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ABSTRACT

With the development of technology, the increasing use of the internet has started to increase
the importance of social media platforms. In addition to personal users, businesses are now
marketing their products and services via social media. For this purpose, a questionnaire was
applied to consumers who are social media users and 401 questionnaires were
obtained.Statistical techniques such as factor analysis, reliability analysis, arithmetic mean,
standard deviation, Pearson correlation analysis and simple and multiple linear regression
analysis were used in the analysis of the obtained data.As a result of the research, it was
determined that there is a positive relationship between the social media usage efficiency of the
hotel enterprises and consumer purchasing behavior.
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Otel isletmelerinin Sosyal Medya Kullaniminin Tiiketici Satinalma
Davramisina Etkisi

OZET

Teknolojinin gelismesi ile internet kullaniminin giderek kolaylasmasi sosyal medya
platformlarinin 6nemini arttirmaya baglamistir. Kisisel kullanicilarin yami sira isletmeler de
artik iiriin ve hizmetlerini sosyal medya aracilifiyla pazarlamaya baglamislardir. Bu dogrultuda
caligmanin amaci otel isletmelerinin sosyal medya kullaniminin tiiketici satinalma davranisi
tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu amagla sosyal medya kullanicis1 olan tiiketicilere
anket uygulanmis ve 401 anket elde edilmistir. Elde edilen verilerin analizinde faktor analizi,
giivenirlik analizi, aritmetik ortalama, standart sapma, Pearson korelasyon analizi ile basit ve
coklu dogrusal regresyon analizi gibi istatistiksel teknikler kullanilmistir. Arastirma sonucunda,
otel isletmelerinin sosyal medya kullanim etkinligi ile tiiketici satinalma davranis1 arasinda orta
kuvvette pozitif bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, satinalma davranisi, otel igletmeleri
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Giris

Giliniimiizde insanlar ge¢misteki gibi geleneksel pazarlama anlayisi yerine dijital
pazarlama kullanmaya baslamislardir. Isletmeler sosyal medya kanallarinda dogru hareketlerle
pekeok goriiniirliik kazanabilmektedirler.Bunun i¢in sosyal medya pazarlama stratejilerinin
dikkatlice planlanmasi olduk¢a dnemlidir. Ozellikle kiigiik isletmeler iiriin ve hizmetleriyle
ilgili reklam ve pazarlama gideri 6demeyerek ya da ¢ok az maliyete katlanarak bilinirliklerini
arttirabilmektedirler.

Gelisen teknoloji ile artan sosyal medya kullanimu tiiketicilerin giinde ortalama iki saate
yakin siirelerini almaktadir. Isletmeler ise sosyal medyada sayilari giderek artan ve
zamanlarinin biiyiik kismini sosyal medya kullanarak harcayan kullanici kitlesine ulagabilmek
icin pazarlama sekillerini giincellemislerdir. Eskiden klasik pazarlama yontemleri kullanilirken
simdi pazarlama ¢ok yoOnlii bir hal almis ve otel isletmeleri agisindan da oldukga faydali bir
sistem haline gelmistir. Hizmet isletmeleri sinifinda bulunan ve agizdan agiza pazarlama
araciligiyla tanitim ve satig yapabilen otel isletmeleri i¢in sosyal medya kullanimi artik siirekli
pazarlama stratejileri arasinda yer almaktadir. Otel isletmeleri sosyal aglarinda resim, video,
ses vb. otel aktivitelerini paylasarak tiiketicilere dogrudan ulasabilmekte ve sosyal medya
aracilif1 ile daha once satinalma gergeklestirmis miisteriler ile potansiyel miisteriler arasinda
bilgi akis1 saglayabilmektedirler.

Artan sosyal medya kullanimi ile tiiketici satinalma davranisi da sekil degistirmistir.
Tiiketiciler 6nceleri magazalar1 gezerek, tirtinlere dokunarak, sunulan iirtin/hizmetleri kullanan
tiiketicilerin deneyimlerinden faydalanarak satinalma eylemini gerceklestirmekteydiler. Bu
sekilde gerceklesen satinalma eylemi tiiketiciler i¢in hem zaman kaybi, hem en uygun fiyati
bilememe, hem kaliteden emin olamama gibi olumsuzluklar dogurmaktaydi. Simdilerde ise
gelisen teknoloji ile birlikte sosyal medya aglarinin cep telefonlarindan bile ulasilabilir halde
olmas1 tiliketicilerin satinalma eylemlerini hem kolay hem de saghkli verilerle
gerceklestirebilmelerine katki saglamaktadir.

Bu dogrultuda bu ¢alismanin amaci, gelisen sosyal medya kullaniminin otel isletmeleri
acisindan onemini vurgulamak ve otel isletmelerinin sosyal medya kulanimlarinin tiiketici
satinalma davranisi iizerinde etkisinin olup olmadigini tespit etmektir.

1. Literatiir
1.1. Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya

Sosyal medyay1, kullanicilarin bilgilerini, gorgiilerini, ilgi alanlarini internet ya da mobil
sistem aracilif1 ile paylastiklar1 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, wloglar, bloglar, podcastlar,
videocastlar, wikiler, facebook, twitter, instagram gibi uygulamalar1 kapsamaktadir.
Gilintimiizde ulusal ve uluslararasi igletmeler, bu alanlar1 kullanarak daha fazla rekabet giicii
elde etmek yoluna gitmektedirler. Ayni zamanda istatistiklere bakildiginda tiiketicilerin de {iriin
tercihlerinde ve satinalimlarinda gittik¢e artan bir bilylime oraniyla interneti ve sosyal medyay1
kulllandiklar1 goriilmektedir. S6z konusu durum ise etik ve gilivenilirlik agisindan
degerlendirilmelerinin gerekliligini ortaya koymaktadir (Er6z ve Dogdubay, 2012: 134).

Sosyal medya isletmeler tarafindan ¢esitli sekillerde kullanilabilmektedir. Pazarlama,
satig, insan kaynaklar1 (6rnegin ise alma), arastirma ve gelistirme, miisteri hizmetleri ve orgiit
ici kullanimlarda isletmeler igin kolaylik saglayabilmektedir. Orgiitsel sosyal medya
kullaniminin derecesi isletmelerin ve pazar arastirmacilarinin markalar1 veya igletmeleri analiz
etmelerine ve bunlar1 diger markalar, rakipler ve sektor ortalamalariyla karsilastirmalarina
yardimci olmaktadir (Aichner ve Jacob, 2015: 257).
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Sosyal medyada pazarlama i¢in ¢esitli yollar vardir ancak igerik olusturma ve iicretli
reklam olarak ikiye ayrilabilir. Icerik olusturma ise isletme tarafindan olusturulan icerik ve
tiikketici tarafindan olusturulan icerik diye ikiye ayrilmaktadir. Isletme tarafindan olusturulan
icerik, calisanlarin isletmenin sosyal medya sayfalarinda goniillii olarak veya diisiik iicretle
icerik yaratmasi anlamina gelmektedir. Kullanici tarafindan olusturulan igerik ise olumlu ya da
olumsuz olduguna bakilmaksizin degerli olarak degerlendirilmelidir. Pozitif kullanici
tarafindan olusturulan igerik tiiketicileri cesaretlendirmekte ve ¢ekmektedir. Negatif kullanict
tarafindan olusturulan igerik ise isletme acgisindan istenen sey olmamakla birlikte hizmet
sunumunun nasil iyilestirilecegi konusunda isletme i¢in yararli ve degerli bilgiler saglamaktadir
(Kotler, Bowen, Makens ve Baloglu, 2017:; akt: Varakas, 2017: 16). Isletme sosyal medya
pazarlama stratejisini planlarken igerik pazarlama veya ticretli reklam ya da her ikisinin de
kullanilip kullanilmayacagina karar vermelidir (Siniaalto, 2014: 34; akt: Varakas, 2017: 12).

Isletmeler sosyal medya platformlarimi kullanirken oldukga fazla fayda elde
etmektedirler. Sosyal medya kullanimi bilginin hizla yayilmasi, giincel verilere sahip olmasi,
hedef kitleyi tanimaya imkan vermesi, diisiik maliyetli olmasi, dogrudan iletisim kurularak
tikketici ve isletmeler arasi yakinlik saglamasi, popiiler olmasi, 6lgme ve degerlendirme
yapilabilmesi, kolay erisim saglamasi gibi unsurlarla isletmeleri cezbetmekte ve farklh
sektorlerden bir¢ok isletmeyi de bu alana cekmektedir. Otel isletmeleri de artan sosyal medya
kullanimina ve sagladig: faydalara kayitsiz kalamayarak pazarlama faaliyetlerini sosyal medya
araciligiyla yiiriitmeye baslamislardir (Eryilmaz ve Zengin, 2014: 148).

Otel isletmelerinin sosyal medya kullanimlar1 ile ilgili literatlir incelendiginde
asagidaki ¢caligsmalara ulasilmistir.

Chan ve Guiilet (2011)’in ¢aligmasinda Hong Kong otel endiistrisinde sosyal medya
pazarlamasinin kullanimi ve etkisi arastirilmistir. Sonug ise otel isletmelerinin miisterileri ile
ilgili bilgilere ulasabilmek i¢in sosyal medyay1 kullanirken performanslarinin diisiik oldugu
seklinde belirtilmistir. Anderson (2012), kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin etkisi ve
ABD’de otel performansi baslikli ¢alismada, otel itibari ile mevcut oda basina gelir arasindaki
pozitif iligkiyi sayisal olarak ortaya koymustur. ABD’de otel endiistrisinde iki sosyal medya
sitesinin (Facebook ve Twiter) pazarlama etkinligi ile ilgili Leung vd. (2013) tarafindan yapilan
arastirmada elde edilen sonuglar, otel miisterilerinin sosyal medya deneyimlerinin tiiketicilerin
isletmeye olan tutumlarim1 6nemli Olclide etkiledigini ve yeniden satmmalma davraniginda
bulunulacagini ve birilerine 6neride bulunularak agizdan agiza pazarlama yontemi ile olumlu
doniise katki saglayacaklarini gostermistir. Jung, Ineson ve Green (2013) tarafindan hazirlanan
Ingiltere’de liiks oteller baglaminda iliski pazarlama araci olarak ¢evrimigi sosyal aglarin rolii
ve dnemi baslikli ¢calismaya gore ¢evrimigi sosyal aglarin otellere pazarlama firsatlar: (miisteri
geribildirimleri ve hizmetlerin kisisellestirilmesi ile ilgili) ve artan is degeri sagladig ortaya
konmustur. Sahin vd. (2017) ile Islek (2012)’in calismalarinda paralel sonuglara ulasilmis ve
sosyal medya tlizerinden yliriitiilen pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satinalma davranislar
tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Zengin ve Arict (2017)’nin yapmis olduklar
arastirma da otel isletmelerinin sosyal medya kullanim sekillerinin tiiketicilerin satinalma
davraniglarint etkiledigi ve tiiketicilerin otel isletmelerine karst satinalma davranisi
olusturmalart {izerindeki degisimlerin %30’unun isletmelerinin sosyal medya kullanim
sekillerinden kaynaklandig1 gozlemlenmistir.

1.2. Tiiketici Satinalma Davramsi

Insanlarmn énceliklerinin, ihtiyaclarinm ve iiriin secimlerinin belirlenebilmesi amaciyla
arastirmalara konu olan tiiketici davraniglar literatiirde c¢esitli tanimlarla agiklanmaktadir
(Yildirim ve Tayfun, 2010: 4). Bireylerin veya gruplarin istek, ihtiya¢ ve arzularini karsilamak
iizere liriin, hizmet, fikir ve deneyimleri se¢mesi, satinalmasi, kullanmasi1 veya kullandiktan
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sonra elden ¢ikarmasi tiiketici satinalma davranisi olarak tanimlanabilir (Solomon, 2017; Hoyer
vd., 2012; Barwise ve Farley, 2005; Engel vd., 1973). Ayrica tiiketiciler kullandiklar iiriin ve
hizmetlerle kisiliklerini de yansitma davranist gostermektedirler. Bu baglamda tiiketici
satinalma davranis1 yalnizca satinalma eyleminin gergeklestigi anda degil, bu karar1 giidiileyen
satinalma oncesi ve sonrast durumlarla da ilgilidir (Balikgioglu, 2008: 7). Wilkie (1994)’e gore
tiiketici satinalma davranisinin bazi varsayimlari ve ozellikleri vardir. Bu 6zellikler agagidaki
gibi siralanabilmektedir:

Tiiketici satinalma davranisi giidiilenmis bir davramgtir: Tiketici satinalma davranist
bir amaca ulasabilmek iizere giidiilenmistir. Amag ise istek ve arzular dogrultusunda olusan
satinalma eyleminin gergekleserek tatmin yaratmasidir.

Tiiketici satinalma davranisi dinamik bir siirectir: Satinalma karar siireci ve bu siirecin
hangi boyutlarda oldugu ve farkliliklarinin incelenmesinin yani sira satinalma davranisi sonrast
olusan davranislar da incelenir.

Tiiketici satinalma davramsi ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici olarak satinalma
eylemine girilecek iirlin ve hizmetlere ilgili herkesin farkli diisiinceleri, beklentileri, deneyim
ve degerlendirmeleri vardir. Bazilar1 planli ve isteyerek yapilirken bazilar1 rastgele
yapilmaktadir.

Pazarlama agisindan tiiketici satinalma davranisi incelendigi zaman karar verme siireci,
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, se¢eneklerin taninmasi, seceneklerin degerlendirilmesi, alim karar1 ve
alim sonrasi1 davraniglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.Tiiketici ihtiyaglari sosyo-psikolojik
temelde meydana gelmektedir. Bu ihtiyaglarin tatmini ise fizyolojik ihtiyag¢lar1 dogurmaktadir.
Sonrasinda ise karar verme sonucu yasanacak riskleri azaltmak adina bilgi edinme yoluna
gidilmektedir. Elde edilen bilgiler 1s181inda secenekler degerlendirilmekte ve satinalma ya da
satinalmama karar1 verilmektedir. Satinalma karar1 verilirken tiiketici iirliniin kolay ulasilabilir
olmasindan, iirliniin degerinden, 6deme kolayligindan, zamanin uygunlugundan, iiriiniin
giivenilir olmasindan etkilenmektedir (Erdogan, 1996: 58).

Tiiketici satinalma davranisi; kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler,
psikolojik faktorler ve ekonomik faktorlerolmak tizere ¢esitli faktorlerden etkilenmektedir. Bes
baslik altinda siniflandirilabilen bu faktorlerin detaylar1 Sekil 1°de gosterilmektedir.

Sekil 1. Tiiketici Satinalma Davranisini Etkileyen Faktorler

Aile Motivasyon
Kltir Referans Gruplar S . Algt
Alt Kiiltiir Roller Meslek Ogrenme

Sosyal Simif Yagam Sekli Inanglar ve Tutumlar
Kisilik Likit Varliklar

Hiikiimet Politikalar1

Kisisel Gelir
Aile Geliri
Gelir Beklentileri

Kaynak: Ramya ve Sa, 2016: 76

Literatiirde yer alan sosyal medya kullanimin tiiketici satinalma davranisina etkisi ile
ilgili ¢alismalara asagida yer verilmistir.
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Iyengar, Han ve Gupta (2009) tarafindan hazirlanan ve tiiketici satinalma davranisi
izerinde arkadas etkisinin olup olmadigini arastiran ¢alisma sonuclarina gore tiiketiciler ii¢
grupta smiflandirilmistir.  Ilk  grup; arkadaslarinin = satinalma  davramislarindan  asla
etkilenmeyen, ikinci grup; arakadaslarinin satinalma davraniglarindan ve satinaldiklar
iriinlerden oldukga etkilenen, iiglincli grup ise kisiler tizerinde etkisi olan ancak diger
tiikketicilerin satinalma davraniglaridan olumsuz etkilenen tiiketicilerdir. Torun (2017)’un
yapmis oldugu arastirmada ise; tiiketicilerin tirinlerle ilk tanistig1 yer ve bilgi kaynaklarinin
sosyal medya, internet, gorsel basin ve arkadaslar1 oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla
satinalma siirecinde tiiketicilerin sosyal medya araglarindan etkilendikleri ortaya ¢ikmuistir.
Cagliyan, Isiklar ve Hassan (2016) sosyal medya kanallar1 kullanilarak yapilacak reklamlarin
tiiketici satinalma davranisi iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu belirtmiglerdir. Katilimcilarin
iirtin/hizmeti satinalmadan once sosyal medya iizerinden incelemelerde bulunduklar1 dikkate
alindiginda sosyal medyada yapilacak reklamlarin 6nemi daha iyi anlagilmaktadir. Keskin ve
Bas (2015), tiiketicilerin en ¢ok kullandig1 sosyal medya araglarini facebook, instagram ve
twitter seklinde siralamistir. Ayrica ¢aligmada tiiketicilerin ¢ogunun sosyal medyada yapilan
yorumlara, fikirlere 6nem verdigi ancak kendi fikir ve diisiincelerini yazmadiklar1 ve kadin
tiiketicilerin yapilan yorumlardan etkilenip fikirlerini degistirme oranlarmin erkeklere gore
daha yiiksek oldugu goézlemlenmistir. Hajli (2013), sosyal medyanin tiiketicilerin sosyal
etkilesimini kolaylastirdgin1 ve daha fazla giiven ve satinalma niyetine yol agtigini
gostermektedir. Ayrica gilivenin satinalma niyeti {izerinde dogrudan 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu da belirtmektedir. Nolcheska (2017), tiiketicilerin sosyal aglara karsi olumlu
tutumlarinin oldugunu ve bu tutumlar ile sosyal aglarin satinalma kararlar1 iizerindeki
etkisiarasinda pozitif iligski oldugunu belirtmistir.

2. Metodoloji
2.1. Arastirmanin Yontemi ve Orneklem

Otel isletmelerinin sosyal medya kullanimlarinin tiiketicilerin satinalma davranisi
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan bu ¢alismada veri toplama yontemi olarak anket
yontemi kullanilmustir.

Sosyal medya platformlar1 farkli demografik 6zelliklere sahip bireylerin bulundugu
ortamlardir. Bu dogrultuda arastirmanin evreni sosyal medya araglarindan bir veya daha
fazlasin1 kullanan ve farkli demografik oOzelliklere sahip kisilerden olugmaktadir.Evreni
olusturan birim sayisinin on binden biiyilk olmasi nedeniyle (Ozdamar, 2011) tarafindan

sinirsiz evrenler (N>10.000) ve nicel arastirmalar igin énerilen 7 = 6°Z. / d? formiiliinden

yararlanilmistir. Bu formiile gore, 45 kisilik pilot uygulamasi sonucunda; ¢ standart sapma 1;
Za ise 0,05 anlamlilik diizeyine karsilik gelen teorik deger olup 1,96 ve 6rneklem hatasi (d) ise
0,1 alinmis olup; n degeri 385 olarak hesaplanmistir. Bu deger arastirma i¢in minimum
orneklem hacmini (biiyiikliigiinii) ifade etmekte olup, eksik, hatali ve giivenilir olmayan
anketler de dikkate alinarak 440 anket elde edilmis ve gecgerli bulunan 401 anket
degerlendirmeye alinmistir.

Tiiketicilerin satinalma davranisim 6lgmek amaciyla Islek (2012) tarafindan gegerliligi
ve giivenilirligi test edilmis olan “Sosyal Medya Satinalma Oncesi Tiiketici Satinalma
Davranist Olgegi” kullanilmustir. Isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini 6l¢gmek
amaciyla ise Zengin ve Arici (2017) tarafindan literatiir taramasi, uzman goriisii alma, pilot
calisma ve faktor analizi, glivenirlik hesaplama asamalarinin gerceklestirilmesi sonucu
gelistirilen “Otel Isletmeleri Sosyal Medya Kullanim Olgegi” (19 madde)’nden yararlanilmistir.
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2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Otel isletmelerinin sosyal medya kullanimlarinin satinalma davranisi iizerinde etkisi
olup olmadigini ortaya koymak bu ¢aligmanin amacini olugturmaktadir. Bu amagla gelistirilen
model Sekil 1°de gosterilmigtir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Somutlastirma 1

Somutlagtirma 2

Otel
Sosyallesme Isletmelerinin

Tiketici

Sosyal Medya Satin Alma

Mobillesme Kullanim
Etkinligi

Davranisi

Oyunlastirma

Sekil 1’de goriildiigii iizere otel igletmelerinin sosyal medya kullanim etkinliklerinin
satinalma davranisi lizerindeki etkisi model ile incelenmistir. Ayrica otel isletmelerinin sosyal
medya kullanimlar1 bes alt boyutttan olusmaktadir. Bunlar; somutlastirma 1,somutlastirma 2,
sosyallesme, mobillesme ve oyunlastirmadir.

Arastirmanin amaci ¢ergevesinde bes alt hipotezden olusan bir hipotez gelistirilmistir.
Buna gore;

Hi = Otel igletmelerinin sosyal medya kullanim etkinliklerinin bu isletmelere yonelik tiiketici
satinalma davranis1 olusumunda etkisi vardir.

Hia= Otel igletmelerinin sosyal medya hesaplarindaki paylagimlarini ifade eden “Somutlagtirma
1’ boyutunun bu isletmelere yonelik tiiketici satinalma davranisi olusumunda etkisi vardir.
Hiv= Diger miisterilerin otel isletmelerinin sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarini ifade
eden “Somutlastirma 2” boyutunun bu isletmelere yonelik tiiketici satinalma davranisi
olusumunda etkisi vardir.

Hic= Otel isletmelerinin sosyal medya hesaplarindaki paylagimlarini ifade eden “Sosyallesme”
boyutunun bu isletmelere yonelik tiiketici satinalma davranisi olusumunda etkisi vardir.

Hie= Otel isletmelerinin sosyal medya hesaplarindaki paylagimlarini ifade eden
“Mobillestirme” boyutunun bu igletmelere yonelik tiiketici satinalma davranigi olusumunda
etkisi vardir.

Hie= Otel isletmelerinin sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarini ifade eden “Oyunlastirma”
boyutunun bu isletmelere yonelik tiiketici satinalma davranisi olusumunda etkisi vardir.

3. Arastirmanin Bulgular

Arastirmanin 6rneklem grubunda yer alan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin
dagilim Tablo 1’de sunulmustur. Tablo 1’deki bulgulara gore, katilimcilarin %52,6’s1 erkek,
%60,6’s1 evli, %44,4°1 26-35 yas araliginda, %54,6’s1 lisans mezunu ve %31°4’{ 6zel sektor
calisanidir. Katilimcilarin %38,9°u Instagram kullanicisi, %32,3’1 ise Facebook kullanicisidir.
“Sosyal medya kullanim sekliniz” ifadesi ¢oklu yanith oldugu i¢in n sayis1 401°den fazladir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iligskin Bulgular

Degisken Grup Sayi (f) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 190 47.4
Erkek 211 52,6
Medeni Durum Evli 243 60.6
Bekar 158 394
Yas 25 ve alti 154 38.4
26-35 178 44.4
36-45 52 13.0
46-55 10 2.5
55 ve lizeri 7 1.7
Ogrenim Diizeyi [kdgretim 4 1.0
Lise 35 8.7
Onlisans 79 19.7
Lisans 219 54,6
Lisanstisti 64 16,0
Meslek Serbest Meslek 23 5.7
Memur-Kamu 82 20.4
Ozel Sektor 126 31.4
Ogrenci 117 29.2
Diger 53 132
Sosyal Medya Kullamm Facebook 270 323
ekli Twitter 170 20.4
Instagram 326 389
Foursquare 40 4.8
Myspace 5 0.6
Yahoo 13 1.6
Diger 13 14
Toplam 401 100,0

Arastirmada kullanilan sosyal medya kullanimi ve tiiketici satinalma davranisi
Olceklerine iliskin faktor analizleri (eigenvalues, varyansi agiklama orani) ve gilivenirlik
analizleri (Cronabch’s Alpha) sonuglar ile otel isletmelerinin sosyal medya kullanim
etkinlikleri ve tiiketici satinalma davranis1 diizeylerine iligskin aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri Tablo 2’de sunulmustur. Uygulanan faktor analizi sonucunda sosyal medya
kullanim 6l¢eginin 6zdegeri 1’den biiylik ve toplam varyansin 70,442’sini aciklayan bes faktor,
tiiketici satinalma davranist dlgeginin ise toplam varyansin %51,585’ini agiklayan tek faktor
altinda toplandig1 tespit edilmistir. Sosyal medya kullanim Olgeginde ilk faktér olan
“somutlastirma 1” boyutu toplam varyansin %44,253’iinii agiklamaktadir. Tiiketici satinalma
davranis1 6l¢egi icin uygulanan faktor analizinde Bartlett’s testi sonucu, faktér analizinin
uygulanabilecegini ortaya koymus (x>=9756,539; p<0,01) ve hesaplanan Kaiser-Meyer-Olkin
degeri (KMO=0,935)ise orneklem hacminin yeterli diizeyde oldugunu gostermistir. Ayrica,
Olgek ve alt olgeklere yonelik hesaplanan Cronbach’s Alpha degerlerinin tamamiin 0,70
degerinin lizerinde oldugu belirlenmistir. Bu degerler 6l¢eklerin i¢ tutarlilik diizeylerinin yeterli
oldugunu géstermektedir (Emir ve Kilig, 2011; Kizgin, 2009; Ilter ve Gokmen, 2009; Cerik ve
Bozkurt, 2010)
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Tablo 2: OI Sosyal Medya Kullanim Etkinligi ve Tiiketici Satinalma Davranisi
Olgeklerine iliskin Baz1 Tanitic1 Istatistikler

Faktor Madde Ozdeger Varyans Kiimiilatif Cronbach’s _ S.S.
Sayisi % Varyans Alpha

Somutlastirma 1 4 12,833 44.253 44,253 0,923 3.44 0.99
Somutlastirma 2 4 3.799 13.099 57,352 0,932 3.19 0.99
Sosyallesme 4 1,633 5,631 62,983 0,858 3.44 1,00
Mobillesme 4 1,127 3.886 66,869 0,934 3.77 0.99
Ovunlastirma 3 1,036 3,572 70,442 0915 3.30 1.15
SMKE 19 - - - 0,961 3.59 0.90
TSD 10 5,158 51,585 51,585 0,895 3.21 0.87

Kaise-Meyer-Olkin (KMO):0,935; Bartlett’s Testi: x’=9756,5; p=0,001

Tablo 2’deki aritmetik ortalamalar incelendiginde, aragtirmanin érneklem grubunda yer

alan otel isletmeleri sosyal medya kullanim etkinligi (SMKE) (;c=3,59) ve tiiketici satinalma

davranisi (TSD) ()_c=3,21) diizeylerinin orta deger olan 3 puanin civarinda oldugu
goriilmektedir. Bu degerler SMKE ve TSD diizeylerinin ¢ok olumsuz olmadigi seklinde
yorumlanabilir. Sosyal medya kullanim 6lgeginin alt boyutlarina iligkin aritmetik ortalama

degerleri incelendiginde ise “mobillesme” ()_c=3,77) ve “somutlagtirma 17, “sosyallesme” ()_c

=3,44) boyutlarina iliskin ortalama puanlarin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Sosyal Medya Kullanim Etkinligi ile Tiiketici Satinalma Davranist
Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Katsayilari

<. Somutlagtirma | Somutlastirma . Genel
Degiskenler ) 5 Sosyallesme | Mobillesme Oyunlastirma Sosyal Medya
Kulamim Etkinligi

Somutlastirma 1 1 0,744" 0,434" 0,313 0,326" 0,441"
Somutlastirma 2 0,744" 1 0,371" 0,286" 0,308" 0,390"
Sosyallesme 0,434" 0,371" 1 0,673 0,598" 0,863"
Mobillesme 0,326" 0,286" 0,673" 1 0,608" 0,873"
Oyunlagtirma 0,313" 0,308" 0,598" 0,608" 1 0,765"
Genel Tiiketici 0,901* 0,935" 0,435* 0,312* 0,345° 0,441°
Satinalma Davranigt

*p<0,01

Arastirmada otel isletmelerinin sosyal medya kullanim etkinlikleri ile tiiketici satinalma
davranigi arasindaki iliskiye yonelik uygulanan Pearson korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 3’te
sunulmustur. Tablo 3’teki bulgulara gore, sosyal medya kullanim etkinligi ve alt boyutlar1 ile
tiiketici satinalma davranisi arasindaki korelasyon katsayilarinin tamami anlamli bulunmustur
(p<0,01). Degiskenler arasindaki Pearson Korelasyon katsayilari incelendiginde genel sosyal
medya kullanim etkinligi degiskeniyle tiiketici satinalma davranisi arasinda pozitif yonde orta
kuvvette (0,40<r<0,59) bir iligki oldugu tespit edilmistir. (r=0,441; p<0,01). Bu deger otel
isletmelerinin sosyal medya kullanim etkinlik diizeylerinin artmasiyla birlikte tiiketici
satinalma davraniginin da (orta kuvvette) artacagini ortaya koymaktadir. Sosyal medya
kullanimetkinligine iligkin alt boyutlar ile tiiketici satinalma davranis1 arasindaki iligkiler
incelendiginde, tiiketicilerin satinalma davranisi ile en yiiksek iligkili bulunan alt boyutun
“somutlastirma 2” oldugu belirlenmistir (r=0,935; p<0,01).

Arastirmada otel isletmelerinin sosyal medya kullanim etkinliginin tiiketici satinalma
davranig1 olusumu iizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla yapilan basit regresyon analizi
sonuclar1 Tablo 4’te; sosyal medya kullanim etkinligi alt boyutlarinin tiiketici satinalma
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davranisi iizerindeki etkilerine yonelik uygulanan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglari
ise Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 4: OI Sosyal Medya Kullanim Etkinliginin Tiiketici Satinalma Davranis1
Uzerindeki Etkisine Ait Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degisken bi S(bi t P ANOVA
Sabit 1.564 0,173 9.032 0.000" F=96.292
Sosyal Medya Kullamim Etkinligi 0.459 0,047 9.813 0,000 p=0.,000

*p<0,001; bj Katsayr S(b)): Standart Hata R°=0,194

Tablo 4’teki bulgulara gore, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon modelinin
anlaml1 oldugu tespit edismistir (F=96,221; p<0,01). Hesaplanan R? =0,194 degeri modelin
aciklanma oraninin diger bir ifade ile tiiketici satinalma davranisi iizerindeki degisimlerin
%19,4’liniin otel isletmeleri sosyal medya kullanim etkinligi tarafindan aciklandigini
gostermektedir. Buna gore regresyon modeli asagidaki gibi kurulabilir:

Tiiketici Satinalma Davranisi=1,564 + 0,459 x Sosyal Medya Kullanim Etkinligi

Bu model, sosyal medya kullanim etkinligindeki bir birimlik artigin tiiketici satinalma
davranis1 iizerinde 0,459’luk bir artma sagladigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda otel
isletmelerinin sosyal medya kullanimlarinin etkinligi arttik¢a tiiketicilerin satinalma
davranisinin da arttig1 arttig1 gézlenmis olup Hj hipotezi desteklenmis ve kabul edilmistir.

Tablo 5: OI Sosyal Medya Kullanim Etkinliginin Tiiketici Satinalma Davranis:
Uzerindeki Etkisine Ait Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler bj S(bj t P ANOVA
Sabit 0,049 0,037 1,319 .188

Somutlastirma 1 0,414 0,012 33,534 0,000

Somutlastirma 2 0,537 0.012 44,662 0,000" F=2540.809
Sosyallesme 0,028 0,012 2.391 0,017 p=0,000"
Mobillesme -0,039 0,011 -3.414 0.001

Ovunlastirma 0,023 0,009 2,516 0,012

*»<0,01; R*=0,970

Tablo 5’teki bulgular, degiskenler arasindaki c¢oklu regresyon modelinin anlamli
oldugunu gostermektedir (F=2540,809; p<0,01). Bununla birlikte, sosyal medya kullanim
etkinligine iligskin alt boyutlara ait katsayilarin regresyon modeli iizerinde onemli bir etkiye
sahip olduklar1 goriilmektedir (p<0,05). Hesaplanan R*=0,970 degeri modelin sosyal medya
kullanim etkinligine iligkin alt boyutlarca (somutlastirma 1, somutlastirma 2, sosyallesme,
mobillesme, oyunlastirma) agiklanma oraninin %97 oldugunu ortaya koymaktadir. Model
iizerinde etkisi bulunan katsayilara iligkin t degerleri incelendiginde ise tiiketici satin alma
davranigin etkileyen en dnemli boyutun sosyal medya kullanim boyutunun “somutlastirma 2”
oldugu tespit edilmis olup bu sonug¢ korelasyon analizinden elde edilen bulgular1 destekler
niteliktedir. Buna gore regresyon modeli;

Tiiketici  Satinalma Davramisi = 0,049 + 0,414xSomutlastirmal +
0,537xSomutlagtirma?2 + 0,028xSosyallesme + 0,039xMobillesme + 0,023xOyunlastirma
seklinde kurulabilir.

Otel isletmelerinin sosyal medyayr kullanma etkinliklerinden “somutlagtima 1
(p=0,000<0,001)”, “somutlastirma 2 (p=0,000<0,001)”, “sosyallesme (p=0,017<0,05),
“mobillesme (p=0,001<0,05)" ve “oyunlastirma (p=0,012<0,05)" arttikca tiiketicilerin
satinalma davraniglar1 da artmaktadir. Bu baglamda Hiap,cd,.e desteklenmis ve kabul
edilmistir.
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Sonuc ve Oneriler

Bu arastirma, otel isletmelerinin sosyal medya kullanimlarinin tiiketici satinalma
davranigi tizerindeki etkisini belirlemeye odaklanmistir. En az bir sosyal medya hesabi kullanan
kisilerden elde edilen verilerle hazirlanan arastirmada otel isletmelerinin sosyal medya
kullanim etkinligindeki bir birimlik artigin tiiketici satinalma davranisi tizerinde 0,459’luk bir
artma sagladig1 sonucuna ulagilmstir.

Calismanin ana amaci dogrultusunda elde edilen bulgular, otel isletmelerinin sosyal
medya kullanim etkinliginin, tiiketici satinalma davranisi iizerindeki degisimi anlamli olarak
acikladigini gostermistir. Ayrica, sosyal medya kullanim etkinligi 6l¢eginin; “somutlastirma
17, “somutlastirma 27, “sosyallesme”, “mobillesme” ve “oyunlagtirma” alt boyutlarinin her
birinin tiiketici satinalma davranigi iizerindeki degisimi anlamli olarak agiklayabildigi de
belirlenmistir.

Otel isletmelerinin sosyal medya kullanimlari ile tiiketici satinalma davranis1 arasinda
pozitif yonde ve orta kuvvette iliski oldugubulgusu da bu arastirma sonucunda elde edilen bir
baska veridir. Ayrica otel isletmelerinin sosyal medya kulanim etkinligi ve alt boyutlar ile
tiikketici satinalma davranisi arasindaki iligkilerin tamami1 anlamlidir.

Ote yandan, sosyal medya kullanim etkinligine iliskin alt boyutlar ile tiiketici satinalma
davranis1 arasindaki iligkiler incelendiginde, tiiketicilerin satinalma davranisi ile en yiiksek
iligkili bulunan alt boyutun “somutlastirma 2 oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin, bu boyutla
ilgili tiim ifadelere yliksek diizeyde katilim gdstermelerinin yani sira, diger miisterilerin otel
isletmelerinin sosyal medya profillerinde paylastiklar1 deneyimlerinin (tiikketici yorumlar)
isletmeler tarafindan sunulan hizmetin tiiketicilerin zihninde somutlagmasi iizerindeki etkisinin
yiiksek oldugu goriilmektedi (Zengin ve Arict, 2017). Bu sonugla tiiketicilerin otel isletmesi
tarafindan sunulan {riin/hizmetleri satinalmalar1 oncesinde sosyal medyada en cok tiiketici
yorumlarimi ve paylastiklar: deneyimlerini aragtirdiklart sdylenebilir.

Bu calismada elde edilen, otel isletmelerinin sosyal medya kullanim etkinliginin tiiketici
satinalma davranigini etkiledigi ve aralarinda iliski oldugu bulgusuna gore, otel isletmelerinin
sosyal medya profillerini daha aktif ve daha verimli kullanabilmeleri 6nerilebilir. Otel ile ilgili
giincel resim, video, bilgi paylasimlari tiiketici satinalma davranigini etkileyecektir. Satinalma
oncesi diger miisterilerin yorumlarinin dikkate alindigi sonucuna goére ise memnun olmus
sekilde ugurlanan miisterilerin yorumlari otel igletmesine masrafsiz ve etkili reklam olarak geri
donebilecektir.
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