Unlii | Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 9(1) — 2026

. = JOURNAL OF GASTRONOMY

W HOSPITALITY AND TRAVEL

ISSN: 2619-9548 Journal homepage: www.joghat.org

Received: 05.08.2025 Accepted: 26.02.2026

Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 2026, 9(1), 310-325

Aragtirma Makalesi (Research Article)
SOSYAL MEDYA iCERIKLERININ SURDURULEBILIR OTEL TERCIiHI UZERINE ETKIiSi
(THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON SUSTAINABLE HOTEL CHOICES)

Hami UNL U (orcid.org/ 0000-0002-8436-8704)
1 Bayburt Universitesi, Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu, Otel Lokanta ve Ikram Hizmetleri Boliimii, Bayburt, Tiirkiye

Ozet

Sosyal medya igerikleri 6zellikle ¢evrimigi kanallar1 aktif kullanan potansiyel bir miisterinin hangi otelde kalmaliyim sorusunu
sormaya basladig1 andan itibaren rezervasyonu onaylanana kadar uzanan karar verme siirecinin hemen hemen her asamasinda
etkilidir. Bu calisma ile sosyal medya igeriklerinin miisterilerin siirdiiriilebilir otel tercihi tizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaglanmustir. Arastirma evrenini Ordu destinasyonunu 2025 yilinda ziyaret eden yerli turistler olugturmaktadir. Arastirmanin
evreni, 2025 yilinda Ordu iline gelen yerli ziyaretcilerden olugmaktadir. Veriler, kolayda 6rnekleme yontemiyle segilen 384 yerli
turistten toplanmus; ardindan SPSS yazilimina aktarilip regresyon analizi yapilarak sonuglar elde edilmistir. Arastirma sonucunda
sosyal medyanin miisterilerin siirdiiriilebilir otel tercihleri {izerinde pozitif bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Ayrica sosyal medya
etkisinin alt boyutlarmin da etkisi incelenmistir. Analizler sonucunda etkilesim ve trendligin miisterilerin siirdiiriilebilir otel
tercihlerini pozitif yonde etkiledigi, diger alt boyutlar olan bilgilendiricilik ve kigisellestirmenin ise miisterilerin siirdiiriilebilir otel
tercihlerini etkilemedigi sonucuna ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Siirdiirtilebilir Turizm, Siirdiiriilebilir Otel, Tercih Etme

Abstract

Social media content has an impact on virtually every stage of the decision-making process, from the moment a potential customer
who actively uses online channels begins to ask the question "Which hotel should I stay at?' until the reservation is confirmed. This
study aims to determine the effect of social media content on customers' sustainable hotel choices. The research population consists
of domestic tourists visiting the Ordu destination in 2025. The research population consists of domestic visitors arriving in Ordu
province in 2025. Data was collected from 384 domestic tourists selected using convenience sampling; it was then transferred to
SPSS software, and regression analysis was performed to obtain the results. The research results revealed that social media has a
positive effect on customers' sustainable hotel preferences. The effects of the sub-dimensions of social media influence were also
examined. The analyses concluded that interactivity and trendiness positively influence customers' sustainable hotel preferences,
while the other sub-dimensions, informativeness and personalisation, do not influence customers' sustainable hotel preferences.

Keywords: Social Media, Sustainable Tourism, Sustainable Hotel, Preference

Giris

Giliniimiizde milyonlarca insan bilgi, iletisim ve birbirileriyle baglanti kurumak i¢in sosyal medya
platformlarini kullanmaktadir (Ellison, Gibbs ve Weber, 2015). Sosyal medyanin yayginlasmasi ile birlikte
ticari isletmelerde pazarlama faaliyetlerinde bu platformlar {izerinden yonlendirmeye baslamistir. Sosyal
medya e-ticaret olarak pazarlama alanina yeni bir ufuk agmis ve {iriin bilincinin olusturulmasi konusunda
yenilikler getirmistir (Singh ve Singh, 2018). Insanlarin bilgi, yorum, beklenti ve tahminlerini paylastig: bir
iletisim aract olmustur (Hwang, Lee ve Kim, 2014). Sosyal medya kullanicilari, yaptiklari paylagimlarla hem
diger kullanicilan1 etkilemekte hem de onlarin yaptiklart paylasimlardan etkilenmektedir. Bu durum
tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda yer alan iiriin ve hizmetlere iligkin satin alma davranmislarim
etkilemektedir (Eryilmaz ve Sengiil, 2016). Turistik tiiketicilerde sosyal medya platformlari {izerinden
paylastiklar1 bir fotografla, iiriin ve hizmetlere iligkin yaptiklar1 yorumlarla veya yer bildirimleri ile diger
kullanicilarin tercihlerine etkilemektedirler. Bu nedenle sosyal medyada paylasilan igeriklerin turistik
tiiketicilerin tercihleri tizerinde etkisinin oldugu sdylenebilir (Morgan, Lugosi ve Ritchie, 2010).
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Ticari isletmelerin sosyal medyada paylasilan ¢evreye karsi duyarli uygulamalart da tiiketicilerin ilgisini
cekmekte ve tiiketiciler agisindan bir tercih nedeni olmaktadir (Reddy vd., 2023). Ticari isletmeler arasinda
yer alan otel igletmelerinin uygulamalarina iligkin sosyal medya lizerinden paylasilan igerikler turistlerin
ilgisini gekmekte ve tercih nedenlerini etkilemektedir (Cavus ve Tuncel, 2024). Otel isletmelerinin sundugu
hizmetler, uygulamaya koyduklar1 yenilikler ve kisisellestirilmis olanaklar ile sosyal medyanin yiiksek
etkilesim kapasitesi, cok sayida turistin tesis se¢imini belirleyici bicimde etkilemektedir (Chavez vd., 2020).
Sosyal medyada otellerin uygulamalarina iliskin bilgilendirici igerikler ve otellerin trend olan uygulamalarina
yonelik paylasimlarda turistlerin tercihlerinde 6nemli bir etkendir (Leung, Lee ve Law, 2011). Son yillarda
otellerin ¢evreci ve siirdiiriilebilir uygulamalar turistlerin karar verme siirecinde 6énemli bir rol oynamaktadir
(Kdseoglu ve Okumus, 2019). Bu nedenle otel isletmeleri turistlerin dikkatini ¢gekmek ve tercih nedeni
olusturmak i¢in stirdiiriilebilirlik kiiltiiriinii daha fazla Gnemsemeye baslamislardir (Han, Hsu ve Sheu, 2010).
Yakin donemde, siirdiiriilebilir 6zellikleri ve uygulamalari biinyesinde barindiran ¢ok sayida otel konsepti
hayata gecirilmistir. Sosyal medyanin yayginlik kazanmasi ve pazarlama stratejilerini degistirmesi ile birlikte
bu konsepte sahip otellerin siirdiiriilebilir uygulamalari sosyal medyada siklikla yer almaya baslamistir. Oteller
bu uygulamalarini sosyal medyadan paylasarak turistleri bilgilendirmek ve kendilerine yonelik bir satin alma
davranisi olusturmak istemektedirler. Bunun yani sira bu otelleri ziyaret eden turistlerde otellere iliskin sosyal
medya iizerinden, fotograf, konum veya yorum paylasarak bilingli veya bilingsiz bir sekilde otelin pazarlama
faaliyetlerine katki saglamaktadirlar. Fakat bu igeriklerin diger sosyal medya kullanicilarinin tercihlerini ne
kadar etkiledigi tam olarak bilinmemektedir. Literatiirde bu konuda yapilmis calismalar olduk¢a sinirlidir.
Mevcut ¢alisma ile sosyal medya platformlarinda siirdiiriilebilir otellere iligskin paylasilan igeriklerin turistlerin
tercih nedenlerini ne kadar etkilediginin belirlenmesine ve literatiirdeki boslugun doldurulmasma katki
saglanmas1 amaglanmistir.

Kavramsal Cerceve
Sosyal Medya Etkisi

Sosyal medya; insanlarin bilgi alisverisi yapmasina imkan taniyarak, onlar1 yalnizca icerik tiiketen konumdan
¢ikarip igerik tireten konuma yiikselterek, katilimi ve paylasimi merkeze alir. (Pitt vd., 2011). Sosyal medya,
deneyimlerin, bilgilerin ve diisiincelerin paylasildigi sanal ortamlar olarak ifade edilmektedir (Boyd, 2008).
Geleneksel medyada dinleyici olan bireyler sosyal medya ile birlikte s6z s6yleyici durumuna gelmistir (Stokes,
2009). Giiniimiizde sosyal medya kullamim diizeyi kayda deger bir ivmeyle yiikselmektedir. internet
altyapisindaki gelismeler, sosyal medyanin kullanim oranlarini paralel bi¢imde artirmistir. Sosyal medyanin
kullanimi bir¢ok insanda bagimlilik seviyesine ulasmistir (Duygun, 2018). Sosyal medyanin gelisimi ile
birlikte pazarlama iletisiminin de yeni yontemler ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya kullanicilarinin edindikleri
deneyimleri gorsel veya video seklinde paylasmasi diger insanlarla etkilesime girmelerine firsat tanimigtir
(Ozgifgi, 2020). insanlar arasinda etkilesimin sosyal medya iizerinde hizli gelismesi isletmelerin pazarlama
faaliyetlerine sosyal medya iizerinden gerceklestirmelerine ve ticari faaliyetlerinin gelismesine katki
saglamistir (Alkara, 2021). Sosyal medyanmn yayginlagsmasi, isletmelerin pazarlama g¢aligmalarin
cesitlendirmesine olanak saglarken, tiiketicilerdeki satin alma egiliminin de yiikselmesine sebep olmustur
(Yanar ve Yilmaz, 2017). Boylelikle sosyal medya, sirketlerin iirlin ve hizmetlerini tiiketici zihninde
konumlandirmada ve satin alma davranisini tetiklemede giiglii bir mecra héline gelmistir (Sahin, Cagliyan ve
Baser, 2017). Ayrica sosyal medya, sirketlerin iiriin ve hizmetlerini sergiledigi ve tiiketicilerin satin almaya
yatkin oldugu bir pazara dontismiistiir (Saritas ve Karagoz, 2017). Bu nedenle bir¢ok isletmenin aktif olsun
veya olmasin bir sosyal medya hesab1 bulunmaktadir.

Sosyal medya platformlarini yogunlukla kullanan sektérlerden birisi de otelcilik sektoriidiir (Park V Oh, 2012).
Otelcilik sektoriinde sosyal medya kullanimi rekabet avantaji kazanma, tiiketici memnuniyetini ve sadakatini
artirmada onemli bir aractir. Tiiketicilerin deneyimlerinin ve tavsiyelerinin paylasilmasinda oldukca 6nemli
olan sosyal medya platformlar: hem otel isletmeleri hem de turistler tarafindan siklikla kullanilmaktadir (Xiang
ve Gretzel, 2010). Tiiketicilerin, sosyal aglarda, bloglarda ve sanal topluluklarda deneyimlerini siklikla
paylastiklar1 goriilmektedir. Bu paylasimlar turistlerin bilgiye erisimini kolaylastirirken sosyal medyanin ne
kadar etkili oldugunu da ortaya koymaktadir (Verma, Stock ve McCarthy, 2012). Otellerin de boyle bir
ortamda bulunmalar1 hi¢ siiphesiz onlarin yararina olacaktir. Boylelikle sunduklart hizmetleri ve diger
isletmelerden farkli olan 6zelliklerini sosyal medya {izerinden bilgi arayisi igerisinde olan tiiketicilere interaktif
bir sekilde hizlica ulastiracaklardir (Hays vd., 2012). Sosyal medyada paylasilan farkl iletiler araciliiyla,
farkindalik, bilgi diizeyi, tutum, satin alma niyeti ve satin alma sonras1 degerlendirme gibi tiiketici davraniglart
oOl¢iilebilir. Bu durumun farkinda olan isletmeler sosyal medyay aktif kullanarak kendi aleyhine olabilecek
durumlar1 da onceden belirleyerek ¢6ziime kavusturma imkanina sahip olacaklardir (Mangold ve Faulds,
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2009). Birg¢ok otel pazardaki bilinirligini artirmak, miisterileri ile dogrudan iletisim kurmak ve satis hacmini
artirmak i¢in sosyal medyay1 daha fazla kullanmaya baslamistir (Olivera ve Panyik, 2015). Giiniimiizde otel
isletmelerinin, is hedeflerine ulasma ve bulundugu pazarla rekabet edebilmesi icin sosyal medyay1
kullanmalar1 bir zorunluluk haline gelmistir (Amundaray, 2019). Oteller sosyal medyay1 aktif kullanarak
potansiyel miisterileri ile daha yakin iligkiler kurma imkénina sahiptir. Ciinkii isletmelerin birbirleriyle ve
potansiyel miisterileri ile iletisim kurma yontemleri sosyal medyanin yayginlik kazanmasiyla birlikte
degismistir. Sosyal medya lizerinden deneyim aligverisi ve paylasimi 6onemli hale gelmistir (Pereira, 2014).

Siirdiiriilebilir Turizm ve Siirdiiriilebilir Oteller

Siirdiiriilebilirlik kavrami 1972 yilinda Stockholm’de diizenlenen “Birlesmis Milletler insan Cevresi
Konferansi/ Stockholm Konferansi”na kadar {izerine yogun olarak durulan bir konu olmamistir. Daha sonra
yapilan ¢aligmalarla 1987 yilinda yayinlanan Brundtland Raporu ile birlikte siirdiiriilebilirlik kavrami yeniden
sekillendirilmistir. Bu rapora gore; siirdiiriilebilirlik gliniimiiz ihtiyaglarinin, gelecek nesillerin ihtiyaglarina
zarar vermeden karsilanmasi olarak tanimlanmistir (Alkan, 2017). Siirdiiriilebilirlik kavrami stirdiiriilebilir
kalkinma ile yakindan iligkilidir (Hardy ve Beeton, 2009). Kalkinma kavraminin temelinde bulunan c¢evre
bilinci siirdiriilebilir turizmin 6ziinii olusturmaktadir (David ve Edgell, 2006). Sirdirilebilir turizm,
ekonomik gelisme, ¢cevrenin korunmasi, yerel halkin tatmini ve turistlerin memnuniyeti konusunda 6nemli bir
denge unsurudur (Hunter, 2002). Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (United Nations World Tourism
Organization/UNWTQ) bu durumun biitiin turizm ¢esitlerinde benimsenmesine dnem vermektedir (United
Nations Environment Programme/UNEP ve UNWTO, 2005). Siirdiiriilebilir turizm ¢evresel, sosyal ve
ekonomik olmak iizere li¢ ana boyut iizerine odaklanmaktadir. Turizm faaliyetlerinin siirdiiriilebilir olmasi i¢in
cevresel etkilerin minimum diizeye ¢ekilmesi, yerel halkin planlama siireclerine katilmas1 ve dogal kaynaklarin
korunmasi 6nemlidir (Soylu, Oflaz ve Apak, 2024). Siirdiiriilebilir turizm kitle turizmine bir cevap olarak
ortaya c¢ikmustir. Siirdiiriilebilir turizm dogal kaynaklari korunmasi kiiltiirel sermayenin korunmasi ve
ekonomik refahlarin ev sahibi topluluklar arasinda esit bir sekilde paylastirilmasini amaglamaktadir
(Briassoulis, 2002).

Siirdiiriilebilir turizmin uygulanabilirligini yansitan en somut drneklerden birisi siirdiiriilebilir otellerin artan
onemi ve etkisidir. Yesil otel olarak da ifade edilen bu oteller hizmet siirecinde ve tedarik zincirinde
stirdiiriilebilir uygulamalar1 kullanarak c¢evre iizerindeki olumsuz etkileri minimum seviyeye g¢ekmeyi
onemserler (Akandere ve Zerenler, 2017). Cevrenin korunmasi her zaman toplumun ilgisini ¢ekmistir (Chan
ve Wong, 2006). Giiniimiizde insanlarin gesitli isletmelerin ¢evreye verdikleri zararlardan dolay1
farkindaliklar1 artmis ve daha duyarl hale gelmislerdir. Artan bu duyarlilik otelcilik sektoriinde ¢evreye karsi
hassas uygulamalarin daha fazla Onemsenmesine katki saglamistir (Manaktola ve Jauhari, 2007).
Stirdiirtilebilir oteller, enerji ve su tiiketimini azaltarak, sifir atik iiretimi dogrultusunda c¢evre dostu
uygulamalar1 benimserler (ilban, Colakoglu ve Giimriik¢ii, 2023). Oteller bu uygulamalar1 ile birlikte
maliyetlerin azaltilmasi, yeni miisterilerin kazanilmasi ve mevcut miisterilerin devamliliginin saglanmasi gibi
avantajlara sahip olurlar (Eken ve Aksu, 2024). Han vd. (2009) ¢alismalarinda yesil otel konseptinin birgok
otel isletmesinin ekolojik performansini artirdigi, maliyetlerini diigiirdiigli ve kurumsal imajlarinin
iyilesmesine katki sagladigin belirlemisler. Tiirkiye’de siirdiiriilebilir turizm uygulamalar1 arasinda en 6nemli
programlardan birisi yesil yildiz belgesidir. Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan verilen bu belge
miisterilerin algisini olumlu yonde etkileyerek satin alma davraniglarini etkilemektedir (Eken ve Aksu, 2024).
Cetin Giirkan vd. (2015) yesil yildizli otellerin ¢evreye duyarli uygulamalar gelistirmelerinin mdisteri
beklentilerini ve tercihlerini etkiledigini belirtmislerdir.

Literatiir Taramasi ve Hipotez Gelistirme

Sosyal medya 21. yiizyilin hi¢ sliphesiz en biiyiik aktoriidiir (Aydin, 2012). Sosyal medya hem turistler hem
de otel isletmeleri icin kolay veri iiretme ve paylasim yapma agisindan biiyiik avantajlar getirmistir (Park V
Oh, 2012). Sosyal medya aracilifiyla aninda ve aracisiz geri doniisiim alma imkani otel isletmelerine ticari
acidan da yenilikler getirmistir. Sosyal medya kullanimi oteller agisindan miisteriler ve potansiyel miisteriler
ile iletisime gegmede 6nemli farkliliklar ortaya koymaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010). Bunun yani sira sosyal
medyada paylasilan igeriklerin miisterinin satin alma davraniglan iizerinde etkisinin oldugu belirlenmigtir
(Arslan ve Yavuz, 2020). Ho vd. (2022) sosyal medya igeriklerinin miisterilerin otelleri ziyaret etme niyetleri
iizerindeki etkisini arastirmiglar. Farkli sosyal medyalar1 kullanan 349 kisinden elde ettikleri verilere gore
sosyal medya iceriklerinin otelin imajin1 ve miisterilerin ziyaret etme niyetlerini etkiledigi sonucuna ulastilar.
Alsoud vd. (2023) tarafindan yapilan ¢alismada sosyal medya faaliyetleri ile turistlerin Urdiin’ii ziyaret etme
niyetleri arasindaki iliski arastirilmistir. Calisma sonucunda sosyal medya iizerinden yapilan paylasimlarin ve
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ziyaretgilerin sosyal medya ziyaretlerinin karar verme siire¢lerinde etkili oldugu sonucuna ulastilar. Armutgu
vd. (2023) Tirkiye’de yaptiklar1 ¢alismada sosyal medya igeriklerinin turist davranislari iizerine etkisini
arastirmiglardir. Turistlerin ¢evrimigi igerik algilarmin davranigsal niyetleri {izerinde dogrudan bir etkisinin
oldugu belirlenmistir. Sosyal medya icerikleri ile turist davraniglart arasindaki iligskiden hareketle asagidaki
arastirma hipotezi gelistirilmistir:

H1. Sosyal medya etkisi stirdiiriilebilir otel tercihini olumlu yonde etkilemektedir.

Sosyal medya, toplumun farkli kesimlerinden birgok kisinin bir araya gelebildigi ve kolay bir sekilde etkilesim
kurabildigi bir ortamdir (Kiran, Kiigiikbostanci ve Emre, 2020). Sosyal medya araciligiyla insanlar video,
mesaj, fotograf vb. icerikler paylasarak diger kullanicilar ile etkilesimde bulunmaktadirlar (Giirsu, 2019).
Insanlar satin aldiklari iiriin hizmetlere iliskin goriislerini, sikayetlerini ve memnuniyetlerini sosyal medya
iizerinden paylasarak tamidiklar1 veya tamimadiklan kisilerle etkilesime girmekte, karsilikli goriiglerini
belirtmektedirler (Haciefendioglu, 2010). Ivanova (2022) calismasinda turistlerin sosyal medya iizerinden
oteller hakkindaki geri bildirimleri ile diger turistleri etkiledigi ve onlarin tercihlerini degistirdigi sonucuna
ulagsmistir. Wirtz, Piehler ve Ullrich (2013) davranigsal niyetler iizerinde etkilesimin etkilerine iliskin
yaptiklar1 calismada sosyal medya etkilesimlerinin oteller i¢in hayati éneme sahip oldugunu belirttiler.
Bununla birlikte otellerin miisterileri ile uzun stireli iliskiler olusturma ve miisteriler arasinda agizdan agiza
olumlu iletisim kurmasinda sosyal medya etkilesimlerinin dnemli oldugu sonucuna ulastilar. Sosyal medya
etkilesimi ve otel tercihi arasinda bulunan bu iliskiden hareketle agagidaki aragtirma hipotezi gelistirilmistir:

Hla. Etkilesim stirdiiriilebilir otel tercihini olumlu yonde etkilemektedir.

Sosyal medyanin belirli bir kitleye hitap etmesi, kigisellestirilmis ve 6zellestirilmis {iriin ve hizmet sunmasi
geleneksel pazarlamadan farklilik gostermektedir (Giizel, 2020). Isletmeler, miisterileri iizerindeki etki alanin
genisletmek amaciyla, siteye ka¢ kez girdikleri, gecirdikleri siireyi, begenilerini, sikayetlerini ve siklikla
siparis ettikleri {iriinleri igeren bir veri tabam olustururlar (Karaalioglu, 2021). Isletmeler miisterileri ile ortak
hareket ederek iirliin gelistirme konusunda ortak yaratim olusturarak basarili olmayr hedeflerler.
Kisisellestirilmis {iriin ve hizmetler sunarak miisterilerine deger verdiklerini gosterirler. Bununla birlikte
isletmeler potansiyel miisterilere kisisellestirilmis iiriinler sunarak onlar1 gergek miisteriye doniistiirmek
istemektedirler (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017). Isletmeler dzellestirilmis veya kisisellestirilmis {iriin ve
hizmetleri sosyal medya pazarlamasi araciligiyla siklikla kullanmaktadirlar (Godey, 2016). Otel isletmeleri de
kisisellestirilmis iiriin ve hizmetler tasarlayarak sosyal medya iizerinden bunlar1 duyurmaktadir (Kogak Alan,
Kabaday1 ve Uzunburun, 2018). Otelcilik sektoriinde, sosyal medya kullanicilart ve sektor temsilcileri arasinda
etkilesimin kolaylasmasinda sosyal medya platformlari son derece etkilidir (Ayeh, Au ve Law, 2013a). Palmer,
McMahon-Beattie ve Beggs (2000) ¢alismalarinda kisisellestirmenin bir miisteri beklentisi oldugu ve otellerde
miisteri memnuniyetinin elde edilmesinde bu tarz yeni yaklagimlarin benimsenmesi gerektigini belirttiler.
Sosyal medyada paylagilan otellerin kigisellestirilmis {iriin ve hizmetleri ile ilgili igerikler ve turist davranislari
arasindaki iligkiden hareketle asagidaki arastirma hipotezi gelistirilmistir:

H1b. Kisisellestirme siirdiiriilebilir otel tercihini olumlu yonde etkilemektedir.

Turistik amagli seyahat eden bireyler seyahatlerini planlarken sosyal medya kullanicilar tarafindan olusturulan
igeriklere bagvurmaktadirlar (Browning ve Sparks, 2013). Turistler tatil siirecleri ile ilgili sosyal medya
platformlarinda otel seciminden destinasyon o&zelliklerine kadar biitiin deneyimlerini paylagmakta ve
buralardan bilgi edinmektedirler (Munar ve Jacobsen, 2014). Turistlerin karar verme siireglerinde sosyal
medyanin kullanimmin 6nem kazanmasi otellerin bu platformlarda daha aktif olmasimi gerektirdi (Fotis,
Buhalis ve Rossides, 2012). Sosyal medya platformlar: lizerinden paylasilan igerikleri anlik olarak birgok
kullanict gormekte ve trend olan igerikler kullanicilarin dikkatini gekmektedir. Bu igeriklerde yer alan {iriin ve
hizmetler tiiketicilerin ilgisini ¢ekmekte ve satin alma niyetlerini etkilemektedir (Arslan ve Yavuz, 2020).
Sosyal medya son yillarda hizl1 bir sekilde trend olan yiyecek icecek isletmelerinin sunduklar1 yemeklere
iligkin igerikler miisterilerin tercih etme nedenlerini etkilemistir (Battallar ve Cémert, 2015). Bunun yan1 sira
otellerin uygulamalar1 ve miisterilerine sunduklari hizmetlerin sosyal medya platformlari iizerinden hizli bir
sekilde yayilmasi miisterilerin ilgisini ¢ekmistir (Diilgaroglu ve Avcikurt, 2021). Sosyal medyanin miisteri
tercihleri tizerindeki etkisinin farkina varan otel isletmeleri sosyal medya tizerinden olusturduklar igeriklerle
miisteri tercihlerini etkilemeye calismislar (Ozbay ve Sarusik, 2018). Sosyal medya trend olan iiriin ve
hizmetler ile miisteri tercihleri arasindaki iliskiden hareketle asagidaki arastirma hipotezi gelistirilmistir:

Hlc. Trendlik siirdiiriilebilir otel tercihini olumlu yonde etkilemektedir.
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Sosyal medya da yer alan iceriklerin bilgilendirici olmas1 miisteriler acisindan énem arz etmektedir. Ozellikle
miisterilerin bu igerikleri bilgilendirici olarak algilamasi iceriklerin degerli algilanmasini saglayan énemli bir
faktordiir (Zhu ve Chang, 2016). Lee ve Hong (2016) calismalarinda miisterilerin sosyal medyada yer alan
bilgilendirici igeriklerin olumlu imaj olusturmada etkili oldugunu ve bu durumun satin alma siireclerini
etkiledigini belirlediler. Uriin ve hizmet satin aliminda yasanan yiiksek belirsizlik goz éniine alindiginda otel
miisterilerinin 6nceki miisterilerin sosyal medyada yer alan yorum ve deneyimlerine siklikla bagvurduklari
goriilmektedir. Bu durumu sosyal medya igeriklerinin belirsizlikleri azaltmada ve giivenirligi saglama
tilketicilere yardimci oldugunu gostermektedir (Schmalleger ve Carson, 2008). Giiniimiizde bircok otel
miisterisinin otel rezervasyonu yaparken bu yorumlar1 dikkate aldig1 diisiildiigiinde sosyal medya
platformlarinin otelcilik sektorii agisindan son derece 6nemli oldugu séylenebilir (Leung, Bai ve Stahura,
2015). Lin ve Lu (2011) calismalarinda sosyal medya kullanicilarinin motivasyonlar1 arasinda keyifli
aktivitelere duyulan arzu ve bilgi ihtiyacinin 6nemli oldugunu belirlediler. Sosyal medyada yer alan igeriklerin
bilgilendirici olmasi ile miisterilerin otel satin alma davraniglar1 arasindaki arasinda ki iliskin hareketle
asagidaki arastirma hipotezi gelistirilmistir:

Hld. Bilgilendiricilik siirdiiriilebilir otel tercihini olumlu yonde etkilemektedir.

Bu baglamda, arastirma hipotezlerinin test edilebilmesi icin ¢alismada izlenen siire¢ler yontem kisminda
ayrintili olarak agiklanmustir.

Yontem

Sosyal medyanin toplumsal dl¢ekte yayginlagsmasi, otel igletmelerini de diger ticari kuruluslar gibi pazarlama
faaliyetlerini bu platformlar tizerinden yogunlastirmaya yoneltmistir. Sosyal medya, otellerin 6zellestirilmis
ve kigisellestirilmis igerikler araciligiyla genis kitlelere erigsimine imkan taniyan giiglii bir ara¢ olarak ortaya
cikmistir (Sharma vd., 2022). Geleneksel pazarlama yontemleriyle kiyaslandiginda, sosyal medya gercek
zamanlt etkilesim saglama yeteneginden dolayr miisteri geri bildirimi alma, marka etrafinda toplulukla
olusturma, goriiniirliik saglama ve miisteri kararlarini etkilemede 6n plan ¢ikmaktadir (Veloso, leva ve Gomez-
Suarez, 2024). Sosyal medya platformlar iizerinden paylasilan igerikler bireylerin davranigsal niyetlerini
etkilemektedir. Otellerin bu platformlar iizerinden paylastigi icerikler de bireylerin otel tercihlerini
etkilemektedir (Abbasi vd., 2024). Bu ¢alisma ile siirdiiriilebilir 6zelliklere sahip otellerin sosyal medyada yer
alan iceriklerinin miigteri tercihleri iizerindeki etkisi incelenmistir. Mevcut arastirma sosyal medyanin
stirdiiriilebilir otel tercihi lizerindeki etkisini inceleyen nicel arastirma deseni iizerine kurgulanmis betimsel bir
caligmadir. Betimsel ¢aligmalar, belirli bir konuda bagimsiz olarak yapilan ¢aligmalarin ayrintili olarak
incelenmesi ve diizenlenmesi olarak ifade edilmektedir (Ultay, Akyurt ve Ultay, 2021).

Arastirma Modeli

Bu arastirmada sosyal medyanin siirdiiriilebilir otel tercihi lizerindeki etkisi aragtirmistir. Ayrica sosyal medya
etkisinin alt boyutlar1 olan etkilesim, kisisellestirme ve trendlik’in de siirdiriilebilir otel tercihi tizerindeki
etkileri aragtirllmistir. Bu dogrultuda Sekil 1°de ki arastirma modelinde hipotezler test edilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

[ Sosyal Medya Etkisi }

H1
Etkilesi
ilesim —
> < Hla \
Kisisellestirme Siirdiiriilebilir Otel
5 ] Hip Tercihi
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Arastirma verileri 2025 Temmuz ayinda Ordu ilini ziyaret eden yerli turistlerden toplanmistir. Evrenin
biiyiikliigli, zaman ve maliyet gibi unsurlar géz oniinde bulundurularak 6rnekleme yontemi uygulanmistir.
Arastirma verileri kolayda ornekleme yontemine gore toplanmistir. Bu yontemle veriler evrenden hizl,
ekonomik ve kolay bir sekilde toplanmaktadir (Malhotra, 2004). Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1’nin son verilerine
gore 2025 yilinda Ordu iline gelen turist sayis1 36.553 olmustur (yigm.ktb.gov.tr). Orneklem biiyiikliigiiniin
hesaplanmasinda %95 giiven araliginda 381 verinin yeterli olacagi varsayilmistir (surveymonkey.com). Bu
kapsamda katilimcilara 389 anket doldurtulmus ve bu anketlerden 384 tanesi ¢alismada kullanilmustir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirma verilerinin elde edilmesinde anket teknigi kullanilmistir. Sosyal medya etkisini 6lgmede Bilgin
(2018), Seo ve Park (2018), Koivulehto (2017), Yadav ve Rahman (2017), Kim ve Ko (2012) ¢alismalarindan
faydalanilmigtir. Siirdiiriilebilir otel tercihini 6lgmede ise Fermani vd. (2020) tarafindan yapilan ¢aligmadan
yararlamlmistir. Tlgili calismalardan alman 6lgekler turizm alaninda ii¢ uzman akademisyene sunulmus ve
uzman goriisleri alindiktan sonra ¢aligmaya uyarlanmistir. Bagimli ve bagimsiz degiskenlere gelen yanitlarin
ayn1 6rneklemden alindig1 géz 6niinde bulunduruldugunda bir ortak yontem yanliligi ortaya ¢ikabilmektedir
(Podsakoff vd., 2003). Bu endiseyi degerlendirmek icin Harman’in tek faktorlii varyans hesaplama yontemi
kullanilmistir (Harman, 1967). Dondiirme yapilmadan biitiin maddeler bire sabitlenip faktoér analizi
yapilmistir. Agiklanan varyans orani %41 olarak belirlenmistir. Bu sonu¢ dondiiriilmemis tek bir faktor
tarafindan agiklanan varyans orani olan %50’den diisiik ¢ikmigtir (Podsakoff vd., 2003). Bu nedenle elde
edilen bu sonu¢ caligmada ortak yontem yanliligin bir sorun olusturmadigini gdstermektedir. Anket bes
boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde katilimcilarin 6zelliklerini belirlemeye yonelik bilgiler yer
almaktadir. ikinci béliimde etkilesim boyutunu dlgmek igin ii¢ ifade yer almaktadir. Ugiincii béliimde
bilgilendiricilik boyutunu 6lgmek i¢in ii¢ ifade yer almaktadir. Dérdiincii boliimde trendlik boyutunu 6lgmek
icin {i¢ ifade yer almaktadir. Besinci boyutta ise siirdiiriilebilir otel tercini belirlemeye yonelik 11 ifade yer
almaktadir. Caligmada besli Likert derecelendirme Ol¢egi kullanilmigtir. Likert derecelendirmesi “1=Hig
Katilmiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Kararsizim; 4=Katiliyorum; 5=Tamamen Katiliyorum” seklindedir.
Anketler doldurulduktan sonra eksik veri analizi gergeklestirilmistir. Eksik ve hatali 5 anket ¢alismadan
cikarilmigtir. Arastirma verilerinin normal dagilip dagilmadigini belirlenmek amaciyla normallik analizi
yapilmis ve analiz sonucunda verilerin -2+2 arasinda dagilim gosterdigi belirlenmistir. Bu sonug verilerin
normal dagildigin1 gostermistir (Hahs-Vaughn ve Lomax, 2013). Ardindan gegerlik ve giivenirlik analizleri
gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda her bir 6lgege iliskin Cronbach alfa degerleri hesaplanmig ve Tablo 1’de
gosterilmistir.

Tablo 1. Giivenirlik Testi

Boyutlar/Alt Boyutlar ifade Sayisi Cronbach alfa

Sosyal Medya Etkisi 12 0,930
Etkilegim 3 0,863
Bilgilendiricilik 3 0,870
Kigisellestirme 3 0,892
Trendlik 3 0,904

Sirdiiriilebilir Otel Tercihi 11 0,884

Tablo 1 incelendiginde sosyal medya 6l¢eginin glivenirlik degeri 0,930 olarak hesaplanmistir. Sosyal medya
etkisinin alt boyutlar1 incelendiginde; etkilesim dlgeginin giivenirlik degeri 0,863, bilgilendiricilik dlgeginin
giivenirlik degeri 0,870, kisisellestirme 6l¢eginin giivenirlik degeri 0,892 ve trendlik dlgeginin giivenirlik
degeri 0,904 hesaplanmistir. Son olarak siirdiiriilebilir otel tercihi dlgeginin giivenirlik degerine bakildiginda
bu degerin 0,884 oldugu goriilmiistiir. Kline (2015) glivenirlik degerinin 0,700’den biiyiik olmas1 gerektigini
ifade etmistir. Bu ¢aligmada elde edilen bulgulara gore her bir 6lgegin giivenirlik degerinin 0,700’den biiyiik
oldugu belirlenmistir. Bu durum giivenirlik testlerinin basarili oldugunu ifade etmektedir. Olceklere iliskin
giivenirlik testleri tamamlandiktan sonra gegerlik testleri yapilmstir. Sosyal medya etkisine iligskin faktor
analizi sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmigtir.

Tablo 2. Sosyal Medya Etkisi Faktor Analizi

. Aciklanan
Boyut ifadeler F;z{‘ili(lt((i)ir Varyans
Oram
Etkilesim Sosyal medya siirdiiriilebilir oteller hakkinda baskalartyla bilgi 0,865 12.22

paylagmami saglamaktadir.
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Sosyal medya aracilifiyla siirdiiriilebilir otellerle ilgili bagkalariyla 0,834
tartigma veya fikir aligverisi yapmak miimkiindiir.
Sosyal medya aracilifiyla stirdiiriilebilir oteller hakkinda fikrimi 0,781
kolayca iletebilmekteyim.
Sosyal medya siirdiiriilebilir otellerin 6zellikleri hakkinda dogru 0,900
bilgiler sunmaktadir.
Bilgilendiricilik Sosyal medya tarafindan saglanan bilgiler, siirdiiriilebilir oteller 0,838 10,05
hakkinda kapsamlidir.
Sosyal medya siirdiiriilebilir oteller hakkinda yararli bilgiler 0,707
sunmaktadir.
Sosyal medya siirdiiriilebilir otellerle ilgili gereksinimlerime gore 0,781
Onerilerde bulunmaktadir.
Kisisellestirme Sosyal medya, siirdiiriilebilir oteller i¢in 6zellestirilmis hizmet 0,713 4.43
sunmaktadir.
Sosyal medya siirdiiriilebilir oteller hakkinda 6zellestirilmis bilgi 0,705
aramasi sunmaktadir.
Sosyal medya sayfalarinda siirdiiriilebilir otellerle ilgili trend olan her 0,763
sey mevcuttur.
Trendlik Sosyal medya sa.yfailla'rlnda} gosterilen igerikler, siirdiiriilebilir oteller 0,748 57.22
hakkinda en yeni bilgilerdir.
Sosyal medya sayfalarini kullanmak, siirdiiriilebilir oteller hakkinda 0,740
bilgi edinmek i¢in ¢ok trenddir.
KMO Testi 0,889
Toplam Varyans 84,37
Bartlett's Test 869,722 /66 /0,000

Aciklayicr faktdr analizi (AFA) sonuglari incelendiginde sosyal medya etkisine iliskin agiklanan toplam
varyans orani %84,37 olmustur. Analiz sonucunda 12 ifadeden olusan 4 faktorlii bir yap: elde edilmistir.
belirlenen 4 boyutun faktor yiikleri 0,865-0,705 arasinda degismistir. Olusan dort boyut etkilesim,
bilgilendiricilik, kisisellestirme ve trendlik olarak isimlendirilmistir. Faktor analizi sonucunda 6rneklem
biiyiikliigii uygunlugu KMO testi 0,889 olarak hesaplanmistir. Demirel vd. (2022) KMO degerinin 0,700’den
biiyiik olmas1 gerektigini belirttiler. Dolayistyla arastirma sonucunda olusan KMO degerinin faktor analizi i¢in
uygun oldugu gorilmektedir. Bartlett’s testi sonucunun p=0,000 diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir.
Sosyal medya etkisine iliskin faktor analizi gergeklestirildikten sonra siirdiiriilebilir otel tercihi boyutuna
iliskin gecerlik analizi yapilmig ve Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3. Siirdiiriilebilir Otel Tercihi Faktor Analizi

.. Aciklanan
Boyut Madde Fa.l.( t(.).r \faryans
Yiikii
Oram
Yerel 6zellikleri gelistirmeye ¢aba gosteren programlara sahip otelleri 0,808
tercih ederim.
Enerji titketimini ve kirliligi azaltmak i¢in eylemler i¢eren programlara 0,797
sahip otelleri tercih ederim.
Doganin bozulmamis ve korundugu yerlerdeki otelleri tercih ederim. 0,783
Daha biiyiik rahatsizliklara neden olsa da siirdiiriilebilir 6zelliklere sahip 0,761
el otelleri tercih ederim.
(S)]’:;(Ih.}_r:rlgalihr Cevre sertifikali otelleri tercih ederim. 0,753 62,71
Cevresinde yiiriiyerek veya bisikletle kolayca hareket edebilecegim 0,727
otelleri tercih ederim.
Dogayla temas alanlar1 bulunan otelleri tercih ederim 0,718
Yerel halkla etkilesim kurabilecegim otelleri tercih ederim. 0,716
Az turistin oldugu otelleri tercih ederim. 0,681
Konumu toplu tasima ile kolayca erisilebilir olan otelleri tercih ederim. 0,638
Diisiik sezon donemini tercih ederim 0,630
KMO Testi 0,874
Toplam Varyans 62,71
Bartlett's Test 541,459 /66 / 0,000
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Aciklayicr faktor analizi (AFA) sonuglarina bakildiginda agiklanan toplam varyans orani %62,71 olmustur.
Analiz sonucunda 11 ifadeden olusan tek faktorlii bir yapi elde edilmistir. Olusan tek boyut icin faktor yiikleri
0,808-0,630 arasinda degisim gostermistir. Olusan tek boyut siirdiiriilebilir otel tercihi olarak
isimlendirilmistir. Faktor analizi sonucunda KMO orneklem biyiikliigi 0,874 olarak belirlenmistir.
Literatirdle KMO degerinin 0,700’den biiyiik olmasi gerektigi ifade edilmektedir (Demirel vd., 2022).
Calismada hesaplanan KMO degerinin 0,700’den biiyiik oldugu goriilmektedir. Dolayistyla hesaplanan KMO
degerinin faktor analizi yapilmasi i¢in uygun oldugu goriilmistiir. Bartlett’s testinin ise p=0,000 diizeyinde
anlamli oldugu belirlenmistir.

Arastirmada kullanilan Slgeklere iliskin gecerlik ve giivenirlik analizleri tamamlandiktan sonra katilimcilarin
demografik ozellikleri belirlenmistir. Son olarak bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin
anlamliligini test etmek i¢in basit dogrusal ve ¢coklu dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. Arastirma icin
gerekli etik onay Bayburt Universitesi Etik Kurulu tarafindan 27.06.2025 tarihli ve E-19460208-044-282328
sayili karar ile alinmigtir.

Bulgular
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 4* de gdsterilmistir.

Tablo 4. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar n %
Cinsiyet Kadin 202 52,60
Erkek 182 47,4
Yas 18-27 84 21,87
28-37 190 49,46
38-47 98 25,52
48 ve tizeri 12 3,12
Gelir Gelirim yok 60 15,62
25.000 TL ve alt1 28 7,29
25.001-50.000 TL 62 16,14
51.000-75.000 TL 160 41,66
75.001 TL ve tizeri 76 19,79
Egitim Diizeyi Lise 64 16,67
Universite 238 61,98
Lisansusti 82 21,35

Tablo 4 incelendiginde katilimeilarin %52,60’min kadin, %47,4’tiniin ise erkek oldugu goriilmektedir. Yas
degiskeni bakimindan incelendiginde katilimcilarinin ¢ogunlugunun (%49,46) 28-37 yas arasinda olduklar
belirlenmistir. Katilimecilarin gelir diizeyine bakildiginda 51.000-75.000 TL arasinda gelir diizeyine sahip
kisilerin ¢ogunlukta (%41,66) oldugu tespit edilmistir. Egitim durumu bakiminda incelendiginde ise biiyiik
cogunlugun (%61,98) liniversite egitimi aldiklar1 gérilmektedir.

Aragtirma hipotezleri test edilmeden 6nce verilerin normallik dagilimi analiz edilmistir. Verilerin parametrik
testlere uygunlugunun tespit edilmesi amaciyla garpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmistir. Analiz
sonucunda verilerin +2 ile -2 arasinda dagilim gosterdikleri belirlenmistir. Carpilik ve basiklik degerlerinin +2
ile -2 arasinda dagilim gostermesi verilerin normal dagildigini ifade etmektedir (Hahs-Vaughn ve Lomax,
2013). Bu degerlerle birlikte boyutlara iliskin ortalama ve standart sapma degerleri de belirlenmis ve Tablo
5’de gosterilmistir.

Tablo 5. Tanimlayic1 Degerler ve Normallik Testi

Boyutlar/Alt Boyutlar Ort. S.S. Carpikhik Basiklik
Etkilesim]1 4,03 0,633 -0,287 0,477
Etkilesim2 4,08 0,717 0,671 0,829
Etkilesim3 4,02 0,675 -0,675 1,334
Bilgilendiricilikl 3,76 0,971 -0,814 0,328
Bilgilendiricilik2 3,84 1,082 -1,215 1,148
Bilgilendiricilik3 3,90 0,847 -0,906 1,122
Kisisellestirmel 3,84 1,072 -1,258 1,290
Kisisellestirme2 3,75 1,028 -1,290 1,430
Kisisellestirme3 3,94 0,970 -1,129 1,044
Trendlikl 3,65 1,137 -0,917 0,209
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Trendlik2 3,91 1,038 -1,310 1,580
Trendlik3 3,88 1,131 -1,237 1,046
Siirdiiriilebilir Otel Tercihil 3,92 0,783 -0,836 0,846
Strdiiriilebilir Otel Tercihi2 4,02 0,721 -0,741 1,085
Siirdiiriilebilir Otel Tercihi3 4,02 0,642 -0,270 0,338
Strdiiriilebilir Otel Tercihi4 4,07 0,646 -0,564 1,267
Siirdiiriilebilir Otel Tercihi5 4,07 0,594 -0,020 -0,120
Strdiiriilebilir Otel Tercihi6 4.08 0,619 -0,055 -0,357
Strdiiriilebilir Otel Tercihi7 3,72 0,889 -0,932 0,972
Sirdiiriilebilir Otel Tercihi8 4,13 0,563 0,032 0,043
Sirdiiriilebilir Otel Tercihi9 3,65 1,108 -0,992 0,495
Strdiiriilebilir Otel Tercihil0 3,64 1,049 -1,202 1,049
Siirdiiriilebilir Otel Tercihil 1 3,76 0,759 -1,004 1,881

Tablo 5 incelendiginde etkilesim boyutuna iliskin ifadelerin yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
Elde edilen bu bulgu sosyal medyanin etkilesim 6zelliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. Sosyal medyanin
bilgilendiricilik etkisine iliskin ifadelerin ortalama degerlerine bakildiginda ortalama istii (3,00) degerlerin
oldugu goriilmektedir. Bu durum sosyal medyada yer alan ifadelerin bilgilendiricilik 6zelliginin ortalama {istii
oldugunu gostermektedir. Sosyal medyada yer alan kisisellestirilmis iceriklere iliskin ifadelerde ortalama {istii
degerler almistir. Bu sonug sosyal medya araciligiyla kullanicilara kisisellestirilmis hizmetlerin sunuldugunu
ve kullanicilarin bu platformlarda kisisellestirmis bilgi aramasi yapabilecegine gosterebilir. Son olarak sosyal
medyanin trendlik 6zelligine iliskin ifadelerinde ortalama iistiinde degerler aldiklar1 tespit edilmistir. Bu durum
sosyal medyada siirdiiriilebilir otellere iligskin trend iceriklerin yer aldigini, bu otellere iliskin yeni bilgilere
sosyal medya araciliiyla ulasilabilecegini ve sosyal medyanin bu konuda 6nemli bir unsur oldugunu
gosterebilir. Siirdiiriilebilir otel tercihine iliskin ifadelerin ortalama degerlerine bakildiginda hepsinin ortalama
istiinde deger aldiklari, bazi ifadelerin ise daha yiiksek degerler aldiklar1 goriilmistiir. Bu degerler
katilimeilarin siirdiiriilebilir otellere ilgisinin oldugunu ve otel tercihlerinde siirdiiriilebilir 6zelliklere sahip
olan otellerin kendileri agisindan énemli oldugunu gosterebilir. ifadelerin ortalama degerlerine bakildiktan
sonra bu ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerin normal
dagilima uygun oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla arastirma hipotezlerinin test edilmesinde parametrik
testlerin kullanilabilecegi belirlenmistir. Bu dogrultuda arastirma hipotezlerinin test edilmesinde basit dogrusal
ve coklu dogrusal regresyon analizleri gerceklestirilmistir. Sosyal medya etkisinin siirdiiriilebilir otel tercihi
iizerindeki etkisinin belirlenmesinde basit dogrusal regresyon analizi, sosyal medya etkisinin alt boyutlarinin
stirdiiriilebilir otel tercih iizerine etkisinin belirlenmesinde ise ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmis ve
bulgular Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Basit ve Coklu Dogrusal Regresyon Analizleri

Bagimh Bagimsiz Degisken 2 VIF
Degisken ® t P F R
Sosyal Medya Etkisi 0,589 14,020 0,000 196,549 0,347 1,000
Sirdirtieblic i SO 030 o oo
- ilgilendiricili -0, , , ,
Otel Tercihi Kisisellegtirme 0,067 0927 0354 -85 038 g
Trendlik 0,451 5,943 0,000 3,431
*p<0,001

Tablo 6 incelendiginde sosyal medya etkisinin siirdiiriilebilir otel tercihi iizerindeki etkisine iligkin regresyon
modelinin anlamli oldugu (F=196,549; p<0,001) belirlenmistir (Cokluk vd., 2012; Kan, 2025). Bu dogrultuda
sosyal medya etkisinin siirdiiriilebilir otel tercihi {izerinde pozitif yonde etkisinin oldugu goriilmiistiir.
Siirdiiriilebilir otel tercihindeki degisimlerde sosyal medya etkisinin %34 (R2=0,347) oraninda etkisinin
oldugu sdylenebilir. Bu sonug¢ dogrultusunda arastirmanin ana hipotezi H1 (Sosyal medya etkisi siirdiiriilebilir
otel tercihini olumlu ve pozitif yonde etkilemektedir.) kabul edilmistir. Arastirmanin bir diger bulgusu sosyal
medya etkisinin alt boyutlarinin siirdiiriilebilir otel tercihi lizerindeki etkisine iligkin ¢oklu dogrusal regresyon
analizi sonuglaridir. Yapilan analizlere gore ¢ok degiskenli regresyon analizi modelinin anlamli oldugu
(F=57,465; p<0,001) tespit edilmistir. Degiskenlerdeki parametreler ayr1 ayr1 incelendiginde; “etkilesim” ve
“trendlik” alt boyutlarinin modelde anlamli bir etki olusturduklari, “bilgilendiricilik” ve “kisisellestirme” alt
boyutlarmin ise modelde anlamli bir etki olusturmadiklart belirlenmistir. Bu baglamda Hla (Etkilesim
stirdiriilebilir otel tercihini olumlu ve pozitif yonde etkilemektedir.) ve Hlc (Trendlik siirdiriilebilir otel
tercihini olumlu ve pozitif yonde -etkilemektedir) hipotezleri kabul edilirken HI1b (Kisisellestirme
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stirdiriilebilir otel tercihini olumlu ve pozitif yonde etkilemektedir) ve H1d (Bilgilendiricilik siirdiiriilebilir
otel tercihini olumlu ve pozitif yonde etkilemektedir.) hipotezleri reddedilmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda katilimcilarm siirdiiriilebilir otel tercihlerindeki degisimlerin %39 (R2=0,385; AR2=0,378)
oraninda etkilesim ve trendlikten kaynaklandig1 ifade edilebilir. Diizeltilmis R2 degeri ise %38 olarak
hesaplanmistir. Ayrica ¢coklu dogrusal baglant1 varligir VIF degerleri ile sinanmistir. VIF degerlerinin O ile 5
arasinda degerler almasi coklu dogrusal baglanti sorunun olmadigini gostermektedir (Yerdelen Tatoglu, 2023).
Bu kritere gore ¢aligmada VIF degerlerini O ile 5 arasinda oldugu belirlenmistir. Bu durum ¢aligmada goklu
dogrusal baglant1 sorununun olmadigini gostermektedir.

Tartisma

Calisma sonucunda elde edilen bulgular, sosyal medyanin siirdiiriilebilir otel tercihi lizerindeki etkisini nicel
olarak teyit etmektedir. Basit dogrusal regresyon sonucunda sosyal medya etkisinin tercih davranmigindaki
varyansin yaklasik ticte birini acikladigi (R* = 0,347) goriilmiis ve bu bulgu, sosyal medya igeriklerinin
stirdiiriilebilir turizm baglaminda tliketici karar siireclerini yonlendirdigini savunan giincel literatiirle
uyumludur (Bahar ve Sayka, 2021). Ozellikle e-WOM’ un (elektronik agizdan agiza iletisim) giivenilir bilgi
kaynag1 olarak algilanmasi, ¢evrimigi sosyal kanitin ¢evreye duyarli konaklama tercihlerini tetikledigini 6ne
siiren ¢alismalar (Sparks, Perkins ve Buckley, 2013) tarafindan da desteklenmektedir. Sosyal medya etkisinin
alt boyutlarindan etkilesim ve trendlik siirdiiriilebilir otel tercihi iizerinde anlamli ve pozitif bir etki
gostermistir. Etkilesim boyutunun B = 0,178 diizeyindeki katkisi, kullanicinin markayla kurdugu cift yonlii
iletisimin tutum ve niyetleri sekillendirdigini ileri stiren kullanimlar ve tatminler teorisini temel alan Whiting
ve Williams (2013)’in ¢alismasi ile dogrulanmaktadir. Sosyal medya platformlarinda yorum, begeni ve
paylagim yoluyla meydana ¢ikan katilimecr kiiltiir, siirdiiriilebilir otellere yonelik risk algisini azaltarak
davranigsal niyeti giiglendirmektedir (Munar ve Jacobsen, 2014). Trendlik boyutunun § = 0,451 ile en yiiksek
katsayiya sahip olmas1 dikkat ¢ekicidir. Bu bulgu, 6zellikle Z ve Y kusaklarinin “sosyal giincellik” (social
currency) arayisiyla uyumlu goriinmektedir (Koo vd., 2021). Popiiler igeriklerde siirdiiriilebilir otellerin
gorlinlirliigiiniin artmasi, moda degerleri lizerinden ¢evre dostu konaklamaya dair algiyr mesrulagtiran
calismalar1 (Xu ve Han, 2019; Liu, Wang ve Zhang, 2024) destekler niteliktedir. Fakat bilgilendiricilik ve
kisisellestirme boyutlarinin istatistiksel olarak anlamli ¢gikmamas literatiirdeki bazi bulgularla ¢elismektedir.
Ornegin Kim V Stepchenkova (2021) bilgilendirici igerik yogunlugunun cevresel tutumu olumlu etkiledigini
rapor ederken, mevcut ¢calismada B degerlerinin anlamsiz kalmasi (p > 0,01) iki olas1 agiklamaya igaret eder:
(1) Siirdiiriilebilirlik igerikleri halen teknik dilde sunulmakta, gorsel dykiileme stratejileri yetersiz kalmaktadir
(Schmuck, 2020); (2) Algoritmik tavsiye mekanizmalarinda uygulanan kisisellestirme pratikleri, yalnizca
smirlt bir kapsamda kalarak tiiketiciler agisindan fark edilebilir bir deger iiretmemektedir (Dolnicar, Griin ve
Leisch, 2018). Bu durum, bilgilendiricilik ve kisisellestirmenin etkilesimsel formlara doniistiiriilmedigi siirece
tek bagina ikna edici olmayabilecegini 6ne siiren kuramsal goriisleri destekler goriinmektedir. Bununla birlikte
aragtirma sonuglar1 sosyal medya boyutlariin toplamda siirdiiriilebilir otel tercihindeki varyansin %37 sini
agiklamistir (R? = 0,378). Bu oran benzer metodolojiyle ¢alisan Saura, Palos-Sanchez ve Correia (2020) ile
Sarmah, Kamboj ve Rahman (2022) caligmalarindaki %30-40’lik agiklama giicii aralifiyla paralellik
gostermistir. Bundan dolay1 calisma bulgulari, sosyal medya 6l¢liim gostergelerinin tiiketici davranisinda
ortalama degerde fakat anlamli 6ngdriiler sagladigina iliskin biitlinciil kanit zincirine yeni bir halka eklemistir.

Sonuc ve Oneriler

Bu ¢alisma, sosyal medya etkisinin siirdiiriilebilir otel tercihi tizerindeki belirleyiciligini ve bu etkinin alt
boyutlarini incelemistir. Demografik analizler, 6rneklemin ¢ogunlugunu 28-37 yas araliginda, iiniversite
mezunu, orta-iist gelir grubundaki bireylerin olusturdugunu ortaya koymustur. Bu profil, yiiksek dijital
etkilesim kapasitesine ve siirdiiriilebilirlik konularina duyarli bireylerden olusmasi bakimindan bulgularin
giivenirligini desteklese de sonuglarin farkli yas, egitim ve gelir gruplarina genellenmesinde temkinli olunmast
gerektigini ifade edebilir. Nicel veriler dogrultusunda elde edilen bulgular, sosyal medyanin genel etkisinin
stirdiiriilebilir otel tercihini anlamli ve pozitif yonde sekillendirdigini gostermektedir. Basit dogrusal regresyon
analizi sonuglari, sosyal medya etkisinin otel tercihlerindeki varyansin %34’linii agiklayabildigini ortaya
koymus ve boylece H1 hipotezi desteklenmistir. Bu sonug, sosyal medya mecralarinin siirdiiriilebilir turizm
baglaminda tiiketici davraniglarimi yonlendirmede gii¢lii bir ara¢ oldugunu gosterebilir. Coklu dogrusal
regresyon analizi, sosyal medya etkisinin alt boyutlarindan “etkilesim” ve “trendlik” boyutlarinin
stirdiiriilebilir otel tercihinde anlamli ve pozitif etkiler meydana getirdigini; “bilgilendiricilik” ve
“kisisellestirme” boyutlarinin ise beklenen yonlii etkiyi istatistiksel olarak sunamadigini ortaya koymustur.
Model, tercih davramisindaki toplam varyansin %37’°sini aciklamistir. Etkilesim boyutunun etkisi,
kullanicilarin sosyal medya platformlarinda siirdiriilebilir otellere dair yorum, begeni ve paylasimlar
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araciligiyla sosyal kanit gelistirdigini; trendlik boyutunun etkisi ise stirdiiriilebilir otellerin giincel ve popiiler
icerikler araciligiyla gorlintirliigiinii artirdigini  diistindiirmektedir. Buna karsilik kisisellestirme ve
bilgilendiricilik boyutlarinin etkisiz kalmasi, siirdiiriilebilirlik bilgilerinin halen siirli ya da yeterince
iligkilendirilmis bigcimde sunulmadigina isaret edebilir. Sonug¢ olarak, bu g¢aligma sosyal medyanin
stirdiiriilebilir otel tercihini en ¢ok etkilesim ve trendlik boyutlari {izerinden sekillendirdigini ortaya koyarak,
hem akademik hem pratik diizeyde 6nemli ¢ikarimlar sunmustur. Sosyal medya stratejilerinde siirdiiriilebilirlik
vurgusunun interaktif ve giincel iceriklerle desteklenmesi, tiiketici tercihlerinde anlamli farkliliklar meydana
getirebilecek potansiyele sahiptir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda sektdre ve
akademiye yonelik bazi oneriler gelistirilmistir.

Sektore yonelik oneriler

. Otel isletmeleri siirdiiriilebilir 6zellik tagiyan uygulamalarina iliskin sosyal medya tanitimlarinda
anket, hikaye oylamasi, canli yayin gibi katilimci araglarina daha fazla yer verebilirler.

. Otel isletmeleri mevsimsel kampanyalar, uluslararasi g¢evre gilinleri ve influencer is birlikleriyle
stirdiiriilebilirlik odakl giincel icerik takvimleri olusturarak sosyal medyada daha fazla trend olabilirler.

. Otel isletmeleri karbon ayak izi, su tasarrufu ve atik yonetimi gostergelerini infografik veya kisa
videolarla sunarak kisisellestirme alt yapisini giiclendirebilirler.

Akademiye yonelik oneriler

. Arastirma sonucunda kigisellestirme ve bilgilendiricilik boyutlarinin modeli pozitif ydnde
etkilemedigi belirlenmistir. Bu boyutlarin sinirli etkisinin ortaya konulmasi i¢in odak grup goriismeleri
netnografi ve derinlemesine miilakatlar yapilabilir.

. Caligmanin smurliliklar1 arasinda, verilerin kesitsel tasarimla toplanmis olmasit ve 6z-bildirim
teknigine dayanmasi sayilabilir. Gelecek arastirmalarda boylamsal veya deneysel tasarimlar kullanilarak
sebep-sonug iligkileri daha gii¢lii bigimde test edilebilir.

. Yapisal esitlik modellemesi kullanilarak otel diizeyindeki siirdiiriilebilirlik mesajlarinin makro dlgekli
destinasyon imajina katkis1 ve bunun tercih davranigina yansimasi analiz edilebilir.
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