme” 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
“mobillestirme” boyutuna iliskin algilar1 incelendiginde; “K.I’nin mobil cihazlara
uygun ayr1 web sayfalarinin ve kendilerine ait mobil uygulamalarinin olmasimin”, ayrica
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“lokasyon tabanli mobil uygulamalarda temsil edilip isletme tanitim faaliyetlerinin
mobil uygulamalar iizerinden yapilmasinin” yiliksek derecede Oneme sahip oldugu
diistindiikleri gozlenmektedir. Ayrica standart sapma degerleri ise katilimcilarin
“Mobillestirme” boyutunda yer alan ifadelere iliskin algilarinin ¢ok farkli dagilim
gostermedigini igsaret etmektedir.

Tablo 5:Mobillestirme Boyutundaki Ifadelere Iliskin Betimsel Istatistikler

ifadeler X S.S.
MO K.i'nin kendilerine ait mobil uygulamalarinin olmasi énemlidir 3,99 |,858
MO K.I'ninlokasyon tabanli uygulamalarda (foursquare vb.) temsil 4,08 | ,804

edilmesi onemlidir

MO K.I'nin tanitim ¢alismalarinda, mobil uygulamalarin kullanilmasi 4,06 | ,801
onemlidir (foursquarede promosyon gibi)

MO K.i'nin mobil cihazlar i¢in ayr1 web sayfasmin olmasi dnemlidir 4,08 | ,862

Konaklama isletmeleri tarafindan sosyal medya araglariin kullaniminin
“Mobillestirme” iizerindeki etkisinin Sl¢iildiigii ”Mobillestirme” boyutunda yer alan
ifadelere katilim diizeyleri detayli incelendiginde; tiiketicilerin “K.i’nin lokasyon
tabanci uygulamalarda (foursquare vb) temsil edilmesi” (X=4,08) ve “mobil cihazlar
i¢in ayr1 web sayfalarinin olmasi” (X=4,08) ‘nin ayni oranda yiiksek 6neme sahip
oldugunu, ayrica “K.I’nin kendine ait mobil uygulamalarinin olmasi” (X=3,99) ve
“tamitim ¢aligmalarinda mobil uygulamalar etkin kullanmalarinin” (X =4,06) gerektigini
diisiindiikleri gézlenmistir.

4.5. Oyunlastirma Boyutuna iliskin Bulgular

Sosyal Medya Kullanim 6l¢eginin “oyunlastirma” boyutundaki 6l¢ekte belirtilen
her bir ifadeye iligkin aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine ait bulgular
Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6’da “oyunlastirma” boyutunda yer alan her bir ifadeye iligkin ortalama
degerlerin, bir tanesi hari¢ orta diizeyde katilimi ifade eden “3” ortalamanin altinda
oldugu ve standart sapmalarinin ise “1” ortalama civarinda oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin “oyunlastirma” boyutuna iligkin algilar1 incelendiginde; tiiketicilerin,
K.I'nin sosyal medyada, paylasilan icerigi ilk retweet yapan ilk yiiz kisinin
odillendirilmesi gibi, eglenceli yarigsmalar diizenlemesi gerektigine yonelik ortak bir
algiya sahip oldugu gozlenmistir. Bunun yam sira K.I’nin sosyal medya araclarinda,
popiiler olan oyunlarda tanitim amagli yer almasi ve {iriinlerini kapsayici oyun ve puzzle
gibi eglenceli igeriklere yer vermesi gerektigi hususunda ortak bir algiya sahip
degillerdir. Ayrica standart sapma degerleri ise katilimcilarin  “Oyunlagtirma”
boyutunda yer alan ifadelere iliskin algilarinin ¢ok farkli dagilim gostermedigini isaret
etmektedir.

Tablo 6°da yer alan bulgular detayli bir sekilde incelendiginde; “K.i’nin sosyal
medyada, paylasilan igerigi begenen veya retweet yapan ilk yiiz kisinin 6diillendirilmesi
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
amagl yer almasmnin (X=2,94) ve oyun ve puzzle gibi eglenceli igeriklere yer
vermesinin(X=2,92) yiiksek derecede ©neme sahip olmadigmm diisiindiikleri
gozlenmektedir.
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Tablo 6: Oyunlastirma Boyutundaki Ifadelere Iliskin Betimsel Istatistikler

ifadeler X

X S.S.
OY K.I'nin sosyal medya araglarinda, iiriinlerini kapsayic1 oyun ve
o AR - L1 2,92 | 1,005
puzzle gibi eglenceli igeriklere yer vermesi dnemlidir
OY K.I'nin sosyal medyada popiiler olan oyunlarda, tanitim amagh
2,94 | 1,071

olarak yer almasi 6nemlidir

OY K.I sosyal medyada yarisma gibi (paylasilan icerigi ilk begenen,
retweet yapan yiiz kisinin ddiillendirilmesi gibi) eglenceli etkinlikler 3,29 | 1,079
diizenlemelidir

4.6. Satin Alma Niyeti Boyutuna Iliskin Bulgular

Sosyal Medya Kullanim o6l¢eginin  “satin alma niyeti” boyutundaki Olcekte
belirtilen her bir ifadeye iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine ait
bulgular Tablo 7°de verilmistir. Tablo 7°de “satin alma niyeti” boyutunda yer alan her
bir ifadeye iliskin ortalama degerlerin, yiliksek diizeyde katilimi ifade eden “4”
ortalamaya yakin oldugu ve standart sapmalarinin ise “1” ortalama civarinda oldugu
goriilmektedir.

Katilimeilarin = “satin  alma niyeti” boyutundaki ifadelere iliskin algilar
incelendiginde, “tatil deneyimlerine iliskin sosyal medyada paylastig1 olumlu/olumsuz
yorumlara isletmelerin ayn1 kanal yoluyla karsilik vermesi” ve “sosyal medya {lizerinden
konaklama isletmeleri ile etkilesimlerinin devam etmesi ” o isletmeleri tekrar tercih
etmelerini, ayrica “konaklama isletmelerinin sosyal medyada giincel, kaliteli ve
hizmetlerini kapsayici igerikler paylasmasi” isletmeleri tercih etmelerini saglayacagi
vebunun yani sira, katilimcilarin,digerlerine gore daha diisiik katilimla, “konaklama
isletmelerinin sosyal medyada yer almasinin” isletmeleri tercih etmelerinde ve s6z
konusu isletmelerin hizmetlerini satin almalarinda etken rol oynayabilecegi algisina
sahip olduklar1 tespit edilmistir. Ayrica standart sapma degerleri ise katilimcilarin “satin
alma niyeti” boyutunda yer alan ifadelere iliskin algilarinin ¢ok farkli dagilim
gostermedigini igaret etmektedir.

Tablo 7:Satin Alma Niyeti Boyutuna iliskin Betimsel Istatistikler

ifadeler X s.S.
Sosyal medyada yer alan konaklama isletmelerinin hizmetini satin 3.45 869
almak isterim ’ ’
Konaklama isletmelerinin sosyal medyada yer almasi o isletmeyi

. o 3,50 ,945
tercih etmeme sebep olabilir
Konaklama igletmelerinin sosyal medyada uygun (giincel, kaliteli vb.)
.. . . . .- 3,75 ,875
icerikler paylasmasi o igletmeyi tercih etmeme sebep olabilir
Sosyal medya araglari iizerinden etkilesimimin devam ettigi

. e e g . . 3,74 ,832

konaklama isletmelerini ihtiyacim oldugunda tekrar tercih ederim
Tatil deneyimlerime iliskin sosyal medyada paylastigim
olumlu/olumsuz yorumlarima ayni kanal yoluyla isletmeler tarafindan 3,83 ,873
karsilik verilmesi, isletmeyi tekrar tercih etmemi saglayabilir
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Tablo 7 detayli bir sekilde incelendiginde, katilimcilarin ifadelere iliskin katilim
diizeylerinin sirasiyla “Tatil deneyimlerime iliskin sosyal medyada paylastigim
olumlu/olumsuz yorumlarima aymi kanal yoluyla isletmeler tarafindan karsilik
verilmesi, isletmeyi tekrar tercih etmemi saglayabilir” (X=3,83), “Konaklama
isletmelerinin sosyal medyada uygun (giincel, kaliteli vb.) icerikler paylagsmasi o
isletmeyi tercih etmeme sebep olabilir” (X=3,75), “Sosyal medya araglar1 iizerinden
etkilesimimin devam ettigi konaklama isletmelerini ihtiyacim oldugunda tekrar tercih
ederim” (X =3,74), “Konaklama igletmelerinin sosyal medyada yer almasi o isletmeyi
tercih etmeme sebep olabilir” (X=3,50) ve son olarak “Sosyal medyada yer alan
konaklama isletmelerinin hizmetini satin almak isterim” (X =3,45), oldugu goriilmiistiir.

Bu baglamda Arastirmanin hipotezi olan konaklama isletmelerinde sosyal medya
kullanim seklinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelemek i¢in regresyon modeli
olusturulmus olup ilgili model dogrultusunda analizler ger¢eklestirilmis ve soz konusu
analizlere iligkin veriler Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Konaklama isletmeleri Sosyal Medya Kullanim Seklinin Satin Alma
Niyeti Uzerindeki Etkisine liskin Regresyon Analizi

Bagimh
Bagimsiz Degiskenler B t p
Degisken
Sabit (KI Sosyal Medya Kullanom ,754 5418 ,000%**
Sekli)
SOM1 ,178 5,654 ,000
SOM2 ,065 2,098 ,036
Satin Alma SOSY ,189 6,895 ,000
Niyeti MO ,227 7,433 ,000
oy ,129 5,902 ,000
F 95,210*
R® ,303
Diizeltilmis R ,300
*x#p<0,001
Buna gore;

Model 1: SN = By ; Bi*SOMI + B,*SOM2 + B5*SOS + B4s*MOB + Bs*OY + e

Somutlastirma 1, somutlagtirma 2, sosyallesme, mobillestirme ve oyunlastirmanin
satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin incelendigi model 1 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 arttig1
gozlenmis olup H; desteklenmis ve kabul edilmistir. Model parametreleri
incelendiginde, tim bagimsiz degiskenlerin satin alma niyeti ilizerinde pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Yani konaklama isletmelerinin sosyal
medyayr  kullannm  sekil\diizeylerinden “somutlagtirmal”  (p=0,000<0.001),
“somutlastirma2” (p=0,036<0.05), “sosyallesme” (p=0,000<0.001), “mobillestirme”
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(p=0,000<0.001) ve “oyunlastirma” (p=0,000<0.001) arttik¢a tiiketicilerin satin alma
niyetleri artmaktadir. Bu baglamda Hjap.cq. desteklenmis ve kabul edilmistir. Ayrica
Tablo 8’de yer alan belirtme katsayisina gore (R») tiiketicilerde konaklama igletmelerine
iligkin satin alma niyeti olusmas1 iizerindeki degisimlerin %30,3’niin (Rp- 0,303)
isletmelerinin sosyal medya kullanim sekillerinden kaynakladig1 gézlemlenmistir.

Somutlastirmail
Somutlastirma2 . ww\
Sosyallesme <

Hisd l:/
Mobillegtirme /
Hiewl 000"

Konaklama
isletmelerinin Sosyal
Medya Kullanim Sekli

B 00™= Satin Alma Niyeti
— )
Isletme Tercihi

Sonuc ve Oneriler

Konaklama isletmelerinin sosyal medya kullaniminin tiiketicilerin satin alma
niyetleri tizerindeki etkisini incelemeye yonelik yapilan bu arastirmada kullanilan 6lgegi
yanitlayan katilimcilarin ¢cogunlugunu; cinsiyeti erkek, medeni durumu evli, 25 — 40 yas
araliginda olan bireyler olusturmaktadir. Bunun yani sira katilimcilarin ¢ogunlugunun
3000 — 5000 TL araliginda gelir sahibi oldugu ve 2000 — 4000 TL araliginda tatil
biitgesi ayirdiklar goriilmektedir.

Bu calismada; konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekil\amaglarina
iliskin tiiketici algilar1 5 boyutta (somutlastirma 1, somutlastirma 2, sosyallesme,
mobillesme ve oyunlastirma) incelenmis olup karsilastirmali degerlendirmeleri
yaptlmistir.  Somutlagtirma 1 (Konaklama isletmelerinin sosyal medya tzerindeki
dogrudan  paylasimlarint  ifade eder) Dboyutuna iliskin tiiketici  algilan
degerlendirildiginde; 6zellikle K.I’nin sosyal medya araglar1 iizerinden paylastigi “video
ve fotograflarin” “metin ve seslere” oranla sunduklari hizmetlerin insanlarin zihninde
daha fazla ve kolay somutlasmasina olanak sagladigi, bunun da gerekg¢esinin ise video
ve fotograflarin sunulan hizmetler hakkinda digerlerine oranla daha fazla bileseni i¢cinde
bulundurmasi oldugu sdylenebilir. Bunun yam sira 6zellikle videolarn digerlerine
oranla “4”{in iizerinde bir katilim diizeyine sahip olmasinin, onlarca fotografin ve
yiizlerce kelimenin aktarabileceginden daha fazla duyguyu ve bileseni aktarabilme
ozelligine ve daha fazla duyu organina hitap edebilme kapasitesine sahip olmasi olarak
gerekcelendirilebilir. Ayrica turistik iirlinlin kendine has bir 6zelligi olan, hizmet
faktoriiniin soyut olma 0Ozelligi de katilim diizeyinin yiiksek bir oranda gerceklesmis
olmasini destekler niteliktedir.

Somutlastirma2 (Diger miisterilerin konaklama isletmelerinin sosyal medya
profilleri lizerindeki paylagimlarini ifade eder) boyutuna iligkin tiiketici algilarin genel
bir degerlendirmesi yapildiginda, katilimcilarin tiim ifadelere yiiksek diizeyde katilim
gostermelerinin yani sira, “Diger Miisterilerin” konaklama isletmelerinin sosyal medya
profillerinde metinsel olarak paylastiklar1 deneyimlerin (Tiiketici Yorumlari),
isletmelerin sunduklari hizmetlerin tiiketicilerin zihninde somutlagmasi tizerindeki
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etkisinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonucun elde edilmesine, insanlarin
konaklama isletmelerinin sunmus olduklar1 hizmetlere iliskin olumlu/olumsuz
deneyimlerini, gercekei bir dille, sosyal medya araglar {izerinden paylasmasi, tiiketici
yorumlarinin insanlar lizerinde akraba/arkadas tavsiyesi gibi gii¢clii bir algiya doniigmiis
olmas1 gerekce olarak gosterilebilir.

Sosyallesme boyutuna iliskin veriler incelendiginde (konaklama isletmelerinin
sosyal medya kullaniminin “sosyallesme” {izerindeki etkisinin incelendigi boliim),
katilimcilar  6zellikle “isletmelerin  yeni iirlin gelistirme siirecinde” kendileri
(tiiketicilerle) ile iletisime gecmesi gerektigini savunmaktadirlar. Ayni1 zamanda
tiketicilerin “isletmelerin sosyal medya profillerindeki paylagimlarina karsilik vererek
kendileriyle iletisime ge¢cmesinin hatta ve hatta iletisime gecen profil ydneticilerinin
gercek isimleri ile iletisime gegmesinin yliksek oneme sahip oldugunu vurguladiklar
tespit edilmistir. Bu gostergelerden anlasilmaktadir ki; tiiketiciler, 6zellikle konaklama
isletmelerinin yeni {riin/hizmet gelistirme silirecinde kendilerinden fikir alinmasi
gerektigini diistindiikleri sdylenebilir.

Katilimeilarin - mobillesme  boyutuna iliskin algilar1  degerlendirildiginde,
mobillesme boyutunda yer alan ifadelere yiiksek diizeyde katilim gosterdikleri
gozlenmistir. Bu baglamda konaklama isletmelerinin lokasyon tabanli uygulamalarda
(foursquare vb) temsil edilmesi ve mobil cihazlar ile uyumlu web sayfalarinin olmasinin
onemi Ozellikle vurgulanmis olup, ayrica konaklama igletmelerinin kendine ait mobil
uygulamalarinin olmast ve tanitim c¢alismalarinda mobil uygulamalarin etkin
kullanilmasinin gerektigine yoOnelik algiya sahip olduklari tespit edilmistir. Alan
caligmalarinda goriildiigii iizere, internet kullanicilarinin %65’inin mobil genis bant
iizerinden internete baglantyor olmasi, s6z konusu bulgular1 destekler niteliktedir.

Arastirmaya katilanlarin oyunlastirma boyutunda yer alan ifadelere katilim
diizeyleri incelendiginde, konaklama isletmelerinin, sosyal medyada paylasilan igerigi
ilk retweet yapan ilk yliz kisinin ddiillendirilmesi gibi, eglenceli yarismalar diizenlemesi
gerektigine yonelik ortak bir algiya sahip oldugu gozlenmistir. Bunun yani sira, popiiler
olan oyunlarda tanitim amacli yer almasi ve {irlinlerini kapsayict oyun ve puzzle gibi
eglenceli igeriklere yer vermesi gerektigi hususlarinda yiiksek bir katilim
gostermedikleri gozlenmistir.

Katilimeilarin = “satin - alma niyeti” boyutundaki ifadelere iliskin algilar
incelendiginde, “tatil deneyimlerine iliskin sosyal medyada paylastig1 olumlu/olumsuz
yorumlara isletmelerin ayn1 kanal yoluyla karsilik vermesi” ve “sosyal medya {lizerinden
konaklama isletmeleri ile etkilesimlerinin devam etmesi ” o isletmeleri tekrar tercih
etmelerini, ayrica “konaklama isletmelerinin sosyal medyada giincel, kaliteli ve
hizmetlerini kapsayici igerikler paylasmasi” isletmeleri tercih etmelerini saglayacagi, ve
bunun yani sira, katilimeilarin, digerlerine gore daha diisiik katilimla, “konaklama
isletmelerinin sosyal medyada yer almasinin” igletmeleri tercih etmelerinde ve s6z
konusu isletmelerin hizmetlerini satin almalarinda etken rol oynayabilecegi algisina
sahip olduklar tespit edilmistir.

Ayrica “konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekil/amaglarinin
tilketicilerin satin alama niyeti iizerinde etkisinin olup olmadiginin incelendigi
calismamizda elde edilen bulgulara gore konaklama isletmelerinin sosyal medya
kullanim diizeyi arttik¢a tiiketicilerin isletmelere yonelik satin alma niyetlerinin arttigi
gozlenmistir. ~ Parametreler  incelendiginde  tim  bagimsiz  degiskenlerinin
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(somutlastirmal, somutlagtirma2, sosyallesme, mobillestirme ve oyunlastirma) satin
alma niyeti lizerindeki etkisinin pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit
edilmigtir. Bunun yanisira tiiketicilerde isletmelere yonelik satin alma niyeti olugmasi
izerindeki degisimlerin %30,3’linilin isletmelerin sosyal medya kullanim sekillerinden
kaynaklandig1 gézlenmistir.

Calismadan elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak turizm isletmelerine yonelik bazi
oOneriler gelistirilmis olup, bunlar;

- Tiiketici algilart incelendiginde, konaklama isletmelerinin sosyal medya araglari
iizerindeki paylasimlarindan 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.

- Diger taraftan tiiketicilerin s6z konusu isletmelerin sosyal medya profillerindeki
paylasimlart incelendiginde, tiliketicilerin isletmelere iliskin duygu ve
diistincelerini ifade ettikleri metinsel paylagimlarinin  (¢evrimigi tiiketici
yorumlari) paylastiklart diger resim ve videolara gore daha etkili oldugu tespit
edilmigstir. Bu baglamda konaklama isletmelerinin misafirlerinden deneyimlerine
iligkin 6zellikle konaklama isletmelerinin kendi sosyal medya profilleri lizerinde
paylasim yapmalari istenmeli ve tesvik edici promosyonlar gelistirilmelidir.

- Yapilan analizlerde goriildiigli iizere konaklama isletmeleri tiiketicilerle
iletisimini ve etkilesimini arttirmak amaciyla 6zellikle yeni hizmet/iirlin gelistirme
everesinde tiiketicilerle sosyal medya iizerinden iletisime geg¢meli ve fikirleri
alinmalidir. Bunun yani sira konaklama isletmeleri biinyelerine sosyal medya
uzmani bulundurmali ve mevcut ve potansiyel tiiketicilerle devamli iletisime
gecerek igletmelerin kurumsal imajint arttirmalidir.

- Konaklama isletmeleri gelisen ve hayatin bir parcast haline doniisen mobil
internet diinyasinda yerlerini almalidir. Bu baglamda isletmeler tiiketicilerin bilgi
kaynaklarma ulasimini kolaylagtirmak adma oncelikle kendilerine ait mobil web
sayfalarin1  olusturmali ve mimkiinse kendi mobil uygulamalarim
gelistirmelidirler. Bunu yant sira isletmeler farkindalik olusturmak adina popiiler
lokasyon tabanli sosyal aglarda (foursquare vb.) yer almalidir.

- Ayrica yapilan aragtirmalar insanlarin sosyal aglarda ki eglenceli igerikleri daha
fazla takip ettigi ve bunlar i¢in daha fazla zaman ayirdigin1 gostermektedir. Bu
baglamda konaklama isletmeleri tamitim faaliyetlerinde eglenceli ve gergek
deneyimleri aktaran icerikler kullanmali ve ayrica  miisterilerine kendi
profillerinde eglenceli oyun ve yarismalar sunarak miisterilerini 6diillendirmelidir.
Bu durum isletmeyi miisterileri ile daha sik ve samimi etkilesime gegirerek
isletmelere yonelik miisteri bagliligi olusmasina katki saglayacaktir.

Ayrica calismanin diger arastirmacilara Onerisi ise, bu ¢alismada bes boyutta
degerlendirilen konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanim sekillerinin
tilketicilerde satin alma niyeti olugsmasinda etkisi olup olmadigt incelenmis olup sz
konusu iliskide baska araci degiskenlerin etkisi olup olmadigi g6z ardi edilmistir.
Dolayistyla yeni yapilacak ¢aligmalarda s6z konusu iligkinin giiclinii arttirabilecek yada
zayiflatabilecek araci degiskenlerin etkisi de incelenmelidir.
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Extensive Summary

Introduction

After 2000, a web-based new medium has expanded the usage area of the internet
through the internet. These applications, which are defined as a social media, enable to
share photos, videos, text and media related mixed occurances between people, have
attracted the attention of users and also has given new dimension to the virtual
communication (Vural ve Bat, 2010). The social media tools which are used by both
consumers and tourism operators have started to used as an effective methods of
promoting products and services, reaching consumers and also receiving feadback from
them in tourism industry (Eryilmaz ve Zengin, 2014).

The social media, which has came to our attention as an evil state of Web, has
become the new web conception that can be defined as a social web that allows to make
more than to obtain information (intervention, sharing, collaborative, interactive,
dynamic etc.) from the classical web conception (stable, unalterable). In this new
conception, users have become more active from passive and have acquired new
features that interferes to the presented content and even creates, interprets and shares
this content (Bayram ve Bertan, 2015).

Considering the importance of social media for the hotels; it seems that the brand
awareness has increased. Also, another advantage; makes possible simultaneous and bi-
directional communication between the parties. The lack of time and space limitation in
the social media and the bi-directional nature of the interaction constitutes a stracture
that is well suited to the characteristic of the tourism sector (Er6z ve Dogdubay, 2012).
It is not enough that accomodation business has only one profile in social networking
sites, and it should also enable to talk about themselves by the users.

With social media, corporate brands have found opportunaty to communicate with
consumers faster, more effectively and at a personal level than ever. The brands,
especially in their campaigns which are performed through social media, do cooperative
work with involved consumers to process by themselves. If this interactive process is
well managed, it can make a significant contribution to corporate brands(Aydin, 2017).

Despite the widespread adoption of social media by both tourism consumers and
businesses in recent years, successful practices in social media management are still
largely unknown to practitioners and academics (Leung, et al., 2013). In this context, in
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line theoretical framework of research which is created above, the research hypothesis
has been developed as follows; “social media usage forms/level of accommodation
businesses in fluence consumer’s purchasing intentions .

Method

The purpose of this research is to demonstrate whether is the social media usage
of accomodation businesses influence on consumer’s purchasing intentions. Othervise
with this reseach, it is evoulated that which form or forms of social media usage shame
of accommodation businesses are more effective on consumer’s purchasing intentions.
One hyphotesis that consist five sub-hyphoteses has been developed in line with main
purpose of the research. According to this;

Hi- There is an impact of social media usage forms of accomodation businesses on
consumer’s purshasing intention for such businesses.

Hi,- There is an impact of “dimension of concretisation 1” which is express the
sharing of accomodation businesses on their own profils, on consumer’s
purshasing intention for such businesses.

Hip- There is an impact of “dimension of concretisation 2” which is express the
sahirg of other guests on the profils of accommodation businesses, on
consumer’s pushasing intention for such businesses.

Hi- There is an impact of “dimension of socialization” on consumer’s pushasing
intention for such businesses.

Hjs- There is an impact of “dimension of mobilization” on consumer’s
pushasing intention for such businesses.

Hie- There is an impact of “dimension of gamification” on consumer’s pushasing
intention for such businesses.

For the sampling selection of research, the simple random sample method which
is one of the probabilistic sampling methods, has been used. Firstly, the pilot study has
been applied on 100 participant to understand whether the questionnaire is
understandable or not in terms of form on content. Othervise, 384 of the obtained
questionnaires were not evaluated due to missing or incorrect markings and totaly 1101
questionnaires were evaluated. Also, the datas were collected between 15 Mach 2015
and 25 Mach 2015.

Results

In this study, the consumer perceptions related social media usage forms of the
accommadation bussineses were observed in five dimensions (concretisation 1,
concretisation 2, socialization, mobilization and gamification) and were evaluated
corparatively. When the consumer perceptions related “dimension of concretisation 17
are evaluated, it was determined that esipasially the videos and images which are shared
by the A.B, enable more efective and easy concratise of the provided services by
themselves in the consumer mind than shared text and sounds. It can be shown as
justification for this stuation that the videos and images can consist more component
about the provided services than the others.

When the consumer perceptions related “dimension of concretisation 2” were
evaluated generally, a highly level of participation was observed in all statements
included in the dimension, in adition to this, it was determined that the texts about own
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travel experiences (consumer comments) which are shared in A.B’s social media profils
by the other guests, have significan influence to concretise of provided services of A.Bs
in the consumer mind than the other sharing.

When the datas related with “dimension of socialization” were evaluated, it was
determined that the participants advocate communicating with themselves by the A.Bs,
especially in the “new product development process”.

When the consumer perceptions related with “dimension of mobilization” were
evaluated, a highly level of participation was observed in all statements included in that
dimension. Concordantly, the participants emphasized that the accomodation businesses
should be represented in location-based applications (foursquare, etc) and they should
have a web site compatible to mobile device and othervise, it is determined that the
participants have a strong perception about that the accommodation businesses should
have a own mobile application and this application should have been used well for their
advertisement and promotion activities.

When the level of participation of participant related with “dimension of
gamification” were evaluated, it was observed that the participants have common
perception of the accommodation businesses should organize funny compatitions such
as “the first 100 people who make the first retweet content which is shared on social
media tools, are awarded”.

On the other hand, when the perception of participant related with “dimension of
purchasing intention” were evaluated, it is determined that the participants can choose
again same experienced businesses, if “ the businesses, responding via the same channel
to positive/negative comments regarding their experiences shared by theirselves on
social media” and “continuing interaction with accommodation businesses through
social media”. Otherwise, “sharing the quality contents that are contemporary and
includes all provided services” by the accommodation businesses can ensure to be
purchased their services by the consumer.

Finally, in this research that was done to demonstrate whether is the social media
usage of accomodation businesses influence on consumer’s purchasing intentions,
according to the findings, it was determined that the consumer purchasing intentions
increase when the level of social media usage of accommodation businesses increase.
When the parameters were examined, it was found that all the independent variables
(concretisation 1, concretisation 2, socialization, mobilization and gamification) had a
positive and statistically significant effect on the consumer purchasing intention. In
addition to this, it was observed that 30.3% of the changes in the consumer’s intention
to purchase for the accommodation businesses, were caused by the usage patterns of the
social media of A.B.
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