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Ozet

Kullanicilarin kendi olusturduklari icerigi yayinladiklari ve genis kitlelerle paylastiklari
sanal ortamlarin genel ismi olan sosyal medya, gerek konaklama isletmeleri gerekse
de turistler tarafindan yogun sekilde kullanilmaktadir. Calismanin temel amaci, sosyal
medyadaki konaklama isletmelerine yonelik tiketici yaklasimlarini belirlemektir. Bu
kapsamda sosyal medyay! kullanma ihtimalleri daha ylksek gorildiginden 4 ve 5
yildizli konaklama isletmeleri, tatil koyleri ve butik otellerde konaklayan 410 kisiye
ulagilarak anket formunu doldurmalar saglanmistir. Yapilan incelemeler sonucunda
Olcek puaninin normal dagilim gostermedigi tespit edildiginden parametrik olmayan
testlerin kullaniimasina karar verilmistir. Bu ylizden verilerin analizinde Mann Whitney
U Testi, Kruskal Wallis Testi ve Spearman Korelasyon Testi uygulanmistir. Calismanin
sonuglarina gore sosyal medyadaki paylagimlara yonelik tiketici yaklasimlar
demografik 0zelliklere ve konaklama amacina gore farklilik gostermemektedir. Ancak
konaklama isletmelerinin  Gzelliklerine gore farkllik gOstermektedir.  Ayrica
paylasimlara yonelik yaklasim ile konaklama isletmesi secimine etki eden faktorlerden
fiyat, konum, fiziksel donanim, eglence imkanlar ve yildiz sayisi arasinda pozitif bir
iliski gozlenmistir.

Anahtar Kelimeler:Sosyal medya,konaklama isletmesi, tiiketici yaklasimi, Web 2.0

A RESEARCH ON CUSTOMER APPROACH TOWARDS HOTELS AT SOCIAL MEDIA

Abstract

Social media which is a general area where the users publish the information made
up by themselves and share them with large community is used by both the hotels
and tourists intensively.The main of this study is to find out customer aproach
towards hotels at social media. In this study we have made 410 people accomodated
at 4 or 5 star hotels, holiday villages and boutique hotels fill in the query. Because
these type of hotels seen more likely to use social media. According to some reviews
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we decided to analyze the data by using non-parametric tests like Mann Whitney U
Test, Kruskal Wallis Test and Spearman Correlation Test. As a result the customer
approach towards hotels at social media doesn't change according to their
demographic features and accomodation purpose but it changes according to the
hotel properties. An also a positive correlation was observed between customer
approach towards hotels at social media and the factors affecting the selection of
hotels like price, location, phisical properties, entartainment facilities and the number
of the hotel stars.

Keywords: Social Media, hotel,customer approach, Web 2.0

1.Girig

Yeni bir teknoloji, hatta daha iddiali bir tanimlama ile yeni bir cag olarak
tanimlanan Web 2.0 uygulamalari, bireysel kullanicilara kendi istedikleri icerikleri
uretme ve kendi dusiincelerini, kendi bakig acilarini digerleri ile paylasma imkanini
sunmaktadir (Jalali,2009:198). Bu uygulamalar kullanan iletisim araglarinin bitiniine
verilen isim olan sosyal medyanin temeli; paylasim, katiimcilarin ortak bir noktada
bitliinlesmesi ve cogu zamanda daha iyi secim yapabilmek icin daha ¢ok bilgi edinme
imkani tanimasidir (Evans,2008:31).

Sosyal medya, mobil ve web tabanli teknolojiler ile son derece interaktif
ortamlar olusturarak paylasmak, tartismak ve isbirligi kurmak icin kullanicilar
tarafindan olusturulan iceriktir (Kietzman vd; 2011:242).

Blackshaw ve Nazarro (2004)'e gore ise sosyal medya; "birbirlerini trlnler,
markalar, hizmetler, kisiler ve konular hakkinda egitmeye niyetlenen tiiketicilerin
olusturdugu, baslattigi, yaydigi ve kullandigi yer ve gelismekte olan cevrimici bilgi
kaynaklarndir”  (Blackshaw ve Nazarro,2004:2). Bu ortamda diger medya
ortamlarindan  farkli olarak icerik Uretenler profesyoneller degil, internet
kullanicilarinin kendisidir. internet ve web'e dayanan teknolojilerden yararlanarak,
kullanilan bu alan medya monolugunu, sosyal medyada iki yonli konusmaya
donustirmektedir (Solis ve Breakenridge, 2009:180).

Sosyal medya kullaniminin faydalarina ve kullanim yayginhgina isletmeler de
ayak uydurmus, daha onceleri internet siteleri aracihgiyla yuruttikleri faaliyetleri
sosyal medyaya tagimaya baslamislardir. Sosyal medyadaki trafik ve yogunluk, bu
uygulamalari isletmelerin Griin ve hizmetlerinin reklamlarini yapabildigi bir ortama
donustirmustir. Firmalar promosyonlarini, marka ile ilgili haberlerini sosyal medya
Uzerinden paylasmaya baslamiglardir.

Sosyal medyanin; distuk maliyetli olmasi, bilginin hizli yayilmasi ve giincel
olmasi, samimiyetin esas oldugu bir ortamda gerceklesmesi, hedef kitleyi tanima
imkani vermesi, 6lcme ve degerlendirmenin yapilabilmesi, aracisiz dogrudan iletisim
saglayarak kisilerarasi yakinlk saglamasi, referans yoluyla alinan bilgilerin
glvenilirliginin olmasi, cok poptler olmasi, kolay erisim imkani gibi pazarlamada onu
glicli kilan unsurlar isletmelerin istahini kabartmakta ve farkl sektorlerden binlerce
isletmeyi bu alana cekmektedir. Turizm sektoriinin basrol oyuncularindan olan
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konaklama isletmeleri de bu duruma kayitsiz kalmamis ve sosyal medya (izerinden
pazarlama faaliyetlerine baglamislardir.

Oteller, rin ve hizmet tanitimi, turistlerle etkilesimde bulunma,
memnuniyet ve sikayetlerin geri bildirimlerini alma, promosyon, 6zel teklifler, etkinlik
duyurulari gibi amaclarla sosyal medyayi kullanmaktadirlar. Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube gibi sosyal paylagim sitelerine liye olan oteller ek bir donanima ya
da yazilima gerek duymadan turizm tiiketicilerine ulasabilmektedir. Sosyal paylasim
sitelerinde bulunan Uyelerin olusturdugu sanal topluluklar, turizm firmalari icin
kolaylikla ulasilabilir birer hedef kitle olmaktadirlar (Kasavana vd., 2010).Turistler ise
destinasyon, seyahat, hizmet veya konaklama tecriibelerini, elestiri ve onerilerini
sosyal aglar Uzerinden genis kitlelerle paylasmaktadirlar.

Yeni internet teknolojileri ile sadece olusturulan internet sayfalari degil
mdsteriler de degismeye baslamiglardir. Bu degisim sadece yeni bilgi ve iletisim
teknolojilerin kullanimi ile ilgili olmayip ayni zamanda yeni musteri tirinin beklenti,
ilgi, istek ve ihtiyaclarini karsilamaya da yonelik olmustur. Bu yeni misteri tipi degisik
arastirmacilar tarafindan farkh sekillerde isimlendirilmistir. Bunlardan 6ne c¢ikan ve
dikkat ceken iki kavram; "Adprosumer" ve "Consumer/Producer" kavramlaridir.
Maldonado (2008) ve Pons (2008) gibi pazarlama uzmanlar yeni musteri tipini
"advertiser, producer, consumer" kelimelerinden tuiretilen "Adprosumer" ifadesiyle
tanimlamiglardir. Kavram Tirkceye uyarlandiginda "reklamci, Uretici ve tiketici"
kavramlarinin bir araya getirildigi gorulmektedir. Bu kavramin bilesenlerini de su
sekilde aciklamiglardir:

e Reklam: Misteri bir urin veya hizmetten memnun kaldiginda ya da
kalmadiginda bu tecribesini bagkalari ile paylasmaktadir. Paylagilan
memnuniyetin agizdan agza ne kadar yayildigini belirlemek de oldukga glictiir
(Maldonado;2008).

o Uretici: Yeni nesil misteriler bilgi (yorumlar, degerlendirmeler, fotograflar,
videolar) Ureten ve bunu bagkalari ile paylasan kisilerden olusmaktadir.

o Tiketici: Musteriler sadece bilgiyi treten degil ayni zamanda da bu bilgileri
kullanan yani tiiketen kisilerdir.

Yeni turistler bir seyahat acentasina gidip, birka¢ saat orada vakit gecirip tatil
rezervasyonu yapan pasif turistlere benzememektedir. Daha aktif, satin alma surecine
mudabhil, hizmet aliminda ve tercihlerde daha esnek bir yapiya sahiptir (Poon,1993).
Bilgi arama ve tatil satin almada seyahat acentalarini daha az kullanip interneti yogun
olarak kullanmaktadirlar.

Bizzat turistik isletmeler tarafindan hazirlanan ve bu yiizden de agirlikli olarak
olumlu o6zellikler Gzerine odaklanan web siteleri ya da tanitim brosurlerinden ziyade,
verilen hizmeti tecriibe etmis diger kisilerin yorum ve degerlendirmeleri turistik Griinu
satin alacak potansiyel tiketiciler Uzerinde daha etkili olmaktadir. Bu yorum ve
degerlendirmelere kolayca ulasabilme olanagi saglayan sosyal medya ve uygulamalari
da bu yuzden turizm tiketicileri acisindan daha tercih edilir bir yontem olmaktadir
(Er6z ve Dogdubay, 2012:144).
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Sosyal medyanin yogun kullanimi neticesinde bircok konaklama isletmesi
sosyal medyada bulunmasa bile, tlketicilerin 6zellikle deneyim paylasimlarinda basrol
oynamaktadirlar. Tuketiciler bir taraftan dogrudan konaklama isletmeleri tarafindan
olusturulan icerige, diger taraftan da kullanicilarin konaklama isletmeleri hakkindaki
paylagimlarina maruz kalmaktadirlar.

Turistler artik bilgi arayisindan 6te deneyim arayisi icerisine girmislerdir.
Turistlerin sadece Urlin ve hizmet satin almak icin degil, tiiketilen trin ve hizmetlerle
ilgili deneyimleri elde etmek icin de gosterdikleri caba, deneyim aramalarinin
sayllarinin artmasina neden olmustur (Morgan vd, 2010). Sosyal medyada bir turizm
tuketicisi icin seyahat deneyimlerinin olusum siireci, t¢ farkh asamadan olusmaktadir.
Bu agamalar asagidaki gibidir (Milano vd.,2011:4):

e Gecmis deneyim: Diger insanlarin seyahat hikayelerinden olugsmaktadir.
Turizm  tlketicisinin  seyahat kararini  vermeden once bilgi almasini
saglamaktadir.

¢ Seyahat ve konaklama sirasindaki deneyim: Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismelere paralel olarak, turizm tlketicileri mobil uygulamalar ile gercek
zamanlh deneyimlerini sosyal medya platformlarinda paylasabilmektedir.

e Seyahat ve konaklama sonrasi deneyim: Turizm tiiketicilerinin seyahat
deneyimleri hakkinda, seyahat sonrasi sosyal medya platformlarinda yaptiklari
yorumlari, degerlendirmeleri ve ifade ettikleri duygulari icermektedir.

insanlar her dénem tatile ¢ikmadan oénce gidecekleri tatil yerleri veya
konaklama isletmeleri gibi konularda birbirlerine akil danismiglardir. Aldiklar
tavsiyeler, olumlu veya olumsuz degerlendirmeler secimlerine etki etmistir. Gezip
gordukleri yerleri, konakladiklari isletmeleri, yemek yedikleri, eglendikleri mekanlari
yakin cevreleri ile paylasmislardir. Glinimizde de degisen degil ancak gelisen bir geri
bildirim séz konusudur. insanlar énceden sadece tanidiklari ile paylastiklar
tecriibelerini, sosyal medya aracihgyla artik tanimadiklar topluluklarla da
paylasabilmektedirler. Blog'larda yazmakta, Instagram veya Flickr'da fotograf
paylagmakta, Youtube'a videolarini yiiklemekte, Foursquare lzerinden bulunduklari
konumu ilan etmektedirler.

Four Pillars Hotel'in sosyal medya uygulamalarinin turizm sektori Gizerindeki
etkilerini 6lcen arastirmasinin sonuclarina gére (www.havayolu101.com):

e Seyahat esnasinda sosyal medyayl kullanan Amerikahlarin % 32'si, diger
kesimin ise % 22'si ani ve tecrlibelerini blog ortaminda diizenli bir bicimde
kayit altina alarak, merakllarin begenisine sunmaktadir.

e Yurt disina seyahat edenlerin % 85'i gittikleri yerde cep telefonunu
kullanirken, % 30'luk bir kesim otel ve ucak rezervasyonlarini yaparken,
mobil uygulamalardan faydalanmaktadir.

o Kisiler % 92 gibi hayli yiksek bir oranla, tanidiklari kisilerin tavsiyelerini,
reklamlara tercih etmektedirler.

o Televizyon, dergi ve gazete reklamlarinin potansiyel turist goziindeki itibari
ancak % 47 iken cevrimici musteri yorumlarina olan giiven orani % 70
seviyesindedir.


http://www.havayolu101.com/
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e Tatil donusiinde otel degerlendirmesi yazanlarin orani % 46 ve yemek
yedikleri restoranlari yorumlayanlarin orani % 40 olurken, % 76'lik bir kesim
sosyal medya ortamlarinda tatil fotografi paylasmaktadir.

Atadil vd.(2010) gerceklestirdikleri arastirmada bireylerin % 70’inin oteller
ile ilgili bilgi toplarken sosyal medyaya basgvurduklari ve bu sitelerde yer alan bilgilerin
katihmcilarin % 64’Gnun otel secimini etkiledigini ortaya koymuslardir. Turistler sosyal
medya ortamlarini  kullanarak  konaklamalari ile ilgili bircok aktiviteyi
gerceklestirebilmektedirler. Bunlardan bazi 6rnekler su sekildedir:

e Turistler bloglarda bir konaklama isletmesi ile ilgili icerigi okuyabilir, yorum
yapabilir veya bu icerigin yazar bizzat kendisi de olabilir.

e En popiler mikroblog sitesi olan Twitter’da konaklama isletmelerinin takipgisi
olabilir, isletme ile ilgili gelismelerden es zamanli olarak haberdar olarak birebir
iletisime gecebilirler.

e Bir otelde konaklamaya karar vermeden once sosyal aglarda tanidiklari diger
tiketiciler ve onlarin baglantilariyla fikir aligverisinde bulunabilir, bu
paylasimlardan etkilenerek karar verebilirler.

¢ Youtube veya Instagram gibi video ve fotograf paylasim sitelerinde konaklama
isletmesi ile ilgili paylasilan bir fotograf veya video sayesinde tesis ile ilgili bilgi
sahibi olabilirler.

e Dinyanin en yaygin sosyal agi olan Facebook’da konaklama isletmelerinin
hayran sayfalarina Uye olarak tesisin kampanyalarina katilabilirler.

e Konaklamalari sirasinda tesis ile ilgili bilgi, fotograf, video gibi icerikleri sosyal
aglar aracihg ile tanidiklari ve baglantilari ile paylasabilirler.

e Haksizhiga ugradiklarini  dustindiklerinde, hoslanmadiklari  bir  durumla
karsilastiklarinda bu durumu tesis yonetimi, yasal merciler, sivil toplum
kuruluslari veya tanidiklar ile sosyal medya Uzerinden paylasarak ¢6zim
bulma, baska inanlari uyarma veya isletmeden bu sekilde intikam alma yolunu
secebilirler.

e Tam aksine memnun kaldiklari bir davranig bicimi, bir hizmet veya tesisin
bltlinlinu baslarina tavsiye etmek, isletmeyi odullendirmek, tesekkir etmek
gibi amaclarla yine sosyal medyada paylasabilirler.

Cox vd. (2009) “The Role Of User Generated Content in Tourists’ Travel
Planning Behaviour” isimli calismalarinda kullanicilarin  olusturduklari iceriklerin
mdsteriler tarafindan nasil kullanildiklari ve bunlarin bilgi arama ve seyahat davranis
Uzerindeki rollerini aragtirmislardir. 12.000 kisiden fazla turistin katildigi calismada
Web 2.0 olarak da bilinen bu uygulamalarin seyahat edenlerin basvurduklar tek bilgi
kaynagi degil ancak onemli bir ilave kaynak oldugu sonucuna varnlmistir. Ayrica
konaklama ve turizm organizasyonlarinin bu sitelerin 6nemini géz ardi etmemeleri
gerektigi de vurgulanmistir.
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I.Yontem

A. Amag

Turistler birer tiiketici olarak, konaklama isletmeleri de birer isletme olarak
sosyal medya uygulamalarini daha yogun kullanir hale gelmislerdir. Turistler bir
taraftan konaklama isletmeleri hakkindaki paylagimlari takip ederken diger taraftan da
konaklama isletmelerinin  sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerine sahit
olmaktadirlar. Bu arastirma ile sosyal medyada konaklama isletmelerine yonelik
tlketici yaklasimlarinin degerlendirilmesi amaclanmaktadir.

B. Veri Toplama Araci

Arastirmanin verilerini toplamak amaciyla bilgi formu ve olcek kullanilmistir.
Anket uygulamasi hem sayfiye hem de sehir otelleri olmak lizere cesitli bolgelerden 4
ve 5 yildizl otel, tatil koyu ve butik otellerde konaklayan kisiler ile yliz ylize goriserek
uygulanmustir. Anket formu yabanci turistlere uygulanabilmesi icin ingilizce diline de
cevrilmistir. Ceviri yapilirken hem ingilizce okutmanlarindan hem de konunun
uzmanlarindan yardim alinmis, ayrica yapilan cevirinin geri ceviri (back translation)
yontemi ile saglamasi da yapilmistir. Bununla birlikte anket formu surveymonkey.com
web sitesi kullanilarak da olusturulmus ve arastirma konusuna da uygun olarak
Facebook, Twitter gibi sosyal medya araclar yardimiyla duyurusu yapilmis ve katihm
saglanmustir.

Toplam 500 adet olcek dagitilmis ve bu Olceklerden 468 adet geri donus
alinmistir. Hatalar iceren 58 oOlcegin degerlendirme digi tutulmasi sonucunda ise
toplam 410 adet Olcek veri girisi icin uygun gortlmustur.

Anket sorularinin hazirlanmasi siirecinde sosyal medya, sosyal medyanin
turizmde kullanimi ve tiiketici kararlarina etkisi ile ilgili Hodza vd (2012), Fotis vd
(2012), Fotis vd (2011), Treer (2010), Atadil (2011) basta olmak Ulzere ulusal ve
uluslararasi literatiirde yer alan calismalar incelenmistir.

“Sosyal Medyada Konaklama isletmelerine Yonelik Tiiketici Yaklagimlar” nin
belirlenmesine yonelik ifadelerde 5li Likert Olcegi kullanilmis ve katilimcilardan
“tamamen katiliyorum, katiliyorum, ne katiyorum ne katilmiyorum, katilmiyorum,
hi¢ katilmiyorum” seceneklerinden birisini secmesi istenmistir.

Olcekte yer alan ifadeler su sekildedir:

Tatile ¢cikmadan 6nce konaklayacagim konaklama isletmesi hakkinda sosyal medyada bilgi
toplarim.

Konaklama isletmeleri hakkinda sosyal medyada guivenilir bilgilere ulasacagima inanirm.
Konaklama isletmesine karar vermek icin sosyal medyadan yararlanmak en iyi yontemdir.
Konaklama isletmeleri hakkinda sosyal medyada yer alan olumlu paylasimlardan etkilenirim.
Sosyal medyada insanlarin olumlu paylasimlarda bulunduklar tesisleri digerlerine tercih
ederim.

Konakladigim siire boyunca sosyal medyada foto/video/yorum gibi paylasimlarda bulunurum
Konaklama isletmesi ile ilgili memnuniyetimi genellikle sosyal medyada paylasirim.

Yasadigim olumlu tecribeleri iyi hizmet veren isletmelerin desteklenmesi gerektigini
disuindiglim icin paylasirim.
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Konaklama isletmesini sectikten sonra sosyal medyadaki paylasimlardan etkilenip kararimi
degistirebilirim.

Ayni anda birden fazla kisiye hizli bir sekilde ulasabildigim icin tatil deneyimlerimi sosyal
medyada paylasmay: tercih ederim.

C. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini sosyal medya kullanan ve sosyal medyada hesabi
bulunan konaklama isletmelerinde konaklayan turistler olusturmaktadir. Ancak bu
tanim kapsaminda yer alan kisilerin tamamina ulasmanin neredeyse imkansiz olmasi
nedeniyle 6rnekleme yapilmasi uygun goérilmdastar.

Ornekleme yapilirken 6ncelikle, 6rnekleme cercevesinin daraltiimasi amaciyla
calismanin imkanlari ve kaynaklari dahilinde o6rneklemin secilecegi konaklama
isletmeleri belirlenmistir. Sosyal medyayl kullanma ihtimalleri daha ylksek
goruldugiinden turizm isletme belgeli 4 ve 5 yildizh konaklama isletmeleri ve bu
tesislerde konaklayan kisiler calismaya dahil edilmistir. Ayrica hem tesis hem de
musteri profili cesitliligini saglamak amaciyla sehir otelleri, sayfiye otelleri ve termal
oteller gibi farkl isletme tirleri secilmistir. Boylece 6rneklemin miimkiin oldugu kadar
evreni temsil edebilecek kisi ve isletmelerden olusturulmasi saglanmaya caligilmigtir.

D.Verilerin Degerlendirilmesi

SPSS paket programi ile analizi yapilan verilerin yiizde ve frekans
dagiimlarinin  ardindan giivenilirlik analizi gerceklestirilmistir. Olcek puaninin
normalligi basiklik-carpiklik katsayilari ile incelenmis, Kolmogorov Smirnov testi ve
Shapiro Wilk testi uygulanmis, histogram ve Q-Q grafikleri incelenmistir. incelemeler
sonucunda Olcek puaninin normal dagihm gostermedigi tespit edildiginden
parametrik olmayan testlerin kullanilmasina karar verilmistir. Parametrik olmayan
testlerden Mann Whitney U Testi ve Kruskal Wallis Testi uygulanmistir. Anlamlilik
seviyesi (p=0,05) alinmis ve istatistiksel anlamlilik p < 0,05 dizeyi aranmistir.

E. Calismanin Modeli ve Hipotezler

Sekil 1'de goriilen arastirma modeline gore olusturulan hipotezler su
sekildedir:

H, : Sosyal medyadaki paylasimlara yonelik tiiketici yaklagimlari demografik
ozelliklere gore farkhlik gosterir.

H,: Sosyal medyadaki paylasimlara yonelik tiiketici yaklasimlari konaklama
isletmelerinin 6zelliklerine gore farklilik gosterir

H; : Sosyal medyadaki paylasimlara yonelik tiiketici yaklagimlari konaklama
amacina gore farkliik gosterir

H, : Konaklama isletmesi secimine etki eden faktorler ile sosyal medyadaki
paylasimlara yonelik yaklagim arasinda pozitif bir iliski vardir.
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Konaklama
Isletmesi
Secimine Etki

Eden Faktorler

Demografik

o Konaklama Konaklama
Ozellikler

ist.Ozellikleri Amaci

Hs; H, .-
H, -7

SM'daki
Paylagimlara
Yonelik Yaklagim

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

F. Giivenilirlik Analizi

Olusturulan maddelerin analizi kapsam gecerliligi acisindan uzman gorisline
sunulmustur. Bunun icin oOncelikle madde havuzu icerisindeki ifadeler bir araya
getirilerek "Uzman Gorisi Alma Formu" olusturulmustur. Bu form da turizm
isletmeciligi, pazarlama, 6lcme - degerlendirme ve isletme alanlarinda uzman 12
akademisyenin incelemesine sunulmustur. Uzmanlardan her bir maddeyi "madde
hedeflenen yapiy! Olcliyor', "madde yapi ile iliskili ancak gereksiz" ya da "madde
hedeflenen yapiyr o6lcmez" seklinde derecelendirmesi istenmistir. Uzmanlarin
incelemelerine sunulan toplam 17 maddeden 7 tanesi sorunlu, yetersiz veya kapsam
disi olarak degerlendirilmis ve anketten cikartiimasi saglanmis, elestirilen maddeler ise
dizeltilmistir. Bu calismalar sonrasinda pilot uygulama icin 10 maddeden olusan
deneme formu elde edilmistir. Gelistirilen deneme formu bir pilot calisma ile
uygulanmistir. Bu pilot calismada anket sorularinin icerigi, okunabilirligi ve
anlasilabilirligi test edilmeye calisilmistir. Yapilan faktor analizinde Olcegin de tek
boyutlu oldugu gorilmistir.

Likert tipi bir oOlcekte icsel tutarihgin olcimiinde en yaygin yontem olan
Cronbach Alpha degeri 0,88 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla sosyal bilimler
alaninda yapilan calismalarda yeterli gorilen 0,70 Cronbach Alpha katsayisinin
Uzerinde cikan sonuglar olcegin guvenilir ve kendi icerisinde tutarli oldugunu
goOstermektedir.

1. Bulgular
Tablo 1'de calismaya katilanlara ait demografik bilgiler verilmistir.
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Tablo 1. Calismaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler ~ f % Demografik Ozellikler f %
Bay 218 53,2 Ozel Sektor Isci 102 24,9
Cinsiyet Ozel Sektd
"MSYEL " Bayan 192 46,8 e 8T g3 20,2
Yonetici
Medeni Evli 185 451 Kamu Memur 38 9,3
Durum Bekar 225 54,9 Kamu lsci 23 5,6
- Yerli 262 63,9 Meslek Akademisyen 22 5,4
Milliyet .
Yabanci 148 36,1 Emekli 17 4,1
20 ve alti 23 5,6 Sanayici 10 2,4
v 21-30 188 45,9 Ticcar/Esnaf 18 4,4
a R
3 31-40 126 30,7 Ogrenci 36 8,8
41 ve lizeri 73 17,8 Serbest Meslek 61 14,9
ilkégretim 10 2,4 0-1500 46 11,2
Lise 63 15,4 1501-3000 124 30,2
Egiim ~ Onlisans 61 14,9 Gelir 3001-5000 108 26,3
Seviyesi  Lisans 206 50,2 Durumu 5001-7000 51 12,4
) 7001-1000 39 9,5
Lisanststu 70 171
10001 ve Gzeri 42 10,2

Anket calismasi % 53,2'si (218 kisi) erkek ve % 46,8'i (192 kisi) bayan olmak
Uzere toplam 410 kisi ile yapiimistir. Cinsiyet acisindan dengeli bir dagihm oldugu,
arada ¢ok 6nemli bir farkin olmadigi gortilmektedir. Calismaya katilanlarin % 54,9'u
bekar, % 45,1'i ise evlidir. Katihmcilarin % 63,9'unu yerli turistler, % 36,1 'ini ise
yabanci turistler olusturmaktadir.

Yas araligi bakimindan incelendiginde ; % 45,6 'sinin 21-30 yas araliginda
oldugu, % 30,7'sinin ise 31-40 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Bu sonug sosyal
medyanin yodunlukla gencler tarafindan kullanildigi goriisiini desteklerken, 31-40
yas arasindaki kullanimin fazlaligr da dikkat cekmektedir. Sosyal medya kullanim yas
aralhiginin 20-40 yas arasinda yogunlasmasi isletmelerin pazarlama aktiviteleri icin yol
gosterici olarak kabul edilebilir. Egitim seviyesi bakimindan katiimcilarin en yiksek
oranla (% 50,2) lisans mezunu olduklari goriilmektedir. Katiimcilarin % 24,9'unu
Ozel sektorde isci olarak gorev yapanlar olustururken, % 20,2'sinin 0zel sektorde
yonetici olduklar gorilmektedir. Gelir durumlari incelendiginde % 30,2'sinin aylik
gelirlerinin  1501-3000 araliginda,%26,3'inin de 3001-5000 araliinda oldugu
gorulmektedir.

Katihmcilarin - konakladiklari bir diger deyisle calismanin uygulandig
konaklama tesislerinin Ozellikleri Tablo 2'de goriilmektedir. Konaklama tesisleri hem
bulunduklar yere gore hem de hizmet siniflandirmalarina gore siniflandirilmiglardir.
Buna gore; bulunduklari yere gore calismanin uygulandig tesislerin % 51'i (209 adet)
sehir oteli, % 34,1'i (140 adet) de sayfiye otelidir. Hizmet siniflandirmasina gore
bakildiginda ise % 41,2'sinin (169 adet) 4 yildizli otel , % 31'inin (127 adet) de 5
yildizli otel oldugu gorilmektedir.
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i§- Sosyal Tablo 2.Calismaya Katilanlarin Konakladiklari Konaklama Tesislerinin Ozellikleri
Medyada Tesisin  Bulundugu % isletmenin Hizmet %
Konaklama Yere Gére Tiirli Siniflandirmasi
i§letmelerine Sehir Oteli 209 51 4 Yildizli Otel 169 41,2
.. . .. . . Dag Oteli 22 5,4 5 Yildizl Otel 127 31
Yonelik Tiketici Sayfiye Oteli 140 34,1 4 Yildizh Tatil Koyt 15 3,7
Yaklagimlari 5 Yildizh Tatil Kéyii 43 10,5
v . . Termal Otel 39 9,5 .
Uzerine Bir Butik Otel 56 13,7
Arastirma
Calismaya katilan kisilerin Tablo 3' de goruldugi gibi % 46,6'si tatil ve
156 dinlenme amaciyla, % 15,6'si is seyahati amaciyla konaklama tesisinde bulunduklarini
belirtmislerdir.
Tablo 3. Calismaya Katilanlarin Konaklama Amaclari
Konaklama Amaci f %
Tatil ve Dinlenme 191 46,6
is Seyahati 64 15,6
Saghk 35 8,5
Sportif Faaliyete Katihm 41 10
Kongre ve Toplanti Katilimi 36 8,8
Arkadags Akraba Ziyareti 43 10,5

Cahsmaya katilanlara hangi sosyal medya araclarini, hangi siklikla
kullandiklari sorulmustur. Verdikleri cevaplara iligkin bilgiler Tablo 4'de goriilmektedir.

Tablo 4. Sosyal Medya Ortamlarini Kullanim Sikhg

Orta '

.M Tiirii Her Zaman Sik Sik Sikiikta Ara Sira Asla/Hig

f % f % f % f % f %
Facebook 247 60,2 86 21 30 73 18 4,4 29 7,1
Twitter 142 346 76 18,5 42 10,2 30 7,3 120 29,3
Pinterest 47 11,5 40 9,8 29 7, 31 7,6 263 64,1
Google + 204 498 66 16,1 40 98 15 3,7 85 20,7
Linkedin 33 8 37 9 53 129 32 7,8 255 62,2
MySpace 25 6,1 30 73 35 8,5 44 10,7 276 67,3
Foursquare 51 124 29 7,1 39 9,5 45 11 246 60
FriendFeed 12 2,9 24 5,9 39 95 35 8,5 300 73,2
Instagram 71 17,3 55 13,4 48 11,7 35 8,5 201 49

Katihmcilarin % 60,2'si Facebook’u her zaman kullandiklarini belirtmislerdir.
Diinyada en fazla kullanicisi olan sosyal agin bu arastirmada da en yogun kullanilan
sosyal medya ortami olarak karsimiz ¢ikmasi sagirtici degildir. Facebook'u % 49,8 ile
Google+, % 34,6 ile de Twitter takip etmektedir. Google+ 'In yogun kullaniminin
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sebebinin "gmail" elektronik posta servisi ile beraber kullanilmasinin oldugu
sOylenebilir.

Katihmcilarin hi¢ kullanmadiklarini belirttikleri sosyal medya ortamlari ise; %
73,2 ile FriendFeed, % 67,3 ile MySpace ve % 64,1 ile de Pinterest olmustur.
Katilimcilara "Sosyal medyada tanidiginiz veya takip ettiginiz kisilerin hangi
paylasimlari otel seciminizde etkilidir?" diye sorulmustur. Sonuglar Tablo 5'te
gorulmek-tedir.

Tablo 5. Otel Seciminde Etkili Olan Paylasimlar

Hayati Orta Hig
. . Kismen . .
Pavi | Derecede Cok Onemli  Derecede Snemli Onemli
aylagimlar - .
yias Onemli Onemli Degil
f % f % f % f % f %
Otel Hizmet 3,
e ove  TEMEL 475 427 164 40 52 12,7 13 6 15
Degerlendirmeleri 2
Olumlu-Ol 3,
umiLlumsuz 137 334 188 459 63 154 15 717
Yorumlar 7
Tatil Deneyimleri 4,
at Deneyimient 140 341 176 429 63 154 20 1 27
Fotograf/Vi
otograf/Video 122 298 172 42 78 19 24 ;’ 14 3,4
Memnuniyet/Sikayet
Forumlarindaki 132 32,2 150 36,6 78 19 33 8 17 4,1
Diyaloglar

Katihmcilarin % 42,7 'si otel ve hizmetlerle ilgili degerlendirmelerin, % 34,1'i
tatil deneyimlerinin, % 33,4'lG de olumlu-olumsuz yorumlarin otel seciminde kendileri
icin hayati derecede 6nemli oldugunu belirtmiglerdir.

A. Hipotezlerin Test Edilmesi

H,: Sosyal medyadaki paylagimlara yonelik tiiketici yaklasimlari demografik
ozelliklere gore farklihk gosterir.

Birinci arastirma hipotezi demografik faktorleri kapsayan cinsiyet, medeni
durum, milliyet, yas gruplar, egitim durumlari, meslek ve aylik gelir durumu gibi
degiskenlerin her biri temelinde test edilmistir. Tablo 6'da cinsiyet, medeni durum ve
milliyet degiskenlerinin Mann Whitney U Testi sonuclari tek tabloda verilmistir.
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Tablo 6. Cinsiyet, Medeni Durum ve Milliyet icin Mann Whitney U Testi Sonuglari

) Anlamhilik
2 Degiskenler N Sira Mann Derecesi
% % Ortalamasi Whitney U
g ()]
S o Erkek 218 202,22
Cinsiyet 20212,00 -1,456 0,549
Kadin 192 209,23
Medeni  Evii 185 210,13
_ edent =V 19956,00 -718 0,473
% o Durum  Bekar 225 201,69
§ . Tiirk 262 201,97
2 9 Milliyet 18462,00 -,805 0,421
Yabanci 148 211,76
Faktorlerin p degerlerinin 0,05'ten biyiik oldugu gériilmektedir. Burumda

sosyal medyada konaklama isletmelerine yonelik tiiketici yaklasimlarinda cinsiyet,
medeni durum ve milliyet acisindan anlamli bir farkhihk yoktur.
Tablo 7. Yas gruplari, Egitim Durumlari, Meslek ve Aylik Gelir i¢in Kruskal Wallis Testi Sonuglari

SM'daki Paylagimlara Yonelik Yaklagimlar

Serbestlik  Anlamlilik

Sira
Degiskenler N Ki Kare Derecesi  Derecesi
Ortalamasi
(df) (]
20 ve alti 23 212,09
Yas 21-30 188 207,69
2,149 3 0,542
Gruplan  31-40 126 211,47
41 ve Uzeri 73 187,48
ilkégretim 10 182,00
. Lise/Meslek L. 63 212,66
Egitim -
Onlisans 61 214,71 2,136 4 0,711
Durumu .
Lisans 206 198,56
Lisanststi 70 214,81
Ozel Sektorisci 102 200,81
Ozel Sek. Yon. 83 194,51
Kamu Memur 38 199,42
Kamu isci 23 214,59
Akademisyen 22 177,80
Meslek . 5,725 9 0,767
Emekli 17 221,62
Sanayici 10 178,40
Tlccar-Esnaf 18 220,56
Ogrenci 36 220,93
Serbest Meslek 61 225,05
0-1500 46 197,48
1501-3000 124 205,91
Aylik 3001-5000 108 194,00
. 5,759 5 0,330
Gelir 5001-7000 51 194,35
7001-10000 39 227,83
10001 ve lizeri 42 235,43
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Tablo 7'de yas gruplar, egitim durumlan, meslek ve aylk gelir Sosya| Medyada
degiskenlerinin Kruskal Wallis Testi sonuclan tek tabloda verilmistir. Faktorlerin p Konaklama
degerlerinin 0,05'ten blyik oldugu gorilmektedir. Bu durumda sosyal medyada . )
konaklama isletmelerine yonelik tlketici yaklasimlarinda yas gruplarina gore, egitim |§Ietme|erme
durumlarina goére, meslek gruplarina gére ve aylk gelire gére anlaml bir fark Yonelik Tiketici
bulunmamaktadir. Yaklasimlari

Bu iki tablodan elde edilen veriler H; hipotezini desteklememektedir. Bir (jzerine Bir
diger ifadeyle sosyal medyadaki paylasimlara yonelik tiiketici yaklagimlari demografik
oOzelliklere gore farkhlik gostermemektedir.

H, : Sosyal medyadaki paylasgimlara yoénelik tliketici yaklagimlan konaklama 159
isletmelerinin 6zelliklerine goére farklilik gosterir.
Yapilan Kruskal Wallis testi sonucunda Tablo 8'de de goruldigu lzere konaklama
isletmelerinin bulunduklari yere gore turl ile sosyal medyadaki paylasimlara yonelik
tlketici yaklasimlari arasinda anlamli bir fark gozlenmistir (X2=41,219; p=,000)
Tablo 8. Konaklama isletmelerinin Bulunduklar Yere iliskin Tiiriine Gére Kruskal Wallis Test

Arastirma

Sonuglar
© sl Serbestlik  Anlamlilik
g g !I?uertume N f)":alamaﬂ Ki Kare Derecesi Derecesi
_g 2 (df) ()]
S 5 Sehir 209 239,78
'% = Dag 22 114,30 .
T o . 41,219 3 ,000
s 5 Sayfiye 140 176,36
“ > | Termal 39 177,86

*p<0,05

Kruskal Wallis testi sonrasi belirlenen bu anlamli farkhihgin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek icin Mann Whitney U testi uygulanmistir. Test sonuglari
tek tabloda birlestirilerek Tablo 9'da verilmistir.
Tablo 9. Konaklama Isletmesi Tiirlerinin Karsilagtiriimasi icin Mann Whitney U Test Sonuglari

Isletme Tiiri N Sira Mann , Anlamhhk
_ 2 Ortalamasi Whitney U Derecesi (p)
(1] . .
= ehir Oteli 209 122,74
€ 3 . 889,500 -4,736 ,000*
& | Dag Oteli 22 51,93
2 | Sehir Oteli 209 196,58 10119.000 4890 000*
= | Sayfiye Otel 140 142,78 ’ ’ ’
S | Sehir Oteli 209 130,45
L 2831,500 -3,030 0,002*
© Termal Otel 39 92,60
€ | DagOtel 22 60,68 1082,000 2,243 0,025
& | Sayfiye Oteli 140 84,77 ’ ’ ’
g | Dag Oteli 22 24,68
& 290,000 -2,092 0,036*
= Termal Otel 39 34,56
© . .
< S Otel 140 89,81
s | SvfyeOtel ' 2703,000 -,094 0,925
Termal Otel 39 90,69

*p<0,05
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Mann Whitney U testi ikili karsilastirma sonuclarina sosyal medyadaki
paylagimlara yonelik tiiketici yaklagimlarinda;

o Sehir otellerinde konaklayanlar ile dag otellerinde konaklayanlar arasinda
(U=889,500; z= -4,736; p=,000)

¢ Sehir otellerinde konaklayanlar ile sayfiye otellerinde konaklayanlar arasinda
(U=10119,000; z= -4,890; p=,000)

o Sehir otellerinde konaklayanlar ile termal otellerde konaklayanlar arasinda
(U=2831,50; z= -3,030; p=0,002)

e Dag otellerinde konaklayanlar ile sayfiye otellerinde konaklayanlar arasinda
(U=1082,000; z= -2,243; p= 0,025)

e Dag otellerinde konaklayanlar ile termal otellerde konaklayanlar arasinda
(U= 290,000; z=-2,092; p= 0,036) anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Konaklama isletmelerinin hizmet siniflandirmasina gore sosyal medyadaki
paylagimlara yonelik tuketicilerin yaklasimlarini incelemek icin yapilan Kruskal Wallis

testi sonuclari Tablo 10'da verilmistir.

Tablo 10. Konaklama Isletmelerinin Hizmet Siniflandirmasina Gére Kruskal Wallis Test Sonuclar

© Serbestlik Anlamliik
g Hizmet Sinflandirmasi N Sira Ki Kare  Derecesi Derecesi
s o Ortalamasi
g5 (d ®
gz 4 * Otel 169 226,85

g 5 * Otel 127 200,58 175
2 Z| 4 * Tatil Kdyi 15 17313 7 4 0,001*
1; :g 5 * Tatil Koy 43 146,41
“1 > Butik Otel 56 206,27

*p<0,05

Yapilan Kruskal Wallis testi sonucunda Tablo 10'da da gorildigu lizere
konaklama isletmelerinin hizmet siniflandirmasina gére tirl ile sosyal medyadaki
paylasimlara yonelik tiiketici yaklagimlar arasinda (X2=17,566; p= 0,001) anlaml bir
fark goézlenmistir. Kruskal Wallis testi sonrasi belirlenen bu anlamh farkhiligin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin Mann Whitney U testi uygulanmustir.
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Tablo 11. Hizmet Siniflandirmasina Gére Tirlerin Kargilastinlmasi icin Mann Whitney U Test Sosya| Medyada

Sonulan Konaklama
Hizmet Sira Mann , Anlamhhk | let leri
Siniflandirmasi Ortalamasi Whitney U Derecesi (p) §e me er{ne .
4% Otel 169 157,36 0235.000 2056 0.040° Yonelik Tuketici
5 * Otel 127 136,72 ' - ' Yaklagimlari
4* Otel 169 94,54 Uzeri i
, 922,000 1,751 0,080 Uzerine Bir
4* Tatil K. 15 69,47 Arastirma
4 * Otel 169 114,62
, 2260,500 -3,828 ,000% 161
5* Tatil K. 43 74,57
4 * Otel 169 115,33
. 4338,500 -,934 0,350
Butik Otel 56 105,97
8§ | 5*Otel 127 72,54
= , 820,000 -,881 0,378
& | 4*Tatilk. 15 62,67
X | 5*Otel 127 91,71
s , 1941,500 -2,833 0,005*
x> | 5*TatilK 43 67,15
2 | 5*0tel 127 91,61
© . 3506,000 -152 0,879
< | Butik Otel 56 92,89
S | 4*Tatil K. 15 33,87
S . 257,000 -1,166 0,244
2 | 5*Tatil K. 43 27,98
= s
g | 47 Tatlk 13 3113 347,000 1,032 0,302
2 | Butik Otel 56 37,30
1; 5* Tatil K. 43 42,71
2 ) 890,500 -2,218 0,027*
Butik Otel. 56 55,60

Test sonuclar tek tabloda birlestirilerek yukarida verilmistir. Mann Whitney U
testi ikili karsilastirma sonuglarina sosyal medyada konaklama isletmelerine yonelik
yaklasimlarda;

e 4 yildizh oteller ile 5 yildizh oteller arasinda (U=9235,000; z= -2,056;

p=0,040)

e 4 yildizli oteller ile 5 yildizh tatil koyleri arasinda (U= 2260,500; z= -3,288;
p=,000)

e 5 yildizh oteller ile 5 yildizli tatil koyleri arasinda (U=1941,500; z= -2,833;
p=0,005)

e 5 yildizli tatil koyleri ile butik oteller arasinda ( U= 890,500; z= -2,218; p=
0,027) anlamh farkliliklar tespit edilmistir.

Tablolardan elde edilen veriler H, hipotezini desteklemektedir. Bir diger ifadeyle
sosyal medyadaki paylagimlara yonelik tiiketici yaklagimlari konaklama isletmelerinin
ozelliklerine gore farkhhk gosterir.
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H; : Sosyal medyadaki paylagimlara yonelik tiiketici yaklasimlan konaklama amacina
gore farkhlik gosterir.
Turistlerin konaklama amaclari ile sosyal medyadaki paylasimlara yonelik
tlketici yaklagimlari arasinda bir fark olup olmadigi test edilmeye caligilmistir.

Tablo 12. Konaklama Amaci icin Kruskal Wallis Test Sonuglari

) Sira Serbestlik  Anlamlilik
g Konaklama Amaci N Ki Kare Derecesi Derecesi
= Ortalamasi
g (df) ®
& & | Tatil ve Dinlenme 191 212,43

% is Seyahati 64 202,74

X | saghk 35 207,07 10,27
I 0,068
% x | Sportif Fal. Kat. 41 293,72 3
g :g Kongre/ Top. Kat. 36 174,21
“Y > | Arkadas/Akraba Ziy. 43 171,10

Faktorlerin p degerlerinin 0,05'ten bilyuk oldugu gortlmektedir. Turistlerin
konaklama amaclar ile Sosyal medyadaki paylagimlara yonelik tiketici yaklasimlari
arasinda anlamh bir fark bulunmamaktadir.

H, : Konaklama isletmesi secimine etki eden faktorler ile sosyal medyadaki
paylasimlara yonelik yaklasim arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotezi test etmek icin konaklama isletmesi secimine etki eden faktorler
(fiyat, hizmet cesitliligi, konum, fiziksel donanim, yiyecek icecek hizmetleri, eglence
imkanlari, gtvenlik, imaj, yildiz sayisi) ile sosyal medyadaki paylasimlara yonelik
yaklasimlar arasinda iliski olup olmadigi Spearman Krolesyon Katsayisi hesaplanarak
irdelenmistir.

Tablo 13'teki korelasyon matrisinde gorildigi gibi paylasimlara yonelik
yaklagim ile fiyat, konum, fiziksel donanim, eglence imkanlari ve yildiz sayisi arasinda
pozitif ancak disiik diizeyde bir iligki g6zlenmistir. Bununla birlikte, hizmet cesitliligi,
yiyecek icecek hizmetleri, glivenlik ve imaj faktorleri ile sosyal medyada konaklama
isletmeleri ile ilgili paylagimlara yonelik yaklagimlar arasinda bir iligki gézlenmemistir.
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Tablo 13. Spearman Korelasyon Testi Sonuglari

Secime Etki Eden Paylasimlara Yonelik
Faktorler Yaklagim
Korelasyon Katsayisi ,203*
Fiyat Anlamlilik Diizeyi ,000
N 410
Korelasyon Katsayisi ,043
Hizmet Cesitliligi Anlamlilik Diizeyi ,388
N 410
Korelasyon Katsayisi ,128*
Konum Anlamlilik Diizeyi ,009
N 410
Korelasyon Katsayisi ,155%
Fiziksel Donanim Anlamlilik Diizeyi ,002
N 410
. : Korelasyon Katsayisi ,059
Yiyecek Icecek Lo
Hizmetleri Anlamlilik Diizeyi ,234
N 410
Korelasyon Katsayis ,184*
Eglence imkanlari  Anlamlilik Diizeyi ,000
N 410
Korelasyon Katsayisi ,085
Guvenlik Anlamlilik Diizeyi ,086
N 410
Korelasyon Katsayisi ,094
imaj Anlamlilik Diizeyi ,057
N 410
Korelasyon Katsayisi ,184*
Yildiz Sayisi Anlamlilik Diizeyi ,000
N 410
*p<0,01

IV. Sonug ve Oneriler

Bu arastirmanin amaci sosyal medyada konaklama isletmelerine ydnelik
tiketici yaklagimlarinin degerlendirilmesidir. Arastirmadan elde edilen sonuglar,
literatiir acisindan ve konaklama isletmeleri acisindan degerlendirilmis ve hem sektor
temsilcilerine hem de gelecekteki arastirmacilara 6nerilerde bulunulmustur.

Sosyal medyanin turizmde kullanimi, tatil karar siireclerine etkisi, konaklama
isletmesi secimindeki rolli gibi konular uluslararasi literatiirde kendisine yer bulan
ancak ulusal literatlirde yeni calisiimaya baslanan bir alandir. Bu calisma ile ulusal
alandaki literatiire katki saglamak amaclanmugtir.
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Uluslararas! literatiirde sosyal medya ve turizm iliskisi Uzerine bircok calisma
bulunmaktadir. Bizim calismamizin sonuclarini destekler nitelikte olanlardan o6ne
cikanlardan; Web 2.0 uygulamalarinin seyahat edenlerin basvurduklan tek degil
ancak onemli bir kaynak oldugunu gosteren (Cox vd,2009) calisma, sosyal medyanin
dogru kullanildiginda konaklama isletmelerine olumlu etkilerinin fazla olacagini
belirten (Russell,2010) calisma, sosyal medyanin deneyim paylagimi amaciyla
cogunlukla seyahatlerden sonra kullanildigini belirten (Fotis vd,2011) calisma, gencg
turistlerin sosyal medya Uizerinden fotograf, video, deneyim paylasimi amaciyla bilgi
edindikleri ve bu bilgileri seyahat karari verirken kullandiklarini belirttikleri (Bizirgianni
ve Dionysopoulou, 2013) calismay: sayabiliriz.

Sosyal arkadashk aglari arasinda en popdiler olan Facebook calismamizda da
en cok kullanilan sosyal medya araci olarak karsimiza cikmistir. Konaklama
isletmelerinin Facebook'ta yer almalar kendileri icin 6nemli bir avantaj olacaktir.
Ancak bu ortamlarda asil 6nemli olanin faaliyete baslanmasi degil, bu ortamlarin etkili
bir sekilde yonetilmesi oldugu da unutulmamaldir.

Yapilan analizler demografik 6zelliklerden cinsiyet, medeni durum, milliyet,
egitim durumu, meslek ve aylik gelire gore kisiler arasinda bir farkliigin
bulunmadigini gostermektedir. Kisilerin sosyal medyada konaklama isletmelerine
yonelik yaklagimlari demografik degiskenlere gore aynidir. Dolayisiyla konaklama
isletmelerinin sosyal medyadan verdikleri mesajlari demografik faktorlere gore
diizenlenmesine gerek olmadigi sdylenebilir.

Katiimcilarin egitim seviyeleri yuksektir. Ancak konaklama isletmelerine
yonelik yaklagimlari egitim durumlarina gore farklilasmamaktadir. Benzer sekilde gelir
durumlari ve mesleklerine gore de verilen cevaplar farklilasmamaktadir. Dolayisiyla,
geliri yuksek olanlarin veya meslegi nispeten daha iyi olanlarin sosyal medyayi daha
fazla kullandiklari veya yayinlanan iceriklerden daha fazla etkilenerek yaklasimlarini
degistirdiklerini sOyleyemeyiz.

Katiimcilarin konaklama isletmesi seciminde sosyal medyada yer alan otel ve
hizmetler ile ilgili tanidik veya takip edilenlerin degerlendirmelerinin etkili oldugunun
belirtmeleri, yabanci literatiirde yer alan ve turistlerin deneyim paylasimi araciligiyla
sosyal medyadan bilgi edindikleri ve bu bilgileri karar almada kullandiklarini ifade
eden calismalari destekler niteliktedir. Buradan hareketle sosyal medya kullanicilarinin
tanidik olsun olmasin herhangi birisinin  tavsiyesi veya elestirisi nedeniyle
konaklayacaklari otele karar verebileceklerini ya da kararlarini degistirebileceklerini
sOyleyebiliriz.

Katiimcilarin konakladiklari konaklama tesislerinin bulunduklari yere gore
turleri (sehir, sayfiye, dag, termal) ile faktorler arasinda yapilan testlerde sehir
otellerinde konaklayanlarin sosyal medyadaki paylasimlara yonelik yaklagimlar daha
olumlu yondedir. Ayni sekilde sehir otellerinde konaklayanlarin sosyal medya kullanan
konaklama isletmelerine yonelik tutum ve davranislann da daha olumludur.
Katihmcilarin  konakladiklari konaklama tesislerinin hizmet siniflandirmasina gére
turlerine gore 4 yildizli otellerde konaklayanlarin yaklasimlari daha olumludur.

Sosyal medyadaki paylasimlara yonelik yaklasim ile konaklama isletmesi
secimine etki eden faktorlerden fiyat, konum, fiziksel donanim, eglence imkanlari ve
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yildiz sayisi arasinda pozitif bir iliski gozlenmistir. Konaklama igletmelerinin sosyal
medya paylasimlarinda bu konulardaki verece§i mesajlarin etkili olacagi ve
tlketicilerin yaklasimini olumlu etkileyecegi sOylenebilir.

Arastirmadan elde edilen verilere ve sonuclara gore konaklama isletmesi

yoneticilerine 6nerilerimiz su sekildedir:

Sosyal medya konaklama isletmesinin butln dertlerine deva olacak bir deva
olarak goriilmemelidir. Mutlaka geleneksel pazarlama faaliyetlerini destekleyici
bir unsur olarak gorulmelidir.

Konaklama isletmeleri web sitelerine mutlaka sosyal medya ikonlarini gorinir
bir sekilde yerlestirmeli ve dogrudan baglanti yapiimasini saglamalidir.
Konaklama belgelerinde musterilerin sosyal medya adreslerini de yazmalari
icin alan olusturulmali ve bu alani mutlaka doldurmalari konusunda
bilgilendirilmelidirler. Bu sayede konuklarla hem konaklamalar boyunca hem
de daha sonra bag hi¢ kopartiimamis olur.

Sosyal medya ¢ok dinamik ve siirekli degisen bir olgudur. Bu ylizden hesaplari
yoneten kisi veya kisileri belirli araliklarla bu konuda diizenlenen egitim ve
seminerlere gonderilmeleri glinceli yakalamak agisindan onemlidir.

Konaklama isletmelerinde konaklayan turistleri sosyal medya hesaplarindan
fotograf, video veya bilgi paylagmalari icin cesitli 6dullerle tesvik etmek, baska
kullanicilara ulasmayi saglayacaktir. Ornedin restorana, havuza, lobiye veya
herhangi bir yere Foursquare tzerinden yer bildirimi yapan belirlenen siradaki
kisiye, Twitter'da acilacak otel isminin gectigi bir bashga olumlu yazan bir
kisiye, ya da konaklama tesisinde cekilmis bir fotografi Facebook hesabindan
paylasarak en fazla begeniyi alan kisiye bir ikramda bulunulmasi veya bir
hediye verilmesi gibi.

Konaklama tesislerinden c¢ikis yapan musterilere sosyal medya Uzerinden
tesekkiir mesaji iletilmesi, tesisten ayriliktan sonra da paylagimin devamini
saglayabilir.

Sosyal medya hesaplarn surekli canli tutularak gerekli glincellemeler
yapilmalidir.

Sadece sosyal medya lizerinden duyurusu yapilacak 6zel teklifler sunulmasi
takip eden kisi sayisini artirabilir.

Konaklama isletmesi hakkinda sosyal medyada yapilan paylagimlar takip
etmek, hem olumlu hem de olumsuz paylasimda bulunanlara tesekkir etmek
konaklayanlari fikirlerine deger verildiginin ve takip edildiginin gostergesi
olacaktir. Olumsuz paylasimlara neden olan sorunlar giderilirse bu bilgi de
paylasiimalidir.

Sosyal medyadan iletilen mesajlarin en azindan ingilizce terciimelerinin de
yayinlanmasi yabanci turistlerle de iletisimde bulunmak icin firsat yaratacaktir.

Sosyal medyada konaklama isletmelerine yonelik tiketici yaklasimlarinin genelde
olumlu oldugunu soyleyebiliriz. Bu olumlu yaklasimin konaklama isletmeleri
tarafindan degerlendirilmesi isletmeye imaj, konaklayan sayisindaki aris, gelir artigi
gibi olumlu katkilar saglayabilir. Sosyal medya, pazarlama hedeflerine ulasmada sihirli
bir gli¢ degil ancak etkili ve dogru kullanildiginda gligli bir arag olarak gortlebilir.
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