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OTEL iISLETMELERINDE SOSYAL MEDYANIN MUSTERI E-SADAKATI UZERINE ETKISi:
FACEBOOK ORNEGI

IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON CUSTOMER E-LOYALTY AT HOTEL ENTERPRISES: FACEBOOK
CASE
Fatih ERCAN*
Osman E. COLAKOGLU**
Oz
Giintimiizde onemli bir cevrimici iletisim araci olan sosyal medyanin kisiler arasmnda kullaniminin yayginlasmasi,
isletmelerin bu alanda daha aktif bir sekilde yer almasini saglamistir. Facebook gibi sosyal medya araglarini kullanan isletmeler, burada
miisterileriyle kurduklar1 karsilikl1 etkilesime dayali uzun donemli iligkiler yoluyla miisteri e-sadakati olusturma cabasmndadirlar. Bu
arastirmanin amaci, otel isletmelerinde sosyal medyanin miisteri e-sadakati tizerine olasi etkilerini iliskisel faydalar baglaminda
belirlemektir.
Bu arastirmada, otel isletmelerinin resmi Facebook sayfasini takip eden 462 kisiye anket uygulanarak veriler elde edilmis ve
IBM SPSS Statistics 20.0 for Windows programi kullanilarak calismanin amacina uygun analizler gerceklestirilmistir. Yapilan
korelasyon analizi sonucuna gore, takipgilerin elde ettigi iliskisel faydalar arttikca, otel isletmesinin Facebook sayfasmna yonelik e-
sadakatleri de artmaktadir. Bununla birlikte resgresyon analizi sonucunda, takipgilerin otel isletmelerinin resmi Facebook sayfasindan
elde ettigi hazc1 faydalar, fonksiyonel faydalar ve giiven faydalarimin miisteri e-sadakati tizerinde olumlu yoénde etkili oldugu
sonucuna ulagilmigtir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Miisteri E-Sadakati, iliskisel Faydalar, Otel Isletmeleri.

Abstract

The spread of social media as an important online communication medium for individuals has also made companies to be
actively present in these areas. Companies using social media applications like Facebook try to establish customer e-loyalty through
long term interactive relations with their customers. The aim of this study is to determine the possible impacts of social media for hotel
enterprises on their customers’ e-loyalty in the context of relational benefits.

The data was collected from the questionnaire which conducted 462 people following the official Facebook page of hotel
enterprises. Relevant analyses for the study purpose was made by using IBM SPSS Statistics 20.0 for Windows program. According to
correlation analysis result, as relational benefits obtained by the followers are increase, followers e-loyalty to the Facebook page of hotel
enterprise is increase on an equal basis. However, according the regression analysis result, hedonic benefits, functional benefits and
confidence benefits obtained by the followers from the official Facebook page of hotel enterprises have positive impact on customer e-

loyalty.
Keywords: Social Media, Customer E-Loyalty, Relational Benefits, Hotel Enterprises.

1. Giris

Son yillarda internet teknolojilerinde yasanan gelismelerin, giintimtizde isletmelerin faaliyetlerini ve
miisterileriyle iletisim seklini onemli derecede etkiledigi goriilmektedir. Isletmeler artik, fiziksel ortamda
sunduklar1 hizmetlerini ¢evrimici ortama tasimakta ve/veya desteklemektedirler. Ayrica, miisterilerle uzun
donemli iligkilerin olusturulmasi ve siirdiiriilmesinde internet teknolojilerinin sundugu iletisim araglari
isletmeler tarafindan etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Yasanan bu gelismeler, geleneksel miisteri sadakati
kavraminin yeni bir boyut kazanmasini saglayarak literatiirde “miisteri e-sadakati” olarak bilinen kavramin
ortaya ¢cikmasina neden olmustur (Qu ve Sia, 2003; Valvi ve Fragkos, 2012).

Giintimuzde, kisileraras: iletisimin seklini degistiren en 6nemli ¢evrimici iletisim araglarindan biri
sosyal medya olarak goriilmektedir. Bununla birlikte sosyal medya, giintimiizde isletmeler tarafindan en
yaygin sekilde kullanilan internet tabanli pazarlama iletisim araglarindan biri olarak dikkat ¢cekmektedir.
Bloglar, video ve resim paylasim siteleri, sosyal aglar, microbloglar, wikiler, podcastler ve e-mailing baslica
sosyal medya kanallaridir (Koksal ve Ozdemir, 2003: 325-326; Eagleman, 2013). Tiiketiciler bugiin, isletmeler
ve onlarin trtin/hizmetleri hakkindaki son bilgileri Facebook, Twitter, vb. sosyal medya kanallari
araciligiyla almakta ve hizli geribildirimlerde bulunmaktadirlar (Yiicel, 2013). Bu sebeple artik isletmeler,
geleneksel tek yonlu iletisimin aksine sahip olduklari sosyal medya sayfalarinda tiiketicileriyle karsilikli
iletisim ve etkilesim icinde bulunmaya ve mdiisteri e-sadakati olusturmaya daha fazla énem vermektedirler
(Fallon, 2012; Rishipal, 2014).
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Diger tiim isletmelerde oldugu gibi otel isletmelerinin de giintimiizde sosyal medyada aktif bir
sekilde yer aldig1 gortilmektedir. Otel isletmeleri, Facebook, Twitter, YouTube, Instagram gibi ¢esitli sosyal
medya araglarini kullanarak mevcut ve potansiyel musterilerine ulasmakta, onlarla karsilikli etkilesime
dayali iligskiler olusturmakta, hizmetleri hakkinda sosyal medya sayfasimi takip eden Kkisileri
bilgilendirmektedir. Ayrica, sayfa tizerinden sunduklari kampanya ve duyurular, videolar, resimler, vb. ile
takipcilerine hizmet vermekte, onlarla iligkilerini gelistirmeye ¢alismaktadirlar (Rosman ve Stuhura, 2013).
Otel isletmelerinin sosyal medya sayfalar1 tizerinden takipgileriyle kurdugu iliskiler ve sundugu hizmetler,
sayfaya yonelik e-sadakat olusturma acisindan 6nemli bir avantaj saglayabilmektedir.

Yukarida verilen bilgiler gercevesinde bu arastirmanin amaci, otel isletmelerinde sosyal medya
(Facebook) kullaniminin miisteri e-sadakati tizerindeki olasi etkilerini iliskisel fayda yaklasimi baglaminda
test etmektir. Hizmet endtistrisi icinde ¢nemli bir yere sahip olan turizm sektorii acisindan mdiisteri e-
sadakati ile ilgili yapilan ¢alismalarin yiyecek icecek isletmeleri (Kang vd., 2014) ve tur operatorligii
(Senders vd., 2013) alaninda yapilan birkag¢ calisma disinda kisith sayida oldugu goriilmektedir. Bu
bakimdan, turizm sektoriiniin en 6nemli unsurlarindan biri olan otel isletmelerinde sosyal medyanin
miisteri e-sadakati {izerine etkisi bu arastirmada ele alinarak ilgili literatiire bu konuda 6nemli bir katk:
saglayacag1 diistintilmektedir.

2. Literatiir

Glntimuzin rekabetci pazar ortaminda miisterilerin her isletme icin en 6nemli kisiler oldugu
bilinen bir gercektir. Mevcut ve potansiyel miisterilerle uzun donemli, giiclit ve iyi iliskiler kurma,
isletmelerin pazarda varliklarin1 devam ettirmeleri ve ayni zamanda karliliklarini stirdiirmeleri agisindan en
basta gelen gorevlerden biridir. Bu bakimdan miisteri sadakati olusturma, stratejik pazarlama planlari yapan
geleneksel isletmeler icin 6nemli bir dnceliktir (Cicek ve Karabag, 2012: 18). Ttiiketicilerin bilgi teknolojilerine
sahip oldugu ve bunu etkin bir sekilde kullandig1 pazar ortami ve bu pazarin giictiniin, radikal bir sekilde
klasik miisteri sadakatinin tanimini degistirdigi ve miisteri sadakatine yonelik yeni yaklasimlarin ortaya
ciktig1 goriilmektedir (Schultz ve Bailey, 2000). Giiniimiizde bu yaklasimlardan en 6nemlisi, internet
teknolojisinin is hayatinda yayginlasmasiyla birlikte 6nem kazanan miisteri e-sadakati kavramidir.

Miisteri e-sadakati, yeni bir kavramdir ve geleneksel sadakat kavraminin internet ortaminda
uygulanan bir sekli olarak dikkat cekmektedir (Al-Agaga ve Nor, 2012: 298). Miisteri e-sadakati, miisterilerin
internet ortamindaki bir isletmeye kars1 tekrar satin alma davranisi ile sonuglanan olumlu tutumlar: olarak
tanimlanmaktadir (Anderson ve Srinivasan, 2003: 125). Diger bir tanima gore ise e-sadakat, bir isletmenin
internet sitesini tekrar ziyaret etme ya da kullanmaya yonelik algilanan egilimler ve gelecekte satin alma
karar1 verirken bu internet sitesini dikkate almaktir (Cyr vd., 2009: 852). Burada, isletmelerin internet
sitelerine yonelik gelistirilen olumlu tutumlarla birlikte, miisterilerin internet sitesini tekrar ziyaret etmesi ve
bunun sonucunda isletmenin ¢evrimici veya ¢evrimdis: ortamda sundugu tirtin/hizmetleri gelecekte tekrar
satin alma davranisi miisteri e-sadakatinin 6nemli unsurlar1 olarak dikkat cekmektedir.

Sosyal medyanin gelisimi ve kisiler arasinda hizli bir sekilde kabul goriip yayginlasmasiyla birlikte,
isletmelerin miisterileriyle etkilesime girme sekli de degisime ugramaktadir. Bu yeni ve dinamik iletisim
platformu, isletmelere miisterileriyle iletisime ge¢me ve internet ortaminda miisteri sadakati olusturmalar:
icin onemli bir firsat sunmaktadir. Sosyal medyanin hizli olmas:t ve kullanim kolayligi, isletmelere
miisterilerine dogrudan ulasarak cift yonli, anlik iletisim kurmalarina da olanak saglamaktadir. Bu sebeple
glintiimiizde isletmelerin miusteri e-sadakati olusturmas: ve stirdiirmesinde sosyal medya onemli bir arag
olarak goriilmektedir (Rishipal, 2014: 9). Miisteri e-sadakati, isletmelerin internet sitelerinin yaninda sosyal
medya sayfalar1 araciligi ile olusturmaya calistigt onemli bir is stratejisi olarak dikkat ¢ekmektedir. Sosyal
medya baglaminda miisteri e-sadakati, “sosyal medya sadakati” olarak da isimlendirilmekte (Krishen vd.,
2015) ve internet sitesine yonelik e-sadakate benzer ozellikler gostermektedir. Fakat isletmelerin sahip
oldugu Facebook, Twitter gibi sosyal medya hesaplarinda, internet sitesinden farkli olarak miisterilerin
birbiriyle olan etkilesimlere izin verilmesi, sayfa hakkinda diger kullanicilar tarafindan yapilan
degerlendirme ve yorumlar, kullanicilar tarafindan resim, video gibi igeriklerin eklenebilmesi ve sosyal
medya araglarmn kisiler arasinda daha ¢ok kullanilmasi isletmeler acisindan e-sadakat olusturmada sosyal
medyanin 6nemini artirmaktadir.

Diinya tizerinde en ¢ok kullaniciya sahip, en énde gelen sosyal medya araci olarak Facebook dikkat
cekmektedir (Kuyucu, 2013). Giintimiizde Facebook’un, miisterileriyle iletisimlerini giiglendirerek yeni
miisteriler elde etmeye ya da mevcut miisterilerini firmaya daha sadik hale getirmeye calisan isletmeler icin
zorunlu bir kanal haline geldigi agiktir. Isletmeler yeni tirtin/hizmetleri tanitmak, reklam, misterileriyle
stirekli baglantida olmak ve onlardan geribildirimler almak gibi sebeplerle Facebook sayfalarinda gesitli
icerikler olusturmakta ve paylasmaktadirlar (Gecti ve Guimiis, 2014: 195). Isletmelerin Facebook gibi sosyal
paylasim sitelerinde markalar: icin olusturduklari resmi sayfalarinda, miisteri bagliligi yaratmada etkili
olabilecek faktorleri dikkate almak gerekir. Resmi olarak olusturulan sayfalarin yapisi, icerik ve diizen
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olarak ziyaretgilerin dikkatini c¢ekebilmesi ve kullanisli olmast kullanic1 ziyaretlerini artirabilir
(Haciefendioglu, 2014: 61). Bu baglamda isletmelerin Facebook sayfasinin miisteri e-sadakati igin énemli bir
arag olarak kullanilabilecegi diistintilebilir. Ruiz-Mafe vd. (2014), isletmelerin Facebook sayfalarma yonelik
sadakati miisteri e-sadakati olarak degerlendirmekte ve Facebook sayfasinin kullanim kolayligi, giiven,
icerik, sayfaya yonelik olumlu tutumlar ve kurulan uzun siireli iliskiler gibi faktorlerin miisteri e-sadakati
tizerinde olumlu etkilere sahip oldugunu belirtmektedirler.

Gegti ve Guimiis (2014), Turk mobil telekomiinikasyon endiistrisinde Facebook uygulamalarmin
miisteri sadakati tizerindeki etkisini arastirmislardir. GSM operatorlerinin resmi Facebook sayfasini takip
eden kullanicilar tizerinde gerceklestirilen anket sonuclarina goére, miisteri iliskileri ve bilgilendirici
uygulamalar basta olmak tizere, sayfa yapisi, eglenceli icerik ve agizdan agiza iletisim uygulamalari, miisteri
sadakati tizerinde olumlu etkiye sahiptir. Senders vd. (2013), tur operatorlerinde sosyal medyanin miisteri
sadakati {izerine etkisini iliskisel fayda yaklasimi baglaminda arastirarak, miisteri e-sadakatini turizm
sektorii acisindan ele almislardir. Arastirmada, tur operatorlerinin Facebook sayfasini takip eden kisilere
anket uygulanarak veriler elde edilmistir. Calismadan elde edilen sonuglar, sosyal faydalarin tur
operatoriiniin Facebook sayfasina yonelik miisteri e-sadakati tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu, buna
karsin diger iliskisel faydalarin (giiven faydasi, fonksiyonel faydalar, 6zel ilgi faydasi, hazc faydalar) e-
sadakat tizerinde dogrudan, 6nemli bir etkiye bir sahip olmadigini gostermektedir. Ayrica, galismadan elde
edilen diger bir sonuca gore, miisteri e-sadakati ile miisteri sadakati arasinda olumlu yonde bir iligki
mevcuttur.

Turizm sektdriinde faaliyet gosteren otel isletmeleri de giderek artan bir sekilde gtiniimiizde sosyal
medyada aktif bir sekilde yer almaktadirlar. Sosyal medyanin kullanicilar igin birbirileri ile baglantiya
gecme ve bilgi paylasma platformu olmasindan bu yana, otel isletmeleri acisindan, isletmenin sosyal medya
sayfasina yonelik katilim ve baglilik énemli bir konu olarak goriilmeye baslanmistir (Leung ve Bai, 2013).
Cogu otel isletmesi dijital pazarlama stratejilerinde sosyal medyayr odak noktasina almakta, Facebook,
Twitter gibi farkli sosyal medya araglarini kullanmaktadirlar. Sosyal medya bir dagitim kanal degil, iliski ve
etkilesim olusturma kanali olarak islev gormektedir (Pete vd., 2014).

Otel isletmeleri sosyal medyada aktif bir sekilde yer alip, miisterileriyle gesitli yollarla (resim, video,
bilgi paylasimi gibi) iletisim kurarak kendisini firsatlar1 yakalamaya agik hale getirmekte, endiistrideki yeni
egilimleri 6grenebilmekte ve miisterileriyle iligkilerini daha iyi hale getirebilmektedirler (Rosman ve
Stuhura, 2013). Sosyal medya kullanumi, giiniimiizde internet ortaminda faaliyet gosteren otel isletmelerine
yonelik e-sadakati etkileyen en 6nemli faktorlerden birisidir. Isletmenin sahip oldugu Facebook sayfasi,
sahip oldugu cok sayida uygulama ve miisteri iletisiminde sundugu avantajlar sayesinde otel isletmelerine
yonelik miisteri e-sadakatini artirabilmektedir. Ornegin, otel isletmesinin Facebook sayfasinda olusan
agizdan agiza duyurumlar, sayfay1 begenen ve takip eden potansiyel miisterilere ulasmada maliyet etkin bir
arag olarak hizmet vermektedir (Ab Hamid ve Cheng, 2012). Dolayisiyla otel isletmeleri sosyal medyay1
kullanarak miisteri e-sadakati saglayabilmekte ve potansiyel miisterilerine bu kanalla ulasarak onlarin satin
alma kararlarini etkileyebilmektedir.

3. Yontem

Otel isletmelerinde sosyal medya (Facebook) kullanimimin miisteri e-sadakati tizerindeki olasi
etkilerini iliskisel fayda yaklasimi baglaminda tespit etmeyi amaglayan bu arastirmanin evrenini, Mugla ili
smurlar: icerisinde faaliyet gosteren bes yildizhi otel isletmelerinin resmi Facebook sayfalarim takip eden
kisiler olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda bes yildizli otel isletmelerinin se¢ilmesinde, bu isletmelerin
diger otel isletmelerine gore daha kurumsal yapida olmalari itibariyle sosyal medyada daha aktif bir sekilde
yer almalar1 ve sosyal medyayr daha profesyonel olarak kullanmalar1 ihtimali goz Oniinde
bulundurulmustur. Arastirmada, evrenin 6zelliklerini temsil yetenegine sahip ozellikte orneklemin
belirlenmesi amaciyla basit rastgele ornekleme yontemi kullamlmustir. Orneklem biiytikliigi; genis
popiilasyonlar (N>10 000) ve nicel arastirmalar i¢in onerilen n=0’2/d’ formiilii (Ozdamar, 2003) ile

hesaplanmis ve minimum 6rneklem biiyiikliigii 385 olarak tespit edilmistir. Fakat aragtirma sonucunda, hata
pay1, giivenirlik diizeyi, eksik ve hatali veriler igeren anketlerin olabilecegi dikkate alinarak 462 kisiye otel
isletmelerinin Facebook sayfalar1 tizerinden anketler doldurtulmustur.

Calismanin uygulama kisminda anket teknigi kullanilarak birincil veriler elde edilmistir. Anket, iki
bolimden olusmaktadir. Birinci bolim, otel isletmelerinin resmi Facebook sayfasini takip eden kisilerin
demografik (cinsiyet, yas, medeni hal, egitim durumu, aylik gelir) 6zellikleri ile giinliik internet ve Facebook
kullanim siklig1, Facebook’a tiyelik stireleri, otel isletmesini Facebook {izerinde takip etme siiresi ve
amagclarima iliskin sorulardan olusmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde, otel isletmelerinde sosyal medya
kullanimimi 6lgmek icin 16 adet ifade bulunmaktadir. Ayrica, bu bélimde miisteri e-sadakatini 6lgmek icin
sorulan 4 adet soru yer almaktadir. Calismada, otel isletmelerinde sosyal medya kullanimini ve miisteri
e-sadakatini 6lgmeye yonelik hazirlanan sorular, Senders vd. (2013) tarafindan tur operatorlerinde sosyal
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medyanin miisteri sadakatine etkisini 6lgmek amaciyla hazirlanmis 6lgek ile Bridson vd., (2008) tarafindan
hazirlanan magaza sadakati dlceginden yararlanilarak olusturulmustur. Anketin ikinci béliimiinde, 51i likert
Olgegi ile katilmcilarin her bir ifadeye ait katiim diizeyleri “hi¢ katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “ne
katiliyorum ne katilmiyorum”, “katiliyorum” ve “tamamen katiliyorum” seklinde derecelendirilmistir.

Otel isletmelerinde sosyal medya kullanimina yonelik ankette yer alan 16 ifadenin bes boyutta
toplandig1 gortilmektedir. Bununla birlikte, otel isletmelerinde sosyal medya kullanim &lgeginin yapi
gecerliligi icin faktor analizi uygulanmis ve i¢ tutarligna iliskin giivenirligini test etmek amaciyla da
Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanmistir. Otel isletmelerinde sosyal medya kullanimi ile miigteri e-
sadakati arasindaki iligki basit korelasyon analizi ile belirlenmis ve her bir degisken arasindaki Pearson
korelasyon katsayis1 hesaplanmistir. Ayrica, otel isletmelerinde sosyal medya kullanimi alt boyutlar ile
miisteri e-sadakati arasindaki iliskinin agiklanmasma y&nelik ¢coklu dogrusal regresyon analizi yapilmustir.
Elde edilen verilerin analizinde IBM SPSS 20.0 for Windows paket programi kullanilmistir.

4. Bulgular

Tablo 1’de, calisma kapsaminda otel isletmelerinin Facebook sayfasimi takip eden katilimcilarin

demografik 6zelliklerine ait yiizde ve frekans dagilimlarini gosteren bulgular verilmektedir.
Tablo 1. Ankete Katilanlari Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Degiskenler Gruplar f % | Degiskenler Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 186 | 403 ilkogretim 8 17
Erkek 276 | 59.7 Lise 110 | 23.8
20vealh | 17 | 3.7 Egitim Onlisans 62 | 134
21-30 145 | 314 Lisans 200 | 43.3
31-40 196 | 424 Lisanstistii 82 | 17.7
Yas 41-50 83 | 18.0 2000 ve daha 63 | 13.6
az
51 ve 21 | 45 2001-4000 191 | 413
tizeri Gelir (TL)

Evli 309 | 66.9 4001-6000 108 | 234

Medeni Hal 6001-8000 44 | 95
Bekar | 153 1 331 8001 ve tizeri | 56 | 121

Tablo 1'deki bulgulara gore, ankete katilanlarin %40.3't (f=186) kadin ve %59.7’si (f=276) erkektir.
Yas gruplarina gore dagilimda ise katilimcilarin buiyiik bir kisminin 31-40 (%42.4) ve 21-30 (%31.4) yas
araliginda oldugu goriilmektedir. Medeni duruma iliskin verilere gore, katihmcilarin %66.9u (f=309) evli,
%33.1'i (f=153) ise bekardir. Ankete katilanlarin egitim seviyesine bakildiginda, lisans mezunlarinin
¢ogunlukta oldugu (%43.3), bunu sirasiyla lise (%23.8), lisanstistii (17.7), ¢nlisans (13.4) ve son olarak
ilkogretimin (%1.7) izledigi goriilmektedir. Gelir diizeyi olarak katihmcilarin %13.6"s1 (f=63) 2000 TL ve daha
az, %41.3'u (f=191) 2001-4000 TL, %23.4"t (f=108) 4001-6000 TL, %9.5'i (f=44) 6001-8000 TL ve %12.1'i (f=56)
8001 TL ve tizeri bir aylik gelire sahiptirler.

Tablo 2. Katilimeilarin Internet ve Facebook Kullanma Siklig1, Facebook Uyelik Siiresi ve Otel isletmesinin Facebook Sayfasint
Takip Siiresine iligkin Bulgular

Degiskenler Gruplar f %

1 saatten az 32 6.9
Interneti Kullanma 1-3 saat arasi 177 38.3
Siiresi (Giinliik) 4-6 saat arast 149 323
7 saat ve iizeri 104 22.5
1 saatten az 146 31.6
Facebook Kullanma 1-3 saat arasi 203 43.9
Siiresi (Giinliik) 4-6 saat arast 81 17.5

7 saat ve lizeri 32 6.9

1 yildan az 5 1.1

TR 1-2 y1l aras1 17 3.7
Facebook Uyelik Siiresi 34 yil arast 36 186
5 yil ve tizeri 354 76.6

1 yildan az 191 41.3

Otel Facebook Sayfas1 1-2 yil arast 156 33.8
Takip Siiresi 3-4 yil aras1 93 20.1

5 yil ve tizeri 22 4.8

Tablo 2’de, ankete katilanlarin giinliik olarak internet ve Facebook’u kullanma siklig1, Facebook’a
tiyelik stiresi ve otel isletmesinin Facebook sayfasini takip etme siiresine iliskin frekans ve ytizde dagilimi
yer almaktadir. Tablo 2'ye bakildiginda, ankete katilanlarin %6.9'u (f=32) interneti giinde 1 saatten az
kullanirken, %38.3’11 (f=177) 1-3 saat aras1, %32.3"ii (f=149) 4-6 saat aras1 ve %22.5'i (f=104) 7 saat ve tizeri
interneti kullanmaktadirlar. Bununla birlikte, katilimcilarin %31.6’s1 (f=146) giinde 1 saatten az, %43.9'u
(f=203) 1-3 saat arasi, %17.5i (f=81) 4-6 saat aras1 ve %6.9'u (f=32) 7 saat ve {iizeri Facebook'u
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kullanmaktadirlar. Ankete katilanlarin ¢ok biiytik bir kisminin (%76.6) Facebook’a 5 yil ve tizeri stiredir tiye
olduklari, %41.3'tintin (f=191) 1 yildan az, %33.8’inin (f=156) 1-2 yil aras1, %20.1'inin (f=93) 3-4 yil aras1 ve
%4.8’inin (f=22) 5 y1l ve tizeri otel isletmesinin Facebook sayfasir takip ettikleri goriilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Otel Isletmesinin Facebook Sayfasini Takip Etme Amaglarina Iliskin Bulgular

Otel Igletmesinin Facebook Sayfasini Takip f %
Etme Amagclar1

Sayfa tizerinden otel hakkinda giincel 275 59.5
bilgilere ulasmak

Otel hakkinda bagkalarmin goriis ve 204 44.2
yorumlarmi 6grenmek

Otelin yapmus oldugu kampanya ve 183 39.6

duyurulardan haberdar olmak

Otel ile ilgili goriislerimi belirtmek ve 171 37.0
bagkalariyla paylasmak

Otelin ve bu otelin sayfasini takip eden diger 81 17.5

kisilerin paylasimlarini (fotograf, video, vb.)
takip etmek

Tablo 3’te, ankete katilanlarin otel isletmelerinin resmi Facebook sayfasini takip etme amaclarma
iliskin ytizde ve frekans dagilimlar1 verilmektedir. Buna gore, %59.5 ile katiimcilar en ¢ok “sayfa tizerinden
otel hakkinda giincel bilgilere ulasmak” igin otel isletmesinin Facebook sayfasini takip etmektedir. Diger
amaglar ise sirasiyla “otel hakkinda bagkalarinin goriis ve yorumlarmi 6grenmek” (%44.2), “otelin yapmis
oldugu kampanya ve duyurulardan haberdar olmak” (%39.6), “otel ile ilgili goriislerimi belirtmek ve
baskalariyla paylasmak” (%37.0) ve “otelin ve bu otelin sayfasinu takip eden diger kisilerin paylasimlarini
(fotograf, video, vb.) takip etmek” (%17.5) olarak goriilmektedir.

Tablo 4’'te yer alan faktoér analizi sonuglarina gore, otel isletmelerinde sosyal medya kullanim
Olcegine ait ifadelerin bes boyutta toplandig1 goriilmektedir. Bu boyutlarin 6zdegerleri 1'den biiyiik ve
toplam varyansin %66.882’sini aciklama diizeyine sahiptirler. Olgekte yer alan ifadelerin faktor yiikleri ve
madde-olcek korelasyonlarimin tamami 0.50 degerinin {izerindedir. Otel isletmelerinin sosyal medya
kullanim 6lgeginin alt boyutlarina yonelik hesaplanan Cronbach’s Alpha degerleri 0.60'mn tizerinde
hesaplanarak olcegin i¢ tutarlilik diizeyinin yeterli oldugu belirlenmistir.

Tablo 4’teki aritmetik ortalamalar incelendiginde, takipcilerin otel isletmelerinde sosyal medya
kullanimina iliskin goriislerine ait en yiiksek boyutun sirasiyla “fonksiyonel faydalar”  (X=4.24), “giiven
faydalar1” (X=4.09) ve “hazci faydalar”a (X=4.05) ait oldugu belirlenmistir. En diisiikk boyutun ise “ozel ilgi
faydalar1” boyutuna ait oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore, takipgiler otel isletmelerinin Facebook
sayfalarmi kullaruslh bulmakta, gelen bildirimlerden avantaj elde etmekte, otel isletmesi hakkinda giincel
bilgilere sahip olmakta, Facebook sayfasindan iyi hizmet almakta ve sayfaya yaptiklar1 ziyaretlerden keyif
almaktadirlar. Buna karsin, takipgiler otel isletmesinin Facebook sayfasindan indirim elde etmemekte,

promosyon ve 6zel teklifler ve diger miisterilere gore daha oncelikli bir hizmetten faydalanmamaktadirlar.
Tablo 4. Otel Isletmelerinde Sosyal Medya Kullanimina Iliskin Takipgilerin Goriislerinin Faktor Analizi

= o S 3
08| 3| 2| ¢
G = =
Faktorler >=-' >§° .§ :?‘ Li :'E ﬁ 3
5 3 N 5 E-¢
I N A S AR
= O
Faktor 1:Fonksiyonel Faydalar 2.846 17.787 0.612 4.24+0.62
Bu otelin Facebook sayfas1 kullanishdir 0.671 420
(Kullanic1 dostudur).
Bu otelin Facebook sayfasindaki 0.638 4.08
bildirimler avantaj elde etmeme imkan
saglar.
Bu otel Facebook sayfasi aracilig ile bana 0.698 4.43
otel hakkinda gtincel bilgiler sunmaktadir.
Faktor 2: Giiven Faydalar 2.791 17.445 0.763 4.09+0.73
Bu otelin Facebook sayfasinda olabilecek 0.672 4.10
en iyi hizmeti aldigimi diistiniiyorum.
Bu otelin Facebook sayfasi tizerinden iyi 0.702 401
hizmet verdigine inanityorum. )
Bu otele rezervasyon yaptirirken Facebook | 0.791
sayfastyla olan baglantimdan dolay1 3.96
kendimi giivende hissederim.
Faktor 3: Hazct Faydalar 2.470 15.436 0.780 4.05+0.66
Bu otelin Facebook sayfasini ziyaret etmek | 0.732 411
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bana keyif veriyor.

Bu otelin Facebook sayfasina yaptigim 0.788 4.02
ziyaretleri eglenceli buluyorum.

Bu otelin Facebook sayfasini ziyaret 0.585 4.03
ettigimde kendimi mutlu hissediyorum.

Faktér 4: Ozel 1igi Faydalar: 1.323 8.270 0.850 2.15%1.09
Bu otel ile Facebook’taki baglantim 0.766 2.06

sayesinde, diger musterilerin cogundan
daha fazla indirim alabiliyorum.

Bu otelin Facebook sayfasi sayesinde, 0.875

diger miisteriler i¢in sunulmayan 2.08
promosyon ve 6zel teklifler alirim.

Bu otelin Facebook sayfasina iiyeligim 0.834

sayesinde, iiye olmayan diger miisterilere 2.32
gore daha oncelikli hizmet aliyorum.

Faktor 5: Sosyal Faydalar 1.271 | 7.945 0.689 2.76£0.93
Bu otelin Facebook listesinde yer almam 0.680 2.81
bana sosyal yonden fayda saglamaktadir.

Bu otel ile olan baglantilarim Facebook 0.757 248
sayesinde gelisti.

Bu otelin Facebook sayfasina aginayim. 0.685 3.10
Bu otel Facebook sayfasinda isim olarak 0.629 2.66

beni tanimaktadar.

Aciklanan Toplam Varyans  (66.882)
Notlar: Varimax Rotasyonlu Temel Bilegenler Faktor Analizi Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem
Yeterliligi= .911. Bartlett's Test of Sphericity: p<.0,00 (Chi-Square 2931.334 df=120).

Tablo 5'te, takipgilerin otel isletmelerinin Facebook sayfalarma yonelik e-sadakati Olgegine ait
guivenirlik analizi, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri sonuglar1 yer almaktadir. Tablo 5’e gore,
olcege iliskin Cronbach Alpha Katsayis1 0.84 olarak belirlenmistir. Ayrica otel isletmelerinin Facebook
sayfalarina yonelik e-sadakat olgeginin aritmetik ortalamasi (X=4.20) olarak hesaplanmistir. Bu sonug,
takipgilerin otel isletmelerinin Facebook sayfalarina yonelik e-sadakatlerinin yiiksek oldugunu
gostermektedir.

Tablo 5. Miisteri E-Sadakati

ifadeler N Aritmetik Standart Cronbach
Ortalama Sapma Alpha
Miisteri E-Sadakati 462 4.20 0.77 0.84
Bu otelin Facebook sayfasm tekrar
ziyaret etmeyi diistiniiyorum. 430 070
Bu otelin Facebook sayfasii sik ziyaret
ederim. 3.87 0.86
Bu otelin Facebook sayfasini
cevremdekilere tavsiye ederim. 425 077
Bu otelin Facebook sayfasi hakkinda
cevremdekilere olumlu bildirimlerde 436 0.74
bulunurum.

Aragtirmada, otel isletmelerinde sosyal medya kullanimi ile miisteri e-sadakati arasindaki iliskiye
yonelik uygulanan Pearson korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir. Bu tablodaki bulgulara
gore, otel isletmelerinde sosyal medya kullanimi boyutlar: ile miisteri e-sadakati arasindaki korelasyon
katsayilarinin tamami pozitif ve anlamli (6nemli) bulunmustur (p<0.01). Diger bir ifadeyle, otel
isletmelerinin Facebook sayfalarindan elde edilen fayda arttik¢a takipgilerin otel isletmelerinin Facebook
sayfalarina yonelik e-sadakatleri artmaktadir. Hazc1 faydalar (r=0.727) ile miisteri e-sadakati arasinda pozitif
yonli yiiksek diizeyde bir iliski goriiliirken, fonksiyonel faydalar (r=0.656), giiven faydalar1 (r=0.638) ile
miisteri e-sadakati arasinda pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte,
sosyal faydalar (r=0.452) ve 6zel ilgi faydalar1 (r=0.363) ile miisteri e-sadakati arasinda pozitif yonlii zayif bir
iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 6: Korelasyon Analizi

Faktérler Miisteri Sosyal Giiven Fonksiyonel Ozel Ilgi Hazc1
E-Sadakati Faydalar Faydalar1 Faydalar Faydalar1 Faydalar
Miisteri 1 0.452** 0.638** 0.656** 0.363** 0.727**
E-Sadakati

Sosyal 1 0.441** 0.451** 0.656** 0.458**
Faydalar

Giiven 1 0.659** 0.345** 0.602**
Faydalar1

Fonksiyonel 1 0.339** 0.612**
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Faydalar

Ozel ilgi 1 0.376**
Faydalar1

Hazc1 1
Faydalar

“p<0.01

Tablo 7'deki bulgular, degiskenler arasindaki ¢oklu dogrusal regresyon modelinin anlamli oldugunu
gostermektedir (F=151.542; p<0.01). Bununla birlikte, otel isletmelerinde sosyal medya kullanimina iliskin
hazc faydalar, fonksiyonel faydalar ve giiven faydalar1 alt boyutlarina ait katsayilarin, regresyon modeli
tizerinde onemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p<0.05). Hesaplanan R?=0.624 degeri modelin otel
isletmelerinde sosyal medya kullanimina ait boyutlarca (sosyal faydalar, giiven faydalari, fonksiyonel
faydalar, ozel ilgi faydalari, hazci faydalar) agiklanma oraninin %62.4 oldugunu ortaya koymaktadir. Model
tizerinde etkisi bulunan katsayilara iliskin t degerleri incelendiginde ise takipgilerin otel isletmesinin
Facebook sayfasina yonelik e-sadakatlerini etkileyen en onemli faktorlerin sirasiyla “hazci faydalar”,

“fonksiyonel faydalar” ve “giiven faydalar1” oldugu tespit edilmistir.
Tablo 7. Miisteri E-Sadakatine iliskin Regresyon Analizi

Standart

B Std. Hata T p ANOVA
Sabit 0.682 0136 5 007 0.000°
Sosyal Faydalar 0.032 0.028 1158 0.247 ﬁ;jgzgg}
Giiven Faydalar: 0.168 0.036 4,69 0.000
Fonksiyonel Faydalar 0.237 0.042 5.600 0.000"
Ozel ilgi Faydalart 0.013 0.022 0.565 0.573
Hazc1 Faydalar 0.422 0.038 11.134 0.000

“p<0.05 R?=0.624

5. Sonug ve Tartisma

Isletmelerin giiniimiizde giderek artan bir sekilde sosyal medyada daha aktif bir sekilde yer almalar1
ve faaliyetlerini c¢evrimici ortama tasimalari, geleneksel miisteri sadakati kavramina yeni bir boyut
kazandirmaktadir. Diinya genelinde en ¢ok kullanici sayisina sahip Facebook gibi sosyal medya araglari,
isletmelere miisterileriyle uzun doénemli iligkiler olusturma ve isletmenin sosyal medya sayfasina yonelik
miisteri e-sadakati olusturmada onemli avantajlar sunmaktadir. Isletmenin sosyal medya sayfasma yonelik
e-sadakat, sayfay: takip eden mevcut ve potansiyel miisterilerin satin alma davransim etkileyebilmekte,
isletmeye karsi olumlu tutumlar gelismesini ve artan satislarla birlikte yiiksek karliliga ulasilmasini
saglayabilmektedir. Otel isletmeleri, Facebook gibi sosyal medya araglarinda isletmeye ait bir sayfa agarak,
burada kendilerini takip eden Kkisilerle iletisime ge¢mekte, onlarla karsilikli etkilesime dayali iligkiler
olusturmakta ve sayfa tizerinden takipgileri icin sunduklar1 cesitli faydalarla sayfaya yonelik miisteri e-
sadakatini olusturmaya ¢alismaktadirlar.

Otel isletmelerinde sosyal medyanin miisteri e-sadakati tizerindeki olas1 etkilerini iligkisel fayda
yaklasgimi baglaminda belirlemek amaciyla yapilan bu calismadan elde edilen bulgulara gore, otel
isletmelerinin resmi Facebook sayfasini takip eden kisilerin, sirasiyla en ¢ok “sayfa tizerinden otel hakkinda
giincel bilgilere ulasmak”, “otel hakkinda baskalarinin goriis ve yorumlarimi dgrenmek”, “otelin yapmis
oldugu kampanya ve duyurulardan haberdar olmak” ve “otel ile ilgili goriislerini belirtmek ve baskalariyla
paylasmak” amaciyla sayfay: takip ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Katiimcilar en az “otelin ve bu otelin
sayfasini takip eden diger kisilerin paylasimlarimi (fotograf, video, vb.) takip etmek” amaciyla otel
isletmesinin resmi Facebook sayfasimi takip etmektedirler. Tekstil sektoriinde Facebook'un tiiketiciler
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapilan ¢alismada Kara ve Coskun (2012), tiiketicilerin Facebook’ta
firmalar1 en ¢ok indirim ve kampanyalar1 takip etmek, yeni iiriinlerden haberdar olmak, trend ve moday1
takip etmek, firma hakkinda bilgi almak gibi amaglarla takip ettigini ortaya koymaktadirlar. Calismadan
elde edilen bu sonuglar, otel isletmelerinin Facebook sayfalarinin takip edilme amaglar1 ile benzerlik
gostermektedir.

Bu arastirmada, otel isletmelerinde sosyal medya kullanimi1 bes boyutta (fonksiyonel faydalar, giiven
faydalari, hazc1 faydalar, 6zel ilgi faydalar1 ve sosyal faydalar) ele alinmustir. Yapilan faktor analizinin
sonuglar1 degerlendirildiginde, fonksiyonel, hazc1 ve giiven faydalarmin faktor yiiklerinin, toplam varyansin
(66,882) buytik bolumiinii (50,668) acikladig1 goriilmektedir. Katiimcilardan elde edilen verilere gore, bazi
ifadelerdeki iliskisel faydalarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. “Bu otel Facebook sayfasi araciligi ile bana

V]

otel hakkinda gtincel bilgiler sunmaktadir”, “Bu otelin Facebook sayfas: kullanighdir (Kullanici dostudur)”
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ve “Bu otelin Facebook sayfasi tizerinden iyi hizmeti verdigine inaniyorum” ifadeleri katihmcilar tarafindan
daha yiiksek diizeyde onay gormdiistiir. Bu veriler, otel isletmelerinin sosyal medya sayfalarimin takipgiler
icin kullanigh bir icerige sahip olmasi ve sayfada otel hakkinda stirekli giincellenen bilgiler verilmesinin
takipgiler tarafindan olumlu karsilandigini gostermektedir. Bu sebeple, otel isletmeleri sahip olduklar: sosyal
medya sayfalarinda bu unsurlara daha fazla 6nem vermelidirler.

Calismada, otel isletmelerinde sosyal medya kullanimi boyutlar1 ile miisteri e-sadakati arasinda
pozitif ve anlaml bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir (p<0.01). Buna gore, otel isletmelerinin Facebook
sayfalarindan elde edilen iligkisel faydalar arttikca, takipgilerin sayfaya yonelik e-sadakatleri de artmaktadir.
Regresyon analizi sonuglaria gore, 0.05 anlamlilik diizeyinde, bagiml degisken olan miisteri e-sadakati
tizerinde sirastyla otel isletmelerinin Facebook sayfasindan elde edilen hazci faydalar, fonksiyonel faydalar
ve giiven faydalarinin 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuclardan hareketle, otel
isletmelerinin Facebook sayfasina yonelik e-sadakat tizerinde, sayfaya yapilan ziyaretlerin keyif verici ve
eglendirici 6zellikleriyle takipgilere kendini iyi hissettirmesi (hazci faydalar), sayfanin kullanisli olmasi,
iceriginin basitligi, anlasilirligi, otel hakkinda giincel bilgilere yer verilmesi (fonksiyonel faydalar) ve
sayfanin en iyi hizmeti alma konusunda takipgilere giiven vermesi (giiven faydalar1) etkili olmaktadir.

Haciefendioglu (2014), sosyal medyanin marka baghligina etkisini belirlemek amacryla, Ttirkiye’deki
cep telefonu markalarinin sosyal medya sayfalarini takip eden kullamicilar {izerinde bir arastirma
gerceklestirmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore, cep telefonu markalariin sahip oldugu sosyal
medya sayfalarinin diizen ve igerigi, kullanish olmasi, sayfay1 ziyaret edenlere kendilerini iyi hissettirmesi,
marka hakkinda sunulan giincel bilgiler ve sayfaya duyulan giivenin marka baglihigi yaratmada etkili
oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar, otel isletmeleri ve cep telefonu markalarinin sosyal medya sayfasim takip
eden kisilerin, sayfadan elde ettikleri faydalarin benzer oldugunu ve bunlarin da sosyal medya sayfasina
yonelik e-sadakati 6nemli derecede etkiledigini gostermektedir. Dolayisiyla, bu arastirmadan elde edilen
sonuglar Haciefendioglu (2014) tarafindan elde edilen bulgular1 destekler niteliktedir.

Arastirma sonucunda elde edilen verilerden hareketle, otel isletmeleri miisteri e-sadakati
olusturmak icin sosyal medya sayfalar1 tizerinden otel hakkinda verilen bilgileri stirekli olarak yenilemeli,
takipgilerini bilgilendirmeli ve onlara ©6zel sunulan gesitli kampanya ve duyurulara daha fazla 6nem
vermelidirler. Otel isletmelerinin resmi Facebook sayfalarindan takipgilerin elde ettigi iliskisel faydalardan
hazci faydalar, fonksiyonel faydalar ve giiven faydalarinin daha yogun oldugu, buna karsin sosyal faydalar
ve Ozel ilgi faydalariin daha az oldugu goriilmektedir. Bu sebeple otel isletmelerinin, takipgilerini isim
olarak tanima, onlara 6zel indirimler, promosyonlar sunma ve daha oncelikli hizmet verme gibi unsurlara
daha fazla 6nem vererek sosyal faydalar ve 6zel ilgi faydalarini artirmalari, sosyal medya sayfalarina yonelik
miisteri e-sadakatini artirmalari agisindan dikkat etmeleri gereken diger onemli hususlardir. ileriki
donemlerde, yabanc takipgiler tizerinde bir calisma gerceklestirilerek bir karsilastirma yapilabilir. Ayrica,
calisma bolgesi ve/veya turizm isletmesi tiirti degistirilerek (seyahat acentalari, restoranlar, vb.) farkl
alanlarda bu konuda bir calisma gerceklestirilebilir.
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