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OZET

Konaklama isletmelerinin satis, pazarlama ve misafir iligkileri gibi iletisim
faaliyetlerinde sosyal medya, giiniimiizde merkezi bir 6nem ihtiva etmektedir. Dolayisi ile
sosyal medya platformlarinin efektif kullanimi isletmeler icin ciddi rekabetgi avantajlar
saglar. Isletmelerin bu katilimlar1 bagarili bir sekilde yonetebilmesi miisterilerin sosyal medya
kanallarinda yaptiklar1 katilimlarin nedenlerini anlamaktan geger. Konaklama isletmelerinin
sosyal medya yonetimini etkili kilma c¢ati hedefi ¢ercevesinde bu galigmada tiiketici
katilimlarina neden olan fakt6rleri belirlemek amaglanmigtir. Bu ¢aligma iki kisimdan
olusmaktadir. ilk béliimde konuyla ilgili kapsamli literatiir taramasi ile kavramsal gergeve,
ikinci boliimde ise, karma yoOntem arastirmalarindan kesfedici sirali desen yoOntemi
kullanilarak yapilan uygulama béliimii yer almaktadir. Uygulamanin nitel kisminda
Alanya’da bulunan 5 yildizli bir otelin Facebook sayfasindaki degerlendirmeleri
icerik analizine  tabi  tutulmustur.  Yapilan  kodlamalar  sonucunda, memnuniyet,
savunma, benlik, minnet, fayda, baglanma, istek-oneri, bilgi, deneyim ve tavsiye
ana temalarina ulagilmigtir. Takip eden nicel kisminda, nitel bulgulari kapsayan bir yapi
olusturularak, caligma daha genele yayilmigtir. Arastirmada kolayda 6rneklem yodntemi
kullanilmistir ve konaklama isletmelerinin sosyal medya marka platformlari ile etkilesime
giren, sosyal medya kullanicilar1 ile ¢evrimici anket caligmasi gerceklestirilmistir. Anket
katilimcilarindan elde edilen veriler analiz edilmistir ve verilerin analizleri sonucunda
‘deneyimsel fayda', ‘benlik’, ‘minnet’, ‘bilgi’, ‘savunma’, ‘tavsiye’, ‘memnuniyet’
boyutlarin1 kapsayan yedi adet boyut bulunmustur. Bu boyutlar igerisinde ‘minnet’ daha
onceki akademik calismalarda bulunmayan ve bu calismanin literatiire kazandirdigi bir

tiiketici katilimi boyutudur.

Anahtar Kelimeler: Katilim, Tiiketici Katilimi, Tiiketici Marka Katilimi, Sosyal

Medya, Konaklama Sekto6ri
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ABSTRACT

Consumer Engagement In Social Media Platforms:

A Study For Hospitality Industry

Social media plays a critical role in sales, marketing and customer relations.
Consequently, effective utilization of social media as a communication tool can serve as a
major competitive advantage. For any company understanding the reasons behind why
consumers choose to interact with their brand through social media portals is a prerequisite to
successfully manage these channels. With the overarching goal to provide clear guidance on
effective employment of social media portals this study focuses on identification of primary
drives behind consumer engagement with brands in social media platforms. The work
employs sequential pattern based discovery method—a mixed method approach—and
consists of two parts. The first part presents an extensive literature research focusing on the
framework that captures the role of social media in consumer/company relationship. In
the second part we present a two-tier analysis. In the quantitative section of the work we
employed reviews posted on the Facebook page of a 5-star hotel located in Alanya. Encoding
the raw data gave rise to ten distinct themes: satisfaction, advocacy, identity, appreciation,
utility, association, request-proposal, information, experience and recommendation. In the
qualitative second tier of the analysis we generalized out results by building a structure
informed by the themes discovered in the former qualitative study. In this step we employed
convenience sampling method. A questionnaire is conducted targeting a population of holiday
goers who choose to interact with hotels through social media outlets. Analyzing responses
from participants we discovered seven dimensions: utility and experience; identity;
appreciation; information; advocacy; recommendation; and satisfaction. The appreciation

dimension is a new discovery in this area and major contribution of this study to the literature.

Key Words: Engagement, Consumer Engagement, Consumer Brand Engagement,

Social Media, Hospitality Industry
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GIRIS

Katilimciligin 6n plana ¢iktigi Web 2.0 teknolojilerinin tizerine insa edilmis olan
sosyal medya platformlari igerisinde tiiketiciler klasik kaliplarinin 6tesinde igerik iireten, bilgi
ve fikirlerini hem diger tiiketiciler hem de firma ile paylasan aktif ortaklar konumuna
gelmistir. Bu etkilesimin dogru yonetilmesi halinde tiiketiciler ile firmalar arasinda saygi ve
hayranlig1 i¢inde barmdiran kuvvetli bir baglilik algisi olusurken, firmanin stratejileri efektif
bir sekilde yonlendirilebilmektedir. Yanhs y6netilmesi durumunda ise, ayni iletisim sistemi
markalarin hizla deger ve takip¢i kaybetmesine neden olabilmektedir. Sosyal medya
calismalarinda dogru ve stratejik kararlar alabilmek, bu tiiketici etkilesimini sistematik ve
detayli olarak incelemeyi, dl¢climlemeyi gerektirmektedir.

Tiiketicinin marka ile ilgili degerlendirmeleri konusunda sosyal medya platformlari,
onemli olanaklar sunmaktadir. Fakat, sosyal medya platformlarinda tiiketici katilimi
(consumer engagement) turizm alaninda yeterince iyi arastirilmamistir. Bunun sonucu olarak,
turizm isletmelerine yonelik ampirik arastirmalar yapilmasi ihtiyaci ortaya g¢ikmaktadir
(Harrigan, Evers, Miles ve Daly, 2017: 597). Sosyal medyay1 miisterileri ile etkilesim araci
olarak kullanan konaklama isletmeleri, miisterilerinin bu platformlardaki katilimini yeterli
sekilde 6lgmemektedirler. Bu problemin altinda yatan en &ne ¢ikan konu sosyal medya
platformlari igerisindeki etkilesimin saglikli ve sistematik bir sekilde 6l¢iilmesi hakkinda
standart uygulama sekillerinin tam tanimlanmamis olmasi ve sosyal medya etkilesimlerinin
cok boyutlu olmasidir. Isletmeler, tiiketicilerin sosyal medya platformlarindaki katilim
boyutlarini anlayamazlarsa, tiiketicilerin birbirleriyle serbestge iletisim kurduklari bir diinyada
etkin yontemleri belirleyemez ve aktif olmak yerine gozlemci durumuna gelerek markalari
hakkinda yapilan konusmalarda kontrol saglayamazlar. Sosyal medyanin giicii agikar olsa da,
tilketici katilimini incelemek ve bu baglamda dogru stratejileri gelistirmek, pazarlama ve
tiiketici ile iletisim stratejisinin basarisi agisindan énemlidir.

Buradan hareketle, bu tez ¢aligmasinin amaci, tiiketicilerin konaklama isletmelerinin
sosyal medya marka platformlarinda katilimlarina neden olan faktorleri belirlemektir.
Bununla birlikte konaklama sektoriindeki markalarin sosyal medya platformlarina katilimi
etkileyen faktorlere yonelik degerlendirmelerin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore

farklilagip farklismadiginin belirlenmesi diger bir amact olusturmaktadir.



Tez ¢aligmasi iki béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde sosyal medya kavrami,
tiiketici katilimi, turizm ve konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanimi ve tiiketici
katihminin boyutlartyla ilgili literatiir taramasinin yer aldigi “kavramsal cerceve”, ikinci
boliimde ise; konaklama igletmelerinin sosyal medya platformlarinda tiiketici katilimina
yonelik bir uygulamaya yer verilmistir. Arastirmada detayli bir literatiir taramasi ile birlikte
nitel ve nicel arastirma yontemleri birlikte kullanilmistir. Elde edilen verilerin analizleri

sonucunda ulasilan bulgular, sonug ve 6neriler bu béliimde verilmistir.



BIRINCI BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

Bu béliimde, sosyal medya kavramina, sosyal medya platformlarina, katilim ve marka
kavramlarina deginilmistir. Boliimiin sonunda ise, sosyal medyada tiiketici katiliminin
konaklama sektorii ile iliskisinden bahsedilmis ve literatiirde tiiketici katilimu ile ilgili yapilan

calismalar detayli olarak verilmistir.

1.1 Sosyal Medya Kavrami

Internetin ilk dogusunun temsili olan ‘Web 1.0’ kavrami kullanicilarin web sitelerini
ziyaret ederek igerikleri okuyup ciktiklari, tek yonlii bilgi akisi saglayan, icerigin sadece
uzmanlar tarafindan {retildigi dénemi ifade etmektedir. 20. yy. in sonlarinda internet
kullaniminda igeriklerin yetersiz kalmasi ve kullanicilari tatmin etmemesi sonucu, kullanicilar
kendi igeriklerini tiretmek ve paylagsmak istemeye baglamigtir (Ulucan, 2016: 42).

Internetin ilk dénemlerine karsilik gelen Web 1.0°da kullanicilar sadece yayincilar
tarafindan paylasilan igerikleri okuma kabiliyetine sahip ve pasif konumdaydi. Web 2.0’in
ortaya ¢itkmasi ¢ogalan sosyal medya kullanicilarinin igerik olusturmasina ve bu icerikleri
paylasabilmelerine olanak vermistir. Web 2.0, sosyal medya platformlarinin ve gevrimigi
iletisim araglarinin gelismesine, kullanicilarin katilimei olmalarina ve yayin yapmalarina
firsat vermistir (Kotler ve Armstrong, 2012: 26). Web 2.0 ile bir ¢ok sosyal medya
uygulamalar1 hayatimiza girmistir. Bunlar, Google, Twitter, Facebook, Instagram, Skype,
Whatsapp, Wikipedia gibi platformlardir (Gligdemir, 2017: 7). Bunlarin yani sira Web 2.0 ile
kullanicilar sunulan bilgilere katk: saglayabilmekte ve profesyonel olmasina gerek olmadan
blog veya forum siteleri olusturabilmektedirler. (Akinci Vural ve Bat, 2010: 3354).

Web, 6ziinde etkilesim olan kiiresel aglar tizerinden birbirleri ile baglantida olan
kullanicilardan meydana gelen tekno-sosyal bir sistemdir. Web 1.0 insan biligini, web 2.0 ise
insan iletisimini temel almaktadir. Sosyal medya, kisilerin etkilesim ve iletisim igerisinde
olmalarini saglayan web 2.0 tabanli ¢evrimigi ortamlart kapsamaktadir. Web 2.0’in sosyal
medya ile ayrildig1 nokta, internette bireyselligin 6n plana ¢ikmasi, sosyal medyada ise,
sosyallesmenin 6n planda olmasidir. (Giigdemir, 2017: 15).

Tablo 1.1°de Web 1.0 ile Web 2.0’1n birbirleri arasindaki farklar hakkinda bilgiler

verilmistir.



Tablo 1. 1 Web 1.0 ile Web 2.0 Karsilastirma Tablosu

Web 1.0

Web 2.0

Programcilar tarafindan olusturulan web siteleri,

tasarimlar ve flashlar

Kullanicilarinin olusturdugu resimler, goriisleri,

wikiler*, bloglar, videolar, sosyal aglar

Uzmanlar tarafindan tiretilen igerik

Siradan internet kullanicilarinin iirettigi igerik

Kisiler web sitelerini ziyaret ederek igerige ulagir

Kullanicilar paylasilan bilgiyi olugturur

Siki kontrolden gegen web siteleri

Cok az kontrolden gegen siteler

Tek yonlii bilgi akigi

Karsilikl1 bilgi akisi

Britannica Online

Wikipedia

Yayinlama iizerine odakl

Katilim iizerine odakli

Giivenlik duvarlari ve hiyerarsik diizen

Dinamik ve hiyerarsik olmayan

Statik, kalic1 igerik, sinirh degisiklik

Siirekli giincellenen igerik

*Cevirimici platformlar
Kaynak: (Esitti ve Isik, 2015:14-15)

Bilgi ve haberlerin yayinlanmasi siirecinde masrafli bir altyapiya sahip olan, tek yonlii
bilgi akisi saglayan geleneksel medyanin karsisinda sosyal medya, katilimci, kisisel,
glincellenebilir, hizlilik, diisiik maliyetler gibi avantajlara sahip olmakla birlikte, multimedya
ozellikleri, rekabet ﬁstﬁﬁlﬁgﬁ ile 6nemli bir gii¢ elde etmistir. Tiim bu yenilikler sonrasinda
sosyal ag siteleri dijital medya devriminin 6ncii araglar1 olmustur (Giigdemir, 2017: 21; Tehci,
2018: 58).

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki en belirgin fark igerigin iiretilis
seklidir. Sosyal medyada kullanicilar icerik olusturabilirken, geleneksel medyada igerikler
yayincilar tarafindan hazirlanip sunulmaktadir (Kogyigit, 2015: 64).

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farklar Tablo 1.2’de 6zetlenmistir.

Tablo 1. 2 Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel Medya

Sosyal Medya

Degisiklik yapilamaz

Anlik giincellenebilir

Sinirl ve gergek zamanli olmayan yorum

Sinirsiz ve gergek zamanli yorum

Arsivlere erisim yetersiz

Arsivlere anlik erisilebilir

Medya araglari karma kullanimi sinirlidir

Biitiin medya araglar1 karma halde kullanilabilir

Yayinlanmadan 6nce bir sorumlu kurul onaylar

Bireysel kullanicilar tarafindan yaynlanir

Paylagima ve katilima izin vermez

Paylasim ve katilim miimkiindiir

Siirekli kontrol vardir

Kontrolsiiz ve 6zgtirdiir

Kaynak: Stokes, 2011: 334




Sosyal medya, kullanicilarin birbirleriyle sosyal aglar iizerinden etkilesim kurmalarini,
haber, diisiince, bilgi ve ilgi alanlarini paylasmalarini miimkiin kilan web siteleri, ¢cevrimici
araclar ve diger interaktif uygulamalar biitiinidiir (Manavcioglu, 2015: 25).

Sosyal medya igerigi kullanici tarafindan olusturulan ve paylasilan, katilimer ve
cevrimigi sanal topluluklar olarak tanimlanmaktadir (Kogyigit, 2015: 24).

Mayfield’e (2008: 5) gore sosyal medyanin bes temel karakteristik 6zelligi vardir.
Bunlar1 agagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

o Katilim: Sosyal medya kullanicilarini paylasim ve geri bildirim yapmaya
tesvik eder. Yayin yapan medya ile izleyici kitle arasindaki ¢izgiyi ortadan kaldirir.

o Acikhik: Sosyal medya aglarinin cogu geri bildirimlere ve katilimlara agiktir.
Kullanicilarin degerlendirme, yorum yapma ve bilgi paylasimina olanak saglar.

o Konusma: Geleneksel medyada yaymlar tek yonlii olarak izleyici ve
dinleyicilerine bilgi ve igerik sunumu yaparken, sosyal medya iki yonlii bir diyalog
saglayarak kullanicilari da aktif kilmaktadir.

o Topluluk: Sosyal medya sayesinde hizli ve etkili sekilde bir topluluk
olusturmak miimkiindiir. Benzer ilgi alanlarina veya ortak cikarlara sahip kisiler karsilikli
diyalog ve paylasim igerisinde olabilecegi topluluklar olusturabilirler.

o Baglanti: Sosyal medya aglarinin ¢ogu diger web sitelerinin linklerinden,
arastirmalarindan ve insanlarla olan baglantilarindan yararlanir.

Son 10 yil icerisinde en ¢ok kullanilan kelimelerden birisi durumuna gelen sosyal
medya Kisilerin birbirleri i¢in yarattiklar icerikleri kapsamaktadir. Bir kullanicinin bir web
sitesinde bulunan makalenin altina yaptigi yorumlari, gevrimi¢i ortamda paylasilan aile
fotograflarini, yorum yaptigi bir blog yazisini, arkadaglar ile yapilan konusmalar ve
paylagimlari, bir isletme sayfasinda yapilan degerlendirmelerin ve yer bildirimlerinin
tamamini kapsar (Singh ve Diamo, 2017: 9).

Arastirmacilar ve firmalar tarafindan sosyal medyanin en ¢ok odaklanilan 6zelligi
etkilesimdir. Etkilesim kullanicidan sisteme, kullanicidan kullanictya ve kullanicidan belgeye
olmak iizere ii¢ maddeye indirgenmistir. Kullanicidan kullanictya olan etkilesim iki kisi ya da
bir grup arasinda olan Whatsapp, Messenger gibi medya araglar1 aracilii ile gerceklesir.
Kullanicidan sisteme etkilesim, Google ya da Yahoo gibi yazilim uygulamalariyla kisilerin
kendi cihazlar1 vasitasi ile etkilesime girmesidir. Kullanicidan belgeye etkilesim, kullanicilar
internet sitesi metinlerine miidahale ederek yeniden diizenlediklerinde veya alicilardan gergek

zamanli olarak geri bildirim alinmasi yoluyla gerceklesmektedir (Sine, 2016: 87).



Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyay1 kullanarak goriintirliigti arttirmak ve mal
ve hizmetleri tutundurmak olarak tanimlanmaktadir (Singh ve Diamo, 2017: 8). Alicilarin
sosyal medya pazarini se¢melerinin nedenleri, hedonik fayda, sosyal fayda, fonksiyonel fayda,
psikolojik fayda ve maddi fayda olarak siniflandiriimaktadir (Al-Msallam ve Alhadda, 2016:
4).

Giigdemir’e (2017: 110) gore sosyal medya pazarlamasinin isletmeler i¢in avantajlari
ise sunlardir;

e Hedef kitlenin ilgi ve egilimlerini tespit etme,

e Uriin satislarinda artis saglama,

e Yeni pazarlama stratejileri olusturma,

e Miisteri ve potansiyel miisterilere ulagsma ve onlar1 harekete gegirme,
o Tiiketici davranislarini gézlemleme,

e Rakip isletmeleri takip etme,

e Web ve sosyal medya trafigini arttirma,

e Uriin ve marka farkindaligini arttirma ve

e Marka itibar1 ve imajini gliglendirmedir.

1.2 Sosyal Medya Platformlari

Internet kullanicilar gesitli sosyal medya araglari ile igerik olusturup paylasabilmekte,
diger kullanicilarla etkilesime girebilmekte, kurumlarla iletisim igerisinde olabilmekte ve
takip ettikleri kurumlardan, kisilerden ve ilgi alanlar1 olan konulardaki giincellemeleri takip
edebilmektedirler. Her bir sosyal medya aracinin ortak 6zellikleri olsa da, karakteristik olarak
diger sosyal medya araclarindan farkli 6zellikleri vardir (Manavcioglu, 2015: 27).

Ortak amaclar1 ve zevkleri bir araya getirmeyi hedefleyen, degisik amaglara hizmet
etmek lizere diinyanin bir¢ok farkli yerinde kurulan 50°ye yakin farkli kategoride sosyal
medya aglar1 bulunmaktadir. Farkli kategorilerdeki sosyal aglarin ortak 6zellikleri su sekilde
belirtilebilir (Kogyigit, 2015: 26-27):

o Kisisel Profil: Sosyal ag sitelerinin geneli kullanicilarinin kisisel bilgilerini
iceren bir profil olusturmalarini istemektedir.

o Cevrimici Baglanti Kurma: Sosyal ag sitelerinin ¢ogu, kullanicilarina ayni
aga liye olan diger kisilerle baglanti kurma, arkadag olarak ekleme olanagi saglamaktadir.

o Cevrimici Gruplara Katilma: Bu tiir gruplar isletmeler tarafindan marka

farkindalig1 ve sadakati yaratmak i¢in siklikla kullanilmaktadir.



o Cevrimici Baglantilarla Iletisim Kurma: Sosyal medya aglarinin bir ¢ogu
kullanicilarina baglantilari ile yazili, sesli, gorsel mesaj iletme ve telefon ile goriigme imkani
saglamaktadir.

o Kullanicilarin Olusturdugu Icerigi Paylasma: Bir ok tiirdeki sosyal medya
ag1, bloglar, microbloglar, resim, video, miizik vb. paylasim siteleri yayinladig: icerikleri
kullanicilarina arkadaglari veya diger iiyelerle paylagsma olanagi vermektedir.

° Fikir ve Yorumda Bulunma: Sosyal medya aglarinin genelinde yayinlanan
bir igerige kullanicilar yorum yazabilmekte, diistincelerini belirtebilmekte ve degerlendirme
yapabilmektedir.

° Bilgi Edinme: Sosyal medya aglarinin bazilar1 oturum agtiktan sonra bazilari
da ¢evrimdigi bile giris yapilsa aranan kullanicilarin profiline ulasarak kisinin bilgilerine
ulagima izin vermektedir.

o Kullanicilar Sitede Tutma: Sosyal medya aglarinin bir ¢ogu kullanicilarin
sitede kalma siirelerini uzatmak ve ziyaret etme sikliklarini arttirmak i¢in g¢esitli algoritmalar
gelistirmektedir.

Kaplan ve Haenlein’e (2010: 62) gore sosyal medya asagidaki bagliklar altinda ele
alinmaktadir:

e Is birligi Siteleri

e Bloglar ve mikrobloglar

Igerik topluluklar

Sosyal ag siteleri

Sanal oyun diinyalart

Sanal sosyal diinyalar
Sosyal medyanin sosyal medyada var olma ya da medya zenginligi ve kendini

aciklama a¢isindan siniflandirilmasi Tablo 1.3’te gosterilmistir.

Tablo 1. 3 Sosyal Medyanin Sosyal Medyada Var Olma / Medya Zenginligi ve Kendini Sunma — Kendini
Agciklamaya Goére Smiflandirilmasi

Sosyal Medyada Var Olma/Medya Zenginligi
Diisiik Orta Yiiksek
Yiiksek Bloglar Sosyal Ag Siteleri Sosyal Sanal Diinyalar
Kendini Sunma/ (Orn: Twitter) (Orn: Facebook) (Orn: Second Life)
Kendini Agiklama  Diisiik Isbirligi Siteleri f¢erik Siteleri Sanal Oyun Diinyalar
(Orn: Wikipedia) (Orn: Youtube) (Orn:Warcraft)

Kaynak: (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62)



Bu alt1 farkli sosyal medya tiirii asagida maddeler halinde ele alinmig ve hakkinda

ayrintili bilgi sunulmusgtur.

1.2.1 Is Birligi Siteleri

Isbirligi siteleri, bircok kullanici tarafindan ortak ve es zamanli olarak igerik
olusturmayi saglar. Kullanicilarina ortak olarak bir yazi tizerinde ekleme, ¢ikarma, diizeltme
yaparak calisma olanagi saglayan web siteleri grup tabanli internet baglantilarmin veya
medya iceriklerinin toplanmasina ve derecelendirilmesine olanak verir. Bu sitelere &rnek
uygulamalar arasinda su anda 230’dan fazla dilde mevcut olan ¢evrimici ansiklopedi
‘Wikipedia’ ve yer imlerinin saklanmasina ve paylasilmasina olanak taniyan yer imleri web
servisi ‘Delicious’ yer almaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62).

Isletmeler de wikileri ortak calisma ve kurum igi iletisim verimliliklerini arttirmak igin
kullanmaktadirlar. Kurumsal hafiza olarak kullanilan wikiler igletme c¢aliganlarinin is birligi
icerisinde calisabilmesi, ortak erisim saglayabilmeleri, isletmeye ait uygulamalar, kurum
kiilttirti, satig ve tiretim gibi bir¢ok farkli alanda igerik olusturabilmeleri agisindan oldukga

yararli bir uygulamadir (Ulucan, 2016: 63).

1.2.2 Bloglar

Bloglar, kisisel giinliikler seklinde olabildigi gibi, belirli alanlarda diizenli bilgi
paylagimmin yapildigi daha samimi igeriklerin olusturdugu ortamlardir. Takipgiler bloglara
tiye olabilir, igeriklere yorum yapabilir ve diger blog sayfalarina link verebilmektedir
(Kogyigit, 2015: 28).

Blog tiirleri: kisisel blog, temasal blog, topluluk blogu, kurumsal blog seklinde
kategorilere ayrilmaktadir. Kisisel bloglar; bireylerin web ortamlarinda tuttuklari kisisel
giinliikler gibidir. ‘Blogcu’ veya ‘blogger’ olarak adlandirtlan kisisel blog yazarlari,
bloglarinin ve sosyal medyanin giicii ile tanmabilir, yiiksek sayida ziyaret¢i elde ederek
reklam igbirlikleri ile firmalarla ¢alisabilmektedirler. Temasal bloglar; yemek, moda, spor,
seyahat, sanat vb. konu basliklarinda yazarin uzmani oldugu bir konuyu segerek detayli olarak
bir konsept dogrultusunda yazdig1 web sayfalaridir. Topluluk bloglar:,; farkli konularda veya
benzer konularda yazan yazarlarin, kapsamli bir sekilde yaratilmis topluluk bloglari araciligt
ile tek bir blog sayfasindan igerik tirettigi sayfalardir. Kurumsal bloglar ise; diger iletisim
araglarindan farkli 6zellikleri ile kurumsal iletisimi etkilemektedir. Kurumsal bloglar, diger
iletisim araglarina gore daha diisiik maliyetlerle olusturulan, hedef kitle ve tiiketici nezdinde
olumlu bir kurumsal imaj saglayan, diger iletisim aglari ile senkronize ¢alisabilen, istege gore

bi¢imlendirilebilen kurumsal iletisim araglaridir (Manavcioglu, 2015: 28).



1.2.3 igerik Topluluklar

Igerik topluluklarinin  temel amaci, medya igeriginin kullanicilar arasinda
paylasilmasidir. Igerik topluluklari; metin (130°dan fazla iilkeden 750.000’iin iizerinde
insanin kitap paylastigi Bookcrossing), fotograf (Flickr), videolar (YouTube), PowerPoint
sunumlari (SlideShare) gibi ¢ok ¢esitli medya tiirlerini icermektedir (Uzunkaya, 2018: 20).

Igerik topluluklarinda kullanicilarin kisisel profil sayfasi olusturmasi gerekmez. Bu
sayfalar yalnizca topluluga katildiklar: tarih ve paylasilan video sayisi gibi temel bilgileri
icerir. Kurumsal y6nden ise, igerik topluluklar: telif hakki isteyen, korumali materyallerin
paylasilmasi ile ilgili riskler tasimaktadir. Olumlu tarafi da, igerik topluluklarinin yiiksek
popiilerligi onlar1 birgok isletme igin ¢ekici bir iletisim kanali haline getirmektedir. YouTube
kanalinda giinde 100 milyondan fazla video yaymlanmasi bu kanallarin popiilerligine &rnek
olarak gosterilebilir. [gerik topluluk sitelerinde kurumsal marka sayfalari tarafindan paylasilan
igeriklerin erisim ve abone oranlarina isletmelerin ulasabiliyor olmasi da verimliligin

olctilebilmesi agisindan olduk¢a avantajdir (Manavcioglu, 2015: 36).

1.2.4 Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin birbirleri ile bir sosyal ag iizerinden ‘bilgi, yorum,
fotograf, video, metin vb. icerikleri géndermeleri yoluyla iletisim kurmalarini miimkiin kilan
web uygulamalari buttintidiir (Esitti ve Isik, 2015: 14).

Kaplan ve Haenlein (2010: 60), sosyal ag sitelerini, sosyal medya kullanicilarinin
kisisel profil yaratarak, arkadaslari, akrabalari, is arkadaglari ile kisisel profili iizerinden
baglanti kurarak goriintiilii konusma, mesajlagsma, gonderi paylagma, takip etme gibi
ozelliklerle baglantida olmasini saglayan uygulamalar olarak tanimlamistir. Bu Kkisisel
profiller, fotograflar, videolar, ses dosyalari ve bloglar dahil olmak iizere her tiirlii bilgiyi
igerebilir. Tiirkiye’de internet kullanicilari tarafindan en fazla kullanilan sosyal ag sitesi Mark
Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook’tur. Ondan sonra sirasiyla, WhatsApp, Messenger,
Twitter ve Instagram gelmektedir (Giigdemir, 2017: 31). Birgok isletme marka topluluklarinin
olugsmasi ve sadik miisteri kitlesi yaratmak, daha ¢ok kullaniciya ve potansiyel miisterilere

erisebilmek i¢in sosyal ag sitelerini kullanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 17).

1.2.5 Sanal Oyun Diinyalari

Sanal oyun diinyalar;, kullanicilarin  kisisellestirilmis  avatarlar  seklinde
goriinebilecekleri ve gergek hayatta oldugu gibi birbirleriyle etkilesime girebilecekleri iig
boyutlu bir ortami kopyalayan platformlardir. Bu anlamda, sanal diinyalar bugiine kadar

tartistlan tim uygulamalarin en yiiksek diizeyde sosyal varligini ve medya zenginligini
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sagladiklari i¢in sosyal medyanin ruhunu en fazla yansitan platformlardandir (Akkinen, 2005:
12).

Ortacag’da gecen, gece elfleri gibi kurgusal figiirlerle savasarak, hazine toplamak igin
sanal Azeroth gezegenini kesife ciktiklart World of Warcraft’t ve oyuncularin tamamen
kurgusal ve fantastik bir yer olan Norrath’a seyahate ¢iktiklari, 16 farkli irktan birini temsil
ettikleri Sony’nin EverQuest’i sanal oyunlara 6rnek olarak gosterilebilir (Manavcioglu, 2015:

66).

1.2.6 Sanal Sosyal Diinyalar

Genellikle sanal diinyalar olarak adlandirilan ikinci sanal diinya grubu, kullanicilarin
davraniglarini daha Ozgiirce segmelerini ve gercek yasamlarina yakin bir sanal diinya
siirdiirmelerini miimkiin kilar. Sanal oyun diinyalari ile ayni sekilde, sanal sosyal diinya
kullanicilar1 da avatar sekillerine biiriinerek ti¢ boyutlu bir sanal ortamda etkilesim kurar.
Sanal diinya uygulamalarinda gergek yasamimizda miimkiin olan her seyi gergeklestirmenin
yan sira diger avatarlarla konusmak, yiiriiylise ¢ikmak, sanal giines 1s1g1mnin tadini ¢ikarmak
miumkiindiir (Kaplan ve Haenlein, 2009: 93-94).

Diinya’da en ¢ok kullanilan sanal diinya uygulamasi Second Life’tir. Vestel, Rixos
Otelleri, Remax gibi markalar Second Life uygulamasinda yer almaktadir. Kurumlar, yalnizca
hedef kitlesine 6zel tasarlanmis sanal diinyalar da yaratabilmektedirler. Tiiketicilerle stirekli
iletisim ve etkilesim halinde kalmay1 saglayan sanal sosyal diinyalar markalar i¢in etkili bir

pazarlama aracidir (Manavcioglu, 2015: 51).

1.3 Tiiketici Katilimi
Tiiketici katilimi kavramindan 6nce katilim kavraminin agiklanmasi yerinde olacaktir.
Sonrasinda, marka kavrami, tiiketici marka katilmi ve sanal marka topluluklarina

deginilecektir.

1.3.1 Katihm (Engagement)

Katilim teriminin ilk olarak ahlaki veya yasal bir zorunluluk, gérev bagi, askeri
catisma, istihdam gibi kavramlari da igerisinde bulunduran konulari agiklamak igin
kullanilmasi 17. yy. a dayanmaktadir (Hollebeek, Glynn ve Brodie, 2014: 140-153).

Psikoloji, sosyoloji, siyaset bilimi, orgiitsel davranis gibi bir ¢ok akademik disiplin
icerisinde ilgi goren ‘katilim’ kavrami 2005 yilindan beri pazarlama literatiiriinde artarak
kullanilmaktadir (Brodie, Hollebeek, Juric ve Ilic 2011: 253). Literatiir taramasi katilimin

bilissel, davranigsal ve duygusal boyutlar1 igeren ¢cok boyutlu bir konsepti temsil ettigini
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gostermektedir. Cok boyutlu bakis acisinin 6nemine ragmen akademik ve ticari uygulama
literatiirlinde gozden gegirilen tanimlarin %40’ indan fazlasi katilimi tek boyutlu bir kavram
olarak ele aldigini ve bu nedenle katilimin duygusal, biligsel veya davranigsal yoniine
odaklandigini belirtmistir. Ozellikle davranis boyutu, tek boyutlu perspektif icerisinde baskin
goriilmektedir (Brodie, Ilic, Juric ve Hollebeek, 2013: 107).

Katilim kavrami, orgiitsel baglilik ve orgiitsel vatandaslik davraniginin bir aract olarak
orgiitsel davranig literatiiriinde arastirilmig ve daha sonra finansal performansi 6ngérmeye
yarayan bir arag olarak kullanilmistir (Saks, 2006: 601). Orgiitsel davranis literatiiriinde
katilim terimi, kisisel gelisimi tesvik eden ve galisan motivasyonunu arttiran ise yonelik ve
diger calisanlarla baglantilari destekleyen gorev davraniglari olarak tanimlanmistir (Bowden,
2009: 64).

Diger ilgili tanimlarda da katilim durumunun yaratilmasinda biligselligin ve
duyussalligin rolleri vurgulanmaktadir. Ornek olarak Schaufeli, Salanova, Roma ve Bakker
(2002:73-75), katilimi orgiitsel tiretkenliginin artmasina yonelik herhangi bir 6zel nesneye,
olaya, kisiye ve davranisa odaklanmayan duyussal ve biligsel bir durum olarak tanimlar.

Katilim kavramina olan ilginin arkasindaki itici glic, hem bireysel hem de
organizasyonel diizeylerde bir takim olumlu sonuglarla baglantili olmasidir. Calisan
katiliminin bireylerin tutumlari, niyetleri ve davraniglariyla pozitif iligkisi oldugu ileri
stiriilmektedir. Dolayisiyla, is doyumu, siireklilik, yiiksek orgiitsel baglilik ve performans gibi
isle ilgili sonuglarla pozitif olarak iliskilendirilmistir. Calisanlar yiiksek katilim
gosterdiklerinde, miisterilerine iyi performans sunmalari beklenir. Bu da olumlu miisteri geri
doniiglerine yol agmaktadir. Bu yiiksek diizeyde calisan katilimi ile artan misteri
memnuniyeti ve sadakati arasindaki pozitif iligkiyi gostermektedir (Salanova, Agut ve Peiro,
2005: 1219).

Katilim kavrami reklam literatiiriinde de ele alinmigtir. Misterilerin bir markayla
olusturdugu hem duygusal hem rasyonel baglara dayali olarak bir sirketin miisteri iligkilerinin
giictinii temsil etmekte olan bir 6l¢ii olarak kullanilabilecegi tartisiimistir. Bu nedenle katilim
kavraminin bir markadaki giiven, diirtistliik, gurur ve tutku duygularini icerdigi sdylenebilir.
Dolayisiyla, katilim, hizmet performansi ve tiiketici geri bildirimlerinin anlagilmasina katkida
bulunmada 6nemli bir yere sahiptir (Bowden, 2009: 64).

Pazarlama literatiiriinde ortaya g¢ikan katilim kavrami ise, tiiketici davraniglarinin
sonuglarini agiklamaya ve 6ngdrmeye odaklanan bir kavram olarak goriilmiistiir. Katilim

cogunlukla biligsel, duygusal ve davranissal olarak ele alinarak arastirilmistir.
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Pazarlamacilar i¢in katilim, markalara rekabet avantaji saglayan ve tiiketiciler ve
markalar arasinda mantigin 6tesinde sadakat ve duygusal bag yaratilmasina katkida bulunan
olduk¢a 6nem tasiyan ¢evrimi¢i uygulamalardir (Brodie vd., 2011: 255).

Temel katilim konulari tiiketicileri igerirken spesifik katilim konulari markalari,
teklifleri, organizasyonel faaliyetleri ve satin alimlarin sonrasinda gergeklesen faaliyetleri
icermektedir. Sonug olarak, ‘tiiketici katilim1 ve ‘marka katilim1” kavramlari farkli konseptleri
tanimlamalarina ragmen benzer bir kavramsal yapiy1 yansitabilir (Hollebeek vd., 2014: 142).

Reklam Arastirmalari Vakfi’ nin tanimina gére katilim, bir potansiyelin iginde
bulunulan ortamdan gii¢ alarak gelistirilmis bir marka fikridir (Calder, Malthouse ve
Schaedel, 2009: 322).

Is diinyasinda ve pazarlama alaninda katilim kavramini, 2001 yilinda ilk kez
Appelbaum kullanmustir. Isletmelerin katilima ilgisi son on yilda giderek artmaktadur.
Isletmeler, konferans ve seminerlerinde tiiketici katilhimi kavramina yonelik bilgiler
paylamaktadirlar. Nielsen Media Research, The Gallup Group, IAG Research ve the
American Association, Advertising Research Foundation gibi bir ¢ok sirketler katilim terimini
tanimlamak ve dl¢iimlemek igin arastirmalar yiiriitmektedir (Brodie vd., 2011: 252).

Katilm kavramimi anlamak icin, tiiketicilerin bir web sitesi ile yasadigr farkli
deneyimleri anlamak gerekir. Katilim, bir web sitesinin kisi i¢in ne ifade ettigi ve yasamina
nasil uydugu hakkinda kisinin algisi olarak tanimlanabilir. Ilgi gekici olmak i¢in biitiin
iceriklerin veya sitelerin kisiye ayni deneyimi yasatmasi gerekmez. Bazi siteler veya igerikler
kisiye yiiksek diizeyde karar vermelerine yardim etme gibi faydali bir deneyim saglarken,
digerleri giinliik hayatin stresinden uzaklastirarak keyif verici igeriklere sahip olabilirler. Bazi

icerikler yiiksek seviyede ¢oklu deneyime neden olabilirler (Calder vd., 2009: 321-322).

1.3.2 Tiiketici Katilim1 (Consumer Engagement)

Tiiketici katilimi kavrami, pazarlama literatiiriinde hala gelismeye devam etmektedir.
Markalar, iiriinler, organizasyonlar ve marka topluluklari literatiirde belirtilen temel katilim
unsurlaridir. ‘Katilim’ kavramini igerisinde barindiran bir¢ok pazarlama g¢alismasi olsa da,
tiiketici katiliminin tanimi, boyutlari ve tiiketici katiliminin operasyonellestirilmesi tutarsiz ve
karmagiktir (Kumar, Rajan, Gupta ve Pozza, 2019: 139).

Vivek ve digerleri (2012: 127), tiiketici kavraminin teorik koklerini ‘iligkisel
pazarlamanin genisletilmis alani’ olarak tanimlamaktadir. Benzer olarak Ashley ve Tuten
(2014: 16), iliskisel pazarlama teorisini tiiketici katilimmi incelemek i¢in daha genis bir

kavramsal mercek olarak dnermektedir.
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Bowden (2009: 65), tiiketici katilimini miisteri sadakatini destekleyen psikolojik bir
stire¢ olarak tanimlamistir ve oOncelikle miisteri iligkilerinin olusumunu ve geligimini
incelemekle ilgilenmektedir.

Brodie ve digerlerine (2011: 253) gére tiiketici katilimi, dinamik, tekrar eden katilim
stireclerinde meydana gelen yogunluk seviyeleri ile karakterize edilen psikolojik bir
durumdur. Sanal marka sayfalarinda tiiketici katilimi, tiiketiciler ile marka veya toplulugun
diger tiyeleri arasinda 6zel etkilesimli deneyimleri igerir.

Tiiketici  katilimi, tiiketicilerin  deger olusturabilecegi, rekabet stratejisini
geligtirebilecegi, firma inovasyon siirecinde igbirligi yapabilecegi ve firmayi
icsellestirebilecegi baglamlarla ilgilidir (Harmeling, Moffett, Arnold ve Carlson, 2017: 313).

Brodie ve digerleri (2011: 259) arastirmalarinda, genel bir tiiketici katilimi tanimi
gelistirmek ve katilim (engagement) kavramini, ‘participation’ ve ‘involvement’ dahil olmak
tizere diger iligkisel kavramlardan ayirt edilmesini saglamak amaciyla tiiketici katiliminin
kavramsal yapisini tanimlayan bes temel 6neri gelistirmislerdir. Bu 6neriler sunlardir.

° Tiiketici katilimi, etkilesimli miisteri deneyimleri sayesinde ortaya ¢ikan psikolojik bir

durumu yansitir.

° Ttiketici katilimi, deger yaratan yinelemeli hizmet iligkileri siirecinde gergeklesir.

° Tiketici katilimi, nomolojik bir hizmet iligkileri agi icerisinde merkezi bir rol
oynamaktadir.

° Tiiketici katilimi, bilissel, duyussal ve davranissal boyutlar1 iceren ¢ok boyutlu bir
kavramdir.

° Tiiketici, marka, diger kullanicilar gibi tiiketici katiliminda rol oynayan usnurlarin

arasindaki spesifik etkilesimlere bagli olarak tiiketici katiliminin biligsel, duyussal ve
davranigsal yogunlugu farkli seviyelerde olusabilir.

Cok boyutlu bir yap1 olarak gériilmesine ragmen tiiketici katiliminin davranig boyutu
literatiirde baskindir ve biiyiik 6lgiide benimsenmistir. Psikolojik bir bakis agisi ile yaklasan
bircok arastirmaci tiiketicilerin belirli marka etkilesimlerine yatirim yapmayi secerek
davranigsal bir bilesen ortaya koymaktadir. Bilgi paylasimi, web sitelerinde oneriler ve
yonlendirmeler markalar1 etkileyen ve gelismesini kolaylastiran bircok davranista tiiketici
katkilar1 vardir (Sprott, Czellar ve Spangenber, 2009: 94). Ozellikle bir iiriin veya marka igin
derecelendirme yapma, blog yazma gibi faaliyetler tiiketici katilimi olarak yorumlanmuistir.
Tiiketiciler ayni zamanda agizdan agiza pazarlama, tavsiye etme gibi satin alma
davraniglarinin Stesine gegen marka ile iliskileri giiglendiren davranislarda bulunmaktadirlar.

Ayrica firmalar i¢in katilim gosteren tiiketiciler, 6zel sunulan iiriinler icin tercih gostermeleri,
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diisiik fiyat hassasiyeti gibi egilimleri ile katilim saglamayan diger tiiketicilere gére daha karli
miisteri grubudur. Bu satin almanin &tesine gegen sadakat davranislari, tiiketicilerin satin
aldig1 tirtinlerle kurdugu derin bagin tiiketici katilimi ile agiklanmasi geleneksel pazarlama
yapilarina gore daha kolaydir. Yani tiiketici katilimmin pazarlamanin g¢ekirdek ilkelerinden
miisteriyi elde tutma, tekrar satin alma niyetini koruma ve sadakat konularina katkida

bulunmasi beklenmektedir (Van Doorn, Lemon, Mittal, Pick, Pirner ve Verhoef, 2010: 254).

1.3.3 Marka Kavrami

Marka kavraminin ilkel bir sekilde de olsa ilk kullaniminin M. O. 3000 yillarina
uzandig1 tahmin edilmektedir. Ciinkii, bu dénemdeki Misir hanedanligindan kaldigr sanilan
tugla, tas, canak, ¢dmlek ve kiremitlerde belirli kisi ve gruplara aidiyeti belirten bazi
sembollere rastlanilmaktadir. Eski ¢aglarda 6zellikle nesne ve havyan sahipligini simgelemek
maksadiyla kullanilan marka sembolleri zamanla ticari triinler i¢in de kullanilmaya
baglamistir (Tosun, 2017: 15).

Uriinlerin benzer iiriinlerden farklilagmasi igin bir tiir ayirt edici semboliiniin olmasi,
markalarin giiniimiizde de tarihsel gelisim siirecinde meydana ¢ikis amaci gibi farklilasma
diisiincesine hizmet ettigini gostermektedir (Boztepe Taskiran, 2017: 10).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka; tiiketicilere sunulan iiriin ve
hizmetlerin kendisini rakiplerinden ayirt edici isim, terim, isaret ya da diger gostergelere sahip
olmasidir (Boztepe Taskiran, 2017: 11).

Markanin temelinde iiriin veya hizmet vardir. Basarili bir marka yaratmak igin
oncelikle iyi bir iiriin veya iyi bir hizmet olmalidir. Markanin {iriinti 6zel yapan degerleri ve
duygusal taraflari da barindiran soyut yapisi iirlinii marka i¢in bir ¢ekirdek konumuna tasir.
Ciinkii marka, iiriin veya hizmetten beklenen islevsel degerlerle ilgili verilen sozii, yiiksek
faydalar saglayan ve farkliligi olan bir degeri kapsamaktadir (Aslan, 2014: 7). Bir iiriinii
rakiplerinden ayiran en temel unsur, iiriintin etiketi olan markadir. Bir iiriin, tagidig1 marka
sayesinde diger benzer ve rakip triinlerden isim, sekil, kalite gibi somut 6zelliklerinin yani
sira, ¢agrisimlar, duygular vb. sembolik &zellikler ile de farklilik yaratabilmektedir. Bir
markali iiriinii, markasiz bir iiriinden ayirt eden unsur, tiiketicilerde olusturdugu diisiince ve
duygulardir. (Ciftci ve Cop, 2007: 70).

Isletmelerin 6zellikle finansal, iletisim ve pazarlama faaliyetlerinde markanin faydasi
olduk¢a fazladir. Markalagsma ile isletmeler rekabet ortaminda tiriinlerinin taklit edilmesini
onleyebilmekte, siparis takibi ve kontrollerini daha kolay yapabilmektedir. Marka, sadakati

arttirmada biiyiik rol oynar, reklam, tutundurma faaliyetlerinde basar1 saglar ve bu dongii
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sonucunda markanin basarisi daha da pekiserek, isletmenin sermayesini arttirabilmektedir
(Baser, 2011: 8-9).

Markanin tiiketicilere sagladig1 yararlar; fonksiyonel yarar, duygusal yarar ve kisisel
yararlar olarak gruplanabilir. Fonksiyonel yarar, iiriin veya hizmetin sadece islevselligi ile
alakalidir. Ornegin, lazer yazicilar i¢in fonksiyonel yarar, hizi, baski kalitesi, kagit kapasitesi
veya kullanim 6mrii gibi tirtiniin islevsel 6zellikleridir. Duygusal yarar, kisinin iiriin veya
hizmetle satin almanin Stesine gegerek olumlu bir duygusal bag kurmasi ve markadan
deneyimsel bir fayda edinmesidir. Volvo’nun kullanan kisiyi glivende, Coca Cola’nin i¢enleri
enerjik, Levis’in da giyenleri giiclii ve dayanikli hissettirmesi duygusal yarara 6rnek olarak
verilebilir. Kigisel yarar ise, tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerle benliklerini biitiinlestirmeleridir.
Ornegin, bir kisi kullandig1 bir parfiim markasindan dolay1 ince zevkli olabilir (Alkan, 2018:
5).

Birbirine benzer iiriin ve hizmetlerin tiiketicilerin tercihlerine sunulmasi isletmeler
arasinda ciddi bir rekabet ortam1 yaratmustir. Isletmelerin birbirlerine benzer 6zellikte iiriin ve
hizmetlerini tiiketicilere fark yaratarak sunma ¢alismalari marka kavrami ile karsilik
bulmaktadir. Rekabet tistiinliigii saglamak ve tiiketicilerin tercihlerinde 6ncelik haline gelmek
giiclii ve basarili markalara sahip olmak isteyen isletmelerin esas amaglarindan birisi haline
gelmistir. Giiniimiizde tiiketiciler tirtinii degil markay: satin almaktadir (Boztepe Taskiran,
2017: 11).

Giintimiizde marka tanimini yalnizca ‘isim, sembol ve isaret’ olarak nitelemek yeterli
degildir. Ciinkii artik marka, iireten ve tiiketen arasindaki iletisimin anlamini ortaya
koymaktadir. Yeni medya ile beraber tiiketicilere dogrudan ulasmak ve onlarla stirekli olarak
etkilesim halinde olmanin kolaylasmasi, markalari tiiketicilerin yaratmasina zemin hazirlayan
en onemli etkenlerden biridir. Nike, Volkswagen, Levis gibi birgok marka web siteleri ve
sosyal medya platformlar1 aracihgiyla hedef kitlelerine ulasarak, tiiketicileri tarafindan
tasarlanmay1 planlamaktadirlar. Artik markalarin bigim ve igeriginin liretiminde tiiketicilerin
katkisi oldukga yiiksektir (Clifton, 2014: 13).

2000’li yillarin sonunda ise, markalasmada basar1 yakalamak i¢in duyulara hitap
etmek gerektigi goriisii giindeme gelmistir. Duyular araciligiyla hafizaya kazinmanin kolay
olmasi ve duyularm insanlarda gesitli duygulara yol agmasi goriistin temelini olusturmaktadir.
Bes duyumuzla kavradigimiz ve bellegimizde yer edinen verilerin yaptig1 cagrisimlar
markanin benimsenmesinde oldukga etkilidir (Tosun, 2017: 7).

Markalar igerisinde bulundugu pazarda genislemek ve daha c¢ok kisiye hitap etmek

istemektedir. Bununla birlikte {iretici agisindan markanin elinde tuttugu miisterileri
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kaybetmemesi ¢ok 6nemlidir. Markanin amaci sattig1 tiriinleri alacak kisilerin ilk tercihinin
kendisi olmasini saglamaktir. Bu da marka bagliligini saglamakla miimkiin olmaktadir (Jalali,
Hosseinipour ve Astaneh, 2016: 114). Marka baglilig1, kalitesinden ve fiyatindan memnun
kalan alicinin, ayni markanin bagka iiriinlerini satin almak istegi seklinde agiklanabilir
(Touminen, 1999: 67). Diger bir tanima gére marka bagliligi, alicinin se¢im yapma hakki
varken, daha &nceki tecriibesi, markanin popiilerligi géz 6niinde bulundurularak o markayi
tekrar tercih etmesidir (Biong, 1993: 24).

Marka bagliligi, aliskanliklarla beraber de ortaya g¢ikmaktadir. Ayni zamanda bu
bagliligi popiilerlik ve sosyal simif igerisinde prestij desteklemektedir. Sosyal sinif igerisinde
kullanilan marka, o sinifa yeni katilacak bireylerin ya da o sinif igerisinde tutunmaya ¢alisan
bireylerin o markayi tercih etme sebebi olabilmektedir (Jones, 2008: 25).

Marka bagliligina yol agan diger bir faktor ise, alicinin tecriibesidir. Bir iiriin alarak
memnun kalmis bir alici, o markanin bagka bir iirlintinii de almaya egilimlidir. Eger alici o
markadan ne kadar memnun ise bir sonraki aligverisinde o markay1 segme olasilig1 o kadar
yiiksek olmaktadir. Burada alicinin sezgisel tahmini vurgulanmaktadir. Alici, daha 6nceden
memnun kaldig1 bir markadan sezgisel olarak memnun kalacagini tahmin etmektedir ve bir

sonraki aligverisini ona gére yonlendirmektedir (Yildiz, 2006: 2).

1.3.4 Tiiketici Marka Katilimi (Consumer Brand Engagement)

Giiniimiizde tiiketiciler dogrudan bir marka ile etkilesime girebilmekte, markalar
hakkinda tartisabilmekte, degerlendirme yapabilmekte ve herhangi bir satin alma yapmadan
markayla halka acik bir sekilde kisisel baglantilar kurabilmektedir. Tiiketicilerin giiniimiiz
teknolojisi ile elde ettikleri bu kabiliyetler tiiketici marka katilimi kavraminin yapisini
olusturmaktadir (Bijmolt, Leeflang, Block, Eisenbeiss, Hardie, Lemmens ve Saffert 2010:
345).

Marka katilimini arastiran ¢aligmalar ¢ok yeni oldugundan heniiz kavramla alakali tam
bir fikir birligi olusmamistir. Marka katilimi yapilan c¢alismalarin ¢ogu davramigsal ve
psikolojik olarak iki grupta kategorize edilmektedir. Davranigsal bakis agisiyla olan
yaklagimlar, marka katilimini tamamen marka ile ilgili tiiketici eylemleri agisindan tamimlar.
Tiiketicinin satin almanin &tesinde bir markaya karst davranigsal eylemi olarak
nitelendirilmistir. Bu tanimda diger tiiketicilerle olan eylemler gz &niinde
bulundurulmamistir (Dwidedi, 2015: 101).

Diger bir tanim, marka katilimini, tiiketicinin bir marka ile, potansiyel miisterileriyle

ve diger miisterilerle aktif etkilesimi olup olmadigina bakmaksizin, aktif bir sekilde eylemde
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bulunup bulunmamalari olarak tanimlamaktadir (Kumar, Aksoy, Donkers, Venkatesan,
Wiesek ve Tillmanns, 2010: 297).

Van Doorn ve digerleri ise (2010: 254), marka katilimini, satin almanin Gtesinde,
motivasyon faktérlerinden kaynaklanan bir marka veya firma odakli davranigsal disavurumlar
olarak tanimlamaktadir. Diger mevcut ve potansiyel miisteriler, tedarikgiler, genel halk ve
firma g¢aliganlari dahil olmak tizere genis ag aktorleri de hedef icerisindedir.

Psikolojik bakis acist ile ilgili yaklagimlar ise marka katilimini davraniglardan daha
fazlasini igeren bir yaklasim olarak goriir. Bazi arastirmalar, hizmet kapsaminda katilimi
sadakat yaratilmasiyla meydana gelen ‘psikolojik bir siire¢’ olarak tanimlamaktadir (Bowden,
2009: 65).

Mollen ve Wilson (2010: 923), tiiketici marka katilimini, bir web sitesi igerisinde
cevrimici katilim, ‘marka ile aktif bir biligsel ve duygusal baglilik’ olarak iliskisel olarak
tanimlarken, diger arastirmacilar farkli bir yaklasim benimsemekte ve katilimi ‘deneyimlerin
bir koleksiyonu’ olarak tanimlamaktadir. Daha genis perspektifte, bir organizasyonun
firsatlar1 ve orgiitsel faaliyetlerine katilimin yogunlugu veya psikolojik durum ve ruh hali
olarak kavramsallastirilmaktadir (Calder vd., 2009: 322).

Marka katilimi kavraminin altinda yatan ‘etkilesimli deneyim’dir. Odak noktasi ise,
tiikketicidir. Tiiketicilerin bir markanin ¢evrimi¢i platformunda, dogrudan marka ile veya
markanin diger kullanicilari ile duygusal, bilissel ve davranigsal etkilesimlerinin seviyesidir
(Brodie vd., 2011: 253).

Tiiketici marka katilimi bilissel, duygusal ve davranigsal olarak ti¢ boyutta ele
alinmistir. Biligsel boyut, marka etkilesiminde tiiketicinin marka ile ilgili distincelerini
yansitma ve detaylandirma diizeyi olarak tanimlanir. Duygusal boyut ise, tiiketicinin markaya
besledigi sevgi ve marka veya diger tiiketicilerle pozitif etkilesimidir. Son olarak davranigsal
boyut, tiikketici/marka etkilesiminde tiiketicinin bir marka i¢in harcadig1 enerji, emek ve zaman

seviyesidir (Hollebeek vd., 2014: 155).

1.3.5 Sanal Marka Topluluklar:

Sanal marka topluluklari, igerik ve iletisimin {iyeleri tarafindan olusturuldugu,
iceriklerin biitlinlestirme potansiyeli olan ¢evrimici ortamlardir. Sembolik olarak tanimlanmis
sanal ortamlar, benzer ilgilerdeki bireylerin birbirleri ile etkilesimler kiimesine katilmasina ve
katkida bulunmasina izin verir (Akar, 2010: 109).

Sanal topluluklar cografi alan, uzmanlik, dikey endiistri, spesifik bir konu gibi belirli

bir odak noktasiyla tanimlanir. Sanal topluluklarda, yayinlanan bir icerik iletisim ile
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biitlinlestirilmistir. Boylece icerigin anlasilmasi, yayincisiyla ve diger {iyelerle iletisim
kurarak netlestirilebilir ve degerlendirilebilir. Yayinlanan igerige ek olarak, sanal topluluklar
tiye tarafindan olusturulan igerigin lretilmesi ve paylagilarak yayilmasi igin ortam saglar
(Baldus, Voorhees ve Calantone, 2015: 979).

Marka toplulugu, bir markanin hayran kitlesinin olugturdugu, cografik siirliliklart
bulunmayan, temeli sosyal iligkilere dayanan topluluklardir (Kotler ve Armstrong, 2012:
142).

Marka topluluklari, belli bir markaya olan ilginin sonucunda bir araya gelen kisilerin,
markayla alakali konular icin birbirleriyle etkilesime gegmelerini, ortak zevkleri ve
diistinceleri paylagmalarini ifade etmektedir (Dessart, Veloutsou ve Thomas 2015: 32).

Muniz ve O’Guinn (2001: 412)’e gére marka topluluklari, cografi olarak birbirlerine
bagli olmayan markanin hayranlari arasindaki sosyal iliskilere dayanan sanal topluluk olarak
tanimlanmustir. Diger topluluklar gibi, marka topluluklarit da ortak bir biling, gelenekler ve
ahlaki sorumluluk hissi barindirmaktadir. Online marka topluluklari, bir markaya karsi ortak
ilgi duyan bireyleri gergek yasam alani ve zaman sinirlamalarini ortadan kaldirarak sanal
ortamda bir araya getiren, gittik¢e biiyiiyen bir olgudur (Dessart vd., 2015: 32).

Internetin olmadig1 zamanlar marka topluluklari cografi olarak sinirliydi. Uyeler yiiz
yiize etkinlikleri belirli zamanlarda, belirli cografi sinirlarda gergeklestirirlerdi. Topluluk
faaliyetleri giiniimiizdeki g¢evrimigi topluluklara gore daha az siklikta gerceklesmekteydi
(Heinonen, 2011: 363).

Internet ve sosyal medya gergek hayatta olusturulan topluluklarin sanal ortama
tagimnmasint saglamistir. Kisiler, topluluklar1 olusturabilmekte veya var olan bir topluluga
dahil olabilmektedir. ~Gruplar herkese agik, kapali veya o6zel grup seklinde
olusturulabilmektedir. Herkese agik olarak olusturulan gruplarda kisiler isterlerse topluluga
katilmadan disaridan topluluk i¢i diyalog ve paylasimlari gézlemleyebilmektedirler (Madupu
ve Cooley, 2010: 3).

Topluluklarin temel anlamda ii¢ 6zelligi vardir (Tosun, 2017: 660-662).

o Aidiyet Bilinci: Uyelerin birbirlerine karst hissettigi baglilik duygusu ve toplulukta
olmayan diger kisilerden ayrildiklarina dair var olan kolektif bilingtir. Topluluk iiyeleri
markaya oldugu kadar birbirlerine karsi da baglilik ve ‘bizlik’ hissederler.

o Ortak Ritiieller ve Gelenekler: Markanin tarihini kutlamak, markanin gegmisindeki
basarilari, hikayeleri toplulugun sosyallesmesinde kullanmak, ortak deneyimlerden ¢ikan
hikayeleri dinlemek toplulugun tiyeleri i¢in olduk¢a 6nemlidir. Marka topluluklarinda ritiieller

ve gelenekleri siirdiiren tiyeler arasinda ortak degerler ve davraniglar gézlemlenebilir.
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° Ahlaki Sorumluluk Bilinci: Marka topluluklarinda neyin uygun veya uygunsuz
olduguna dair ortak kurallar bulunmaktadir. Uyeler, birbirlerine karsi sorumlu ve saygili
olmakla beraber markayla ve tiriinle ilgilide birbirlerine yardimci olurlar.

Pew Research tarafindan gerceklestirilen bir ¢alismaya gore, ¢evrimici yetiskinlerin
ylizde 74'tiniin bir sosyal medya sitesine iiyeligi bulunmaktadir. Kullanicilarin bazilari aktif
katilime1 olarak bazilari da pasif izleyici olarak kullansa da kullanicilarin hepsi marka sayfasi
icerisinde degerli iliskiler kurmaktadir (Clark, Black ve Judson, 2017: 43).

Tiiketicilerin sosyal medyada ne kadar aktif veya pasif davrandiklari tizerine yapilan
aragtirmalar sonucunda, topluluk tiirleri iletisim davraniglarina gére gruplanmislardir ve alti
sanal topluluk tiirii ortaya ¢ikmigtir. Bu topluluklar sunlardir (Heinoen, 2011: 357):

e (Cekirdek iiyeler, topluluga en ¢ok katkida bulunan, bilgi aligverisi yapan ve bilgi tartigan
topluluktur.

e Konugmacilar, bilgi tartismaya odaklanan gruptur.

e Bilgilendiriciler, gogunlukla bilgi toplar ve paylasir.

e Hobiciler, web sitesinde varliklarini stirdiirmek ve bilgilerinin glincellenmesine odaklanir.

o Fonksiyoncular, bilgi almakla ilgilenirler.

e Firsatcilar, sadece web sitelerinden marjinal igerik saglarlar.

Sanal topluluklarda katilimer tiirleri, sosyal medya platformlarinin tiiriine, &zel
hedeflerine, ilgi alanlarina ve toplulugun genel yapisina gore degismektedir. Bruns ve
Bahnisch, (2009: 18) genel katilimer tiirlerini bilgi paylasanlar, topululuk kolaylastiricilari,
bilgi arayanlar ve dikkat ¢ekmek isteyenler olarak 4 grupta tanimlamistir. Bilgi paylasanlar
grubuna giren katilimcilar, kisisel memnuniyetini ve bilgilerini topluluk iiyeleri ile
paylagmaktadirlar. Paylagimlarinin nedeni, toplulugun faaliyet gosterdigi alana duydugu
gercek ilgiden kaynaklanmaktadir. Topluluk kolaylastiricilar:, sosyal faliyetlerinin biiyiik bir
aksama olmadan devam etmesini saglayarak topluluga hizmet etmeyi amaglar. Topluluk
icerisinde genis ¢apta baglanti kurmay1 ve lider olarak kabul edilmeyi hedeflemektedirler.
Bilgi arayanlar, c¢ogunlukla kisisel ihtiyaclarini karsilamak icin toplulugu ziyaret
etmektedirler. Problemlerine pratik ¢6ziim bulma sanslarini en iist diizeye ¢ikarmak ve
topluluk icerisinde ge¢irdigi zamandan kisisel fayda ve memnuniyet elde etmek i¢in topuluga
katilmaktadirlar. Dikkat ¢ekmek isteyenler ise, topluluk igerisinde otorite ve sosyal statii
kazanmay1 hedeflemektedirler. Onaylanma ihtiyaclarini karsilamak icin topluluga iiye

olmaktadirlar.
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1.4 Turizm ve Konaklama Isletmelerinde Sosyal Medya Kullanimi

Internet teknolojilerinin gelismesi turizm ve seyahat endiistrisini de etkilemistir.
Giiniimiizde turistler tatil destinasyonunu ya da kalacaklari oteli segerken, yalnizca seyahat
acentalarindan degil internet ve sosyal medyadan da yararlanmaktadirlar. Bu degisim ise,
isletmeler i¢in bir ¢ok avantajlar doguran dijital pazarlama faaliyetlerini baslatmistir
(Cinnioglu ve Dénmez Polat, 2016: 38).

Sosyal medya pazarlamasinin konaklama isletmelerine marka bilinirligini arttirmasi,
misafirler ve isletme arasinda es zamanli ve ¢ift yonli bir iletisim imkani saglamasi, zaman ve
mekan olarak esnek olmasi, misafirlerin konaklama esnasindaki olumlu ve olumsuz
geribildirimlerini takip etmek, reklamlar: global bir hedef kitleye yaymak seklinde bir ¢ok
avantaj saglamaktadir (Sii Er6z ve Dogdubay, 2012: 143). Konaklama isletmeleri sosyal
medya platformlar1 tizerinden web sitesi sayfalarina baglanti vererek, web sitesi ziyaretgi
sayilarim arttirabilir ve direkt rezervasyon sayfalarina yonlendirme yaparak satiglarini
arttirabilmektedir. Metin ve gorsel icerikleri ile efektif bir pazarlama yapmay1 saglayan sosyal
medya, misafir iligkileri konusunda da isletmeye avantajlar saglamaktadir.

Tatil plan1 yapan kisiler tatil 6ncesinde, tatil esnasinda ve tatil sonrasi boyunca olan
stiregte sosyal medya platformlarini kullanarak konaklama isletmeleri ile ilgili bir ¢ok
aktiviteyi gerceklestirebilmektedir. Bazi 6rnekler su sekildedir (Eryilmaz ve Zengin, 2014:
152):

e Bloglarda tatil 6ncesi konaklama igletmesi ile ilgili yazilan yazilar1 okuyabilir veya
tatil sonrasi kendi deneyimlerini paylastigi bir blog yazisi paylasabilmektedir.

e Isletmenin Twitter, Facebook, Instagram, Youtube sayfalarii takip ederek
giincellemelerden anmnda haberdar olabilir ve iletisime gegebilirler. Diger
kullanicilarla baglanti kurarak tatil kararlari ile ‘ilgili fikir aligverisi yapabilirler.
Tatilleri boyunca ¢ektikleri fotograf ve video icerikleri sosyal medya platformlarinda
paylasarak diger kisilerin fikirlerini etkileyebilirler.

e Isletme tarafindan kendilerine haksizlik yapildigim diisiindiiklerinde veya mutsuz
olduklar: bir ortamla karsilasirlarsa sosyal medya iizerinden bu durumu paylasarak
intikam alma, diger bireyleri uyarma yolunu segebilirler. Diger yandan memnun
oldugu durumlarda isletmeye tesekkiir etmek ve diger bireylere tavsiye etmek icin

sosyal medya kanallarini kullanabilirler.

Turizm ve konaklama sektorii literatiirti, tiiketici katiliminin isletmelere potansiyel
faydalarini yaygin olarak desteklemektedir. Ornegin, cevrimici kullanicilar tarafindan

olusturulan incelemeler, potansiyel miisterilerin rezervasyon kararlarini, otele olan giiven
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algilarn1  ve otelin hizmet kalitesiyle ilgili &zellikleri hakkinda bilgilenmelerini
etkilemektedir. Cevrimici tiiketici katilimi  davraniglarindan  yararlanmak, turizm
isletmelerinin daha fazla miisteri ¢ekmesine ve mevcut miisterilerileri elde tutmasina,
tarayicilar1 alicilara doniistiirmesine ve isleriyle ilgili daha fazla bilgi edinmelerine izin
vermektedir. (So, King, Beverley, Sparks ve Wand 2014: 65) Son arastirmalar katilimin,
turistlerin yolculuk sonrasi, diger kullanicilarla konusarak ve fikirlerini sorarak ziyaretgilerin

tatil bolgesi i¢in savunucu ve elgi haline gelmelerini kolaylastirabilecegini 6ne siirmektedir.

1.5 Tiiketici Katihmmin Boyutlarina Iliskin Literatiir Taramasi

Son yillarda sosyal medya platformalarinda tiiketici katilimina neden olan faktérler
yapilan c¢esitli kavramsal ve ampirik caligmalarda ele alinmaktadir (Baldus vd., 2015;
Harrigan vd., 2017; Karjaluoto, Munnukka ve Tiensuu, 2015; Potdar, Joshi, Harish,
Baskerville ve Wongthongtham, 2018; So vd., 2014; Van Meter, Grisaffe ve Chonko 2015).
Literatiirde en ¢ok gecen tiiketici katiliminin boyutlari sunlardir:

e Benlik Boyutu: Benlik, tiiketici agisindan, kiginin bir markaya olan birligi ve ona ait
olmay1 algilamasini ifade eder (So vd., 2014: 66). Tiiketiciler kendilerini belirli bir
marka ile 6zdeslestirebilirler. Bunu da markanin sosyal medya sayfasindan yaptigi
paylasimlarla ifade ederler. Sayfanin diger kullanicilari ile ortak bir kimligin
giiclendirilmesine ve diger rakip markalardan farklilasma konularinda yardimer olur.
Markanin sosyal medya toplulugunu ‘onlar degil' ‘biz’ olarak algilayan kullanici
grubu markaya soylenen bir olumsuzlugu iizerine alinir veya markaya yapilan bir
Ovgiliyt kigisel bir iltifat olarak algilayabilir (Harrigan vd., 2017: 602). Tiiketici
katilim1 yapisi igerisinde benlik ve aidiyet kuvvetli benzerlikler tasimaktadir. Ancak,
vurgulanmasi gerekir ki benlik, tiiketicinin sec¢imlerini driinle alakali bir algi
olusturarak etkilemektedir. Ote yandan, aidiyet markanin bir pargasi olma hissiyatidir.
Benlik ise, markanin ¢evresindeki toplumun bir parcasi olmaktir (Kesgin ve Murthy,
2019: 613).

¢ Bilgi Boyutu: Bilgi boyutu, marka sayfalarinin, takipcilerine sayfasindaki paylagimlar
ile marka ve {iriinle ilgili bilgi sahibi oldugunu ve giincel kalmalarina yardimci
oldugunu hissettirme derecesi olarak tamimlanmaktadir (Baldus vd., 2015: 982). Bilgi
ihtiyac1 ¢evrimi¢i marka topluluklarina katilimda temel motivasyonu saglayan
faktorlerden birisidir (Karjaluoto vd., 2015: 439). Bir diger tanima gore ise, bilgi
boyutu, ziyaretgiler arasinda gergeklesen fikir aligverisi ve bu gercevede gevrimigi

toplulugun bilgi arayigsinda olan iiyelerinin edindigi kazanimdir. Dolayisiyla bilgi,
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bireyin diger tiiketiciler ile etkilesime girmesinden ortaya ¢ikan ve bireye pozitif
katkisi olan bir iletisim modelidir (Kesgin ve Murthy, 2019: 614; Van Meter vd.,
2015: 75).

Tavsiye Boyutu: Potdar ve digerleri (2018: 603), tavsiyeyi tiiketicilerin sosyal medya
araciligiyla davranissal bileseni aktif hale getirebilecek yorum, paylasim ve begeniler
yoluyla diger kullanicilar1 da isletmenin hizmetlerini satin almaya yonlendirmeleri
seklinde ifade etmislerdir. Van Meter vd., (2015: 83) ise ¢aligmalarinda tavsiyeyi,
marka kullanicisinin sosyal medyay: kullanarak marka toplulugundan tavsiye toplama
kabiliyeti olarak tanimlamiglardir.

Savunma Boyutu: Savunma kisinin olumlu diisiincelerini yayma arzusu ve markay1
destekleyici ve olumlu yanlarini dne ¢ikartici aktif ¢aligmalaridir (Kesgin ve Murthy,
2019: 613). Bir tiiketici, bir markay: ve faydalarini direkt, blog yazilari, forum
tartigmalar1 veya sosyal medya paylasimlari ile arkadas ¢evresine aktif olarak reklam
yaparsa, markay1 benimsedigini kabullenmis ve markanin degeri hakkinda ¢evresine
kuvvetli sinyaller yollamis olur. Ote yandan savunmada tiiketici aktif bir efor sarfeder.
Ornek olarak, bir tiiketici arkadaslarina ve tanidiklarina eriserek onlara belirli
markalar1 tavsiye eder. Bu marka odakli ydnlendirmeler tiiketicilerin marka
hakkindaki fikirlerini ciddi seviyede sekillendirebilir. (Lobschat, Zinnbauer, Pallas ve
Joachimsthaler, 2013: 130) Markalarin biiyiimesinde ve canliliginda oldukga nemli
bir boyut olan savunma, duygudan etkilenir, kisisel ve sosyal faydalar elde etmek i¢in
kullanilir ve sosyal medyada etkilesim kuruldugunda, tiiketiciler tarafindan satin alma
kararlarini vermelerine yardimei olmak i¢in kullanilabilir (Van Meter vd., 2015: 72).
Baghhik Boyutu: Kesgin ve Murthy (2019: 613), baglilik boyutunu, markanin
topluluguna ait olmak veya bu toplulugun ayni degerleri tastyan tiyeleri ile etkilesim
icerisinde olmak olarak tanimlamistir. Psikolojik agidan baglilik, kisinin diger marka
kullanicilart hakkindaki olumlu duygulari ve bu duygularin aralarinda yaratmis oldugu
topluluk hissiyatidir. Vivek ve digerleri (2012: 135) ise, bagliligi, marka
topluluklarinda etkilesim halinde olan kisilerin arasinda olusan aidiyet duygulari
tizerine kurulu psikolojik bir bag olarak tanimlamistir.

Fayda Boyutu: Bireyin bir marka ile iligkili toplulugun pargasi olmaktan dogan
kazanglari ve bu kazanglarin topluluk igerisindeki varligini arttirma ydniinde yarattigi
motivasyondur. Fayda boyutu bireye odaklanir. Esasen, bir toplulugun pargasi olma ve
toplulugun iiyeleri veya ziyaretgileri ile etkilesim icerisinde olmaktan dogan kendine

giiven ve genel mutluluktur (Kesgin ve Murthy, 2019: 614). Bir diger yaklasima gore
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fayda, kisilerin topluluk igerisindeki katilimlari ile topluluk iiyelerinin parasal veya
zamansal fayda edinme seviyesidir (Baldus, 2015: 982). Saglanan ekonomik faydalar
marka toplulugunun bir pargasi olmayi cazip kilmaktadir (Karjaluato vd., 2015: 440).
Deneyim Boyutu: Deneyim, marka kullanimi sonrasinda tiiketicinin zihninde
birakilan algidir. Tiiketici, markay1 bu algi iizerinden hatirlar. Deneyim subjektiftir
¢linkii, bireyin algi ve diisiincelerinin tizerine kurulur. Duyularin tetiklendigi ve duygu
uyandiran marka ile etkilesim esnasinda tiiketici, beklentileri ile yasadiklarini
birbirleri ile karsilastirarak deneyim algisini  olusturur. Marka kullaniminin
gerceklesme sekli ortaya ¢ikan deneyimin olumlu veya olumsuz olmasina yol agar.
Hizli ve zamaninda geri doniis yapilarak olumsuz yorumlar ve davranislardan dogan
kullanic1 sikayetlerine hizli ve zamaninda karsilik vermek tiiketicinin deneyimi
izerinde kuvvetli etkiler birakir. Olumlu deneyimler, tiiketicide marka sayfasinin
kendisi igin 6zel yapildig1 hissiyati birakir ve markaya olan bagliligini kuvvetlendirir
(Potdar vd., 2018: 601).

Memnuniyet Boyutu: Memnuniyet, tiiketicilerin bir markanin hizmet veya iirliniinii
deneyimledikten sonra satin alim kararinin ¢ok dogru ve akillica oldugunu ve
beklentilerini karsiladigini diigiinmesidir (Dwivedi, 2015: 105). Tiiketicinin marka
deneyimleri iizerinden yaptigi zihnindeki bir inceleme calismasinin sonucu olan
memnuniyet, tiiketicinin beklentileri ile marka performansinin uyustugu durumlardir.
Marka etkilesimi, tiiketici memnuniyetine sebep verdigi durumlarda bu etkilesim
tilketicinin katilmini arttirmaktadir. Marka, sosyal medya araciligtyla sagladig:
olumlu deneyimler ile tiiketici memnuniyetini desteklemektedir (Potdar vd., 2018:

602).

Literatiir incelendiginde tiiketici katilimi ile ilgili ¢alismalarin sinirli oldugu ve son

yillarda yapilmaya baslandigi gériilmektedir. Genel olarak, saglik, bankacilik, otomotiv,

turizm gibi alanlarda ¢alismalar bulunmaktadir. Erisilebilen tiiketici katilimui ile ilgili yapilmig

kavramsal ve ampirik ¢alismalar agagida kisaca 6zetlenmistir.

Bowden (2009), ¢alismasinda katilim siirecine iliskin kavramsal bir ¢ergeve modeli

belirlemistir. Bu katilim modeli, agirlama hizmetleri baglaminda &zellikle restoran

isletmelerindeki belirli markalara atifta bulunarak gelistirilmistir. Arastirmaci spesifik olarak,

mevcut tiiketicilerin aksine, yeni katilimlardaki farkliliklar: incelemektedir. Calismasinda

katilimi, miisteri memnuniyetinden, miisteri sadakatine gecis yolunun duygusal baglilik,

giiven, ilgi ve miisteri hognutlugunu, kapsayan yinelemeli bir siire¢ olarak vurgulamaktadir.
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Arastirmaya gore, yeni miisteriler dogasi geregi biligseldir, duygusal baglilik ise tekrar eden
satin alma davraniglar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Brodie ve digerleri (2011), tiiketici katilimi alanindaki ¢aligmasinda kavramsal bir
temel sunmaktadir. Arastirmada, tiiketici katihmin kavramsal yapisini tanimlayan bes temel
oneri gelistirilmistir. Bu Onerilerin amaci genel bir tiiketici katilimi tanimi gelistirmek ve
katihm (engagement) kavraminin, ‘participation’ ve ‘involvement’ dahil olmak iizere diger
iliskisel kavramlardan ayirt edilmesini saglamaktir.

So ve digerlerinin (2014), tiiketici katilimi konulu ¢aligmasi Avustralya’da, otel ve
havayolu miisterileri ile yapilmistir. Calismay1 son 12 ayda yurt i¢inde veya yurt disinda
seyahat etmis bireyler olusturmaktadir. Katilimcilara en son kullandiklart bir otel veya
havayolu markasini belirtmelerini isteyerek, servis kalitesi, algilanan deger, miisteri
memnuniyeti, marka giiveni, marka sadakati, benlik, heyecan, dikkat, biitiinlesme ve
etkilesime yonelik sorulardan olusan g¢evrimigi anket uygulamislardir. Calisma sonucunda,
tilketici katiliminin, tiiketicilerin goziinde hizmetin marka degeri, marka giiveni ve marka
sadakatini arttirdig1 bulgusuna ulagiimustir.

Baldus ve digerleri (2015), arastirmasinda nitel ve nicel ydntemleri birlikte
kullanmistir. ‘Amazon Mechanical Turk’ servisi araciligiyla topladiklart veri seti iizerinde
yaptiklar1 nitel aragtirma ile ©n temalar1 belirleyerek, sonrasinda sosyal medya marka
kullanicilar: ile ¢evrimigi anket gerceklestirmislerdir. Arastirma sonucunda, marka etkisi,
marka tutkusu, yardim etme, baglanti, benzer goriisleri tartisma, édiil(hedonik), odiil(fayday),
yardim isteme, kendini ifade etme, bilgilenmek, onaylanmak olmak iizere 11 tane boyuta
ulagmislardir.

Harrigan ve digerleri (2017), turizm markalari tizerinde yaptig1 ¢alismada, dncelikle
So, vd. (2014) tarafindan gelistirilen ‘Heyecan’, ‘Dikkat’, ‘Biittinlesme’, ‘Etkilesim’, ‘Benlik’
olmak iizere 5 boyutu kapsayan bir tiiketici katilimi 6l¢egini dogrulamis ve 6lgegin alternatif
11 maddeli versiyonunu sunarak turizm literatiirine katkida bulunmustur. Onerilen yapisal
modelleri ¢ogaltip, bagliligin, sadakatin davranigsal niyetini tahmin etmek ve tiiketici
katiliminim 6nciillerini belirlemek igin alternatif modeli test etmislerdir. Sonugta, hem turizm
hem de diger endiistrilerde uygulanabilecek bir tiiketici katilimi &lgegi Onermislerdir.
Calisma, turizm pazarlama ydneticilerinin, 11 maddelik 6lgek ile sosyal medyada tiiketici
katiliminin niteligini daha iyi degerlendirebilmelerini saglamistir.

Lobschat ve digerleri (2013), galismalarinin ilk asamasinda, boyutlarin uygunlugunu
dogrulamak igin farkli sektérlerden pazarlama yéneticileri ile derinlemesine goriisme ve fark

sektdrlerden meydana gelen 20 degisik markanin Alman kullanicilart ile 6n anket testi
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yapmiglardir. Sonrasinda cevrimigi platformlarda uzmanlasmis biiylik bir pazar arastirma
sirketi araciligiyla basta gelen otomotiv markalari ile etkilesime giren kullanicilarla asil anketi
uygulamiglardir. Calisma sadece Amerika pazari ve otomotiv endiistrisi ile sinirlandirilmistir.
Calismanin sonucunda, muhabbet, savunma, bilgi, baglilik, benlik boyutlarini kapsayan ¢ok
boyutlu bir yap1 ortaya c¢ikarmislardir. Ayrica calismanin sonucu, tiiketici katilimi
boyutlarinin marka degeri, marka sadakati, ve marka giivenini arttrmada onemli oldugu
goriigiinti desteklemektedir.

Potdar ve digerleri (2018), tiiketici katilimi stireci modeli gelistirdigi calismasinda,
Avusturalya bankalariin Facebook sayfalarinda yapilan kullanici degerlendirmelerini analiz
etmek i¢in katilimci olmayan netnografi yontemi kullanmistir. Calisma sonucunda, tiiketici
katiliminin sirasiyla iletisim, etkilesim, deneyim, memnuniyet, devam eden katilum, baglilik ve
tavsiyeden olusan bir siire¢ oldugu ortaya c¢ikarilmistir. Deneyim boyutu, bu calismanin
literatiire orijinal katkisidir. Daha 6nceki ¢alismalarda deneyim boyutuna atifta bulunulmusg
fakat ampirik bir ¢alisma ile dogrulanmamuistir. Literatiirde tiiketici katiliminin boyutlarini da

iceren kavramsal ve ampirik ¢caligmalar topluca Tablo 1.4'de verilmistir.



Tablo 1.4 Tiiketici Katiimmin Boyutlarina iliskin Literatiir

Yazar

Metodoloji

Tiiketici Katilimi1 Boyutlari

Baldus, Voorhees
ve Calantone
(2015)

Nitel ve Nicel

1.Marka etkisi (Brand Influence)

2.Marka tutkusu (Brand passion)

3.Sosyal bag (Connection)

4.Yardim etme (Helping)

5.Ayni goriislii kisiler ile bir araya gelmek (Like minded
discussion)

6.0diil(Hedonik)- Rewards (Hedonic)
7.0diil(Faydac1)- Rewards (Utilitarian)

8.Yardim arayisi (Seeking assistance)

9.Kendini ifade etmek (Self expression)

10.Giincel bilgiye ulagsmak (Up to date information)
11.0naylanmak (Validation)

Harrigan, Evers, Online Anket 1.Heyecan (Enthusiasm)

Miles ve Daly 2.Dikkat (Attention)

(2017) 3.Biitiinlesme (Absorption)
4. Etkilesim (Interaction)
5.Benlik (Identification)

So, King, Sparks ve | Anket 1.Benlik (Identification)

Wang (2014) 2.Heyecan (Enthusiasm)
3.Dikkat (Attention)

4 Biitiinlesme (Absorption)
5.Etkilesim (Interaction)

Brodie, Ilic, Juric | Kavramsal 1.Biligsel (Cognitive)

ve Hollebeek 2.Duygusal (Emotional)

(2011) 3.Davranigsal (Behavioural)

Lobschat, Online Anket 1.Muhabbet (Conversation)

Zinnbaue;r, Pallas 2.Savunma (Advocacy)

2’26 OJloﬂachlmsthaler, 3.Bilgi (Information)

3) 4.Baglilik (Affiliation)
5.Fayda (Utility)
6.Benlik (Identity)

Hollebeek, Glynn Nicel 1.Biligsel siire¢ (Cognitive processing)

ve Brodie (2014) 2.Duygusal (Affection)
3.Harekete gegirme (Activation)

Dessart, Veloutsou | Nitel: 1.Duygusal (Affective)

ve Thomas (2015) | jcerik Analizi 2.Heyecan (Enthusiasm)
3.Keyif alma (Enjoyment)

4 Biligsel (Cognitive)
5.Dikkat (Attention)
6.Biitiinlesme (Absorption)
7.Davranigsal (Behavioural)
8.Paylasim (Sharing)
9.0grenme (Learning)
10.Desteklemek (Endorsing)

Dwivedi (2015) Nicel 1.Giig (Vigor)

2.Sadakat (Dedication)
3.Biitiinlesme (Absorption)
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Yazar Metodoloji Tiiketici Katihm1 Boyutlar
Brodie, Ilic, Juric | Karma Yéntem: 1.Biligsel (Cognitive)
ve Hollebeek Netnografi 2.Duygusal (Emotional)
(2013) 3.Davranigsal (Behavioural)
Cheung, Lee ve Jin, | Ampirik 1.Giig (Vigor)
(2011) 2.Sadakat (Dedication)
3.Biitiinlesme (Absorption)
Vivek, Beatty ve Nitel 1.Deger (Value)
Morgan (2012) 2. Giiven (Trust)
3. Duygusal Baglilik (Affective Commitment)
4. Agizdan agiza iletisim (Word of Mouth)
5. Sadakat (Loyalty)
6. Marka toplulugu katilimi (Brand Community
Involvement)
Bowden (2009) Kavramsal 1.11gi (Involvement)
2.Baglanti (Commitment)
Pansari ve Kumar Kavramsal 1.Direkt (Direct)
(2016) 2.Dolayli (Indirect)
3.Bahsetmek (Refferring)
4.Etkilemek (Influencing)
5.Geribildirim (Feedback)
Karjaluoto, Kavramsal 1.Topluluk (Community)
Munnukka Ve 2.Bilgilenme (Information)
Tiensuu (2015) 3.Keyif alma (Enjoyment)
4.Benlik (Identify)
5.Ekonomik Fayda(Economic Benefits)
Calder, Malthouse | Nicel 1. Uyaricilik ve ilham (Stimulation and inspiration)
ve Schaedel (2009) 2. Sosyallesme (Social facilitation)
3. Gegici (Temporal)
4. Benlik saygisi ve sivil diisiince (Self-esteem and civic
mindedness )
5. I¢sel keyif (Intrinsic enjoyment)
6. Fayda (Utilitarian)
7. Katilim ve sosyallesme (Participation and socializing)
8. Topluluk (Community)
Potdar, Joshi, Nitel 1.1letisim (Communication)
Harish, Baskerville 2.Etkilesim (Interaction)
E/Ze O\lhggngthongtham 3.Deneyim (Experience)
4 Memnuniyet (Satisfaction)
6.Tekrar eden katilim (Continued Involvement)
7.Baglilik (Bonding)
8.Tavsiye (Recommendation)
Kumar, Rajan, Nitel 1.Dogrudan Katki (Direct contribution)
Gupta ve Pozza 2.Dolayli Katki (Indirect contribution)
(2019)
Kesgin ve Murthy | Nitel 1.Bilgi (Information)

(2019)

2.Muhabbet (Conversation)
3.Fayda (Utility)
4.Savunma (Advocacy)
5.Baglilik (Affiliation)
6.Benlik (Identity)
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IKINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA PLATFORMLARINDA TUKETICi KATILIMI:
KONAKLAMA SEKTORUNE YONELIK BiR UYGULAMA

Bu béliimde, arastirmanm 6nemi, kapsami ve yontemi belirtilmistir. Igerik analizi ve
sonrasinda nicel analizlerin yapildig1 uygulama bolimii detayli olarak anlatilarak, ulasilan

bulgular tablolar seklinde verilmistir.

2.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin temel amaci, tiiketicilerin konaklama isletmelerinin sosyal medya
marka platformlarina katilimlarina neden olan faktorleri ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica,
konaklama sektoriindeki markalarin sosyal medya platformlarinda tiiketici katilimini
etkileyen faktorlere yonelik degerlendirmelerin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gére
farklilagip farklismadiginin belirlenmesi diger bir amaci olusturmaktadir.

Tatil esnasinda turizm tiiketicileri, deneyimlerini ve yasadigi mutlu anlari sosyal
medyadan kendi baglantilar1 ile paylasmanin yani sira konaklama isletmelerinin marka
sayfalarinda da duydugu memnuniyeti, sikayetlerini, isteklerini paylasabilmektedirler. Bu
nedenle isletmelerin kullanicilar tarafindan sayfalarinda yapilan konusmalari ve paylagimlari
dogru kontrol edebilmeleri gerekmektedir. Isletmelerin, kullanicilarin beklentilerini bilmeleri
ve o dogrultuda igerik tiretmeleri i¢in tiiketici katiliminin boyutlarini anlamalari 6nemlidir.

Literatiirde sosyal medyada tiiketici katilimini ele alan g¢alismalarin smirli oldugu
goriilmektedir. Bu calisma ile literatiire katkida bulunmak, bu alanda yapilacak diger
calismalara 151k tutmak ve sektdrde turizm yoneticilerinin dijital pazarlama faaliyetlerine

fayda saglamak hedeflenmistir.

2.2 Arastirmanin Kapsami ve Sinirhliklar:

Arasgtirmanin ilk asamasi olan nitel caligma, Alanya bolgesinde sosyal medyada
etkilesimi ytiksek, 5 yildizli bir otelin kurumsal Facebook sayfasi lizerinden gelen kullanici
degerlendirmeleri ile gergekles‘[irilmistir.

Nicel agsamada ise, ¢alismanin kapsamini konaklama isletmelerinin sosyal medya
platformlari ile etkilesime giren, katilim saglayan sosyal medya kullanicilari olusturmustur.
Cok genis bir kitleyi kapsamasi ve saymin belirlenememesi nedeniyle kolayda 6rneklem

yontemi kullanilmigtir. Anket sadece Tiirkge olarak hazirlanmis ve bu dili kullanan
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katilimcilar ile sinirlandirilmistir. Ulasilan verilerin gegerliligi ve giivenilirligi ¢evrimigi

anketi cevaplayan kisilerin ankete verdikleri samimi yanitlar ile sinirhidir.

2.3 Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada karma yontem arastirmalarindan kesfedici sirali desen kullanilmustir.
Kesfedici desenin birincil amaci, ilk agamada sinirli sayidaki katilimcilardan elden edilen nitel
bulgulari, ikinci asamada daha genis bir 6rnekleme genellemektir. Iki asamali kesfedici
desenin amaci, birinci asamadan yani nitel agamadan elde edilen verilerin, ikinci asamay1 yani
nicel agsamay1 gelistirmesine ve ona veri saglamasina yardimci olmasidir (Bryman, 2012: 631;

Creswell, 2017: 40).

2.4 Nitel Asamanin Planlanmasi ve Uygulanmasi

Bu kesfedici sirali desen arasgtirmasinin amaci; konaklama isletmelerinin, sosyal
medya platformlarina katilimini ve bu platformlarda paylasim yapmalarini saglayan nedenleri
tespit etmektir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirmanin birinci asamasinda nitel bir yaklagim
benimsendigi igin hipotezler kurulmamis ve asagidaki aragtirma sorusuna cevap aranmistir:

o Tiiketicilerin markalarin sosyal medya platformlarina katilmimi ve bu
platformlarda paylasim yapmalarini saglayan nedenler nelerdir?

Aragtirmanin nitel safhasinda, nitel arastirma y6ntemleri arasinda yer alan etnografinin
sanal ortama uyarlanmis hali olan netnografiden faydalanilmigtir. Netnografi modelini daha
iyl anlayabilmek i¢in etnografi modelinin etraflica kavranilmasi gerekmektedir. Etnografi;
bireylerin sosyal anlamlarin1 ve siradan etkinliklerini, etkinlikler esnasinda degilse bile
sistematik bir bigimde veri toplamak hedefiyle ortama dogrudan katilan arastirmaciyr da
kapsayan bir sekilde ele alan veri toplama yontemleri ile insanlarin kendi dogal ortamlarinda
ya da “sahada” incelenmesidir (Brewer, 2000: 13). Bu tanimdan hareketle etnografi bir
bakima arastirmacilarin “Stekini anlama” gabasidir (Aksu, 2018: 15). Klasik etnografi,
arastirmacilarin bir orgiite bizzat girmesini ve uzun bir gézlemsel siire¢ yiiriitmesini zorunlu
kilar. Boyle bir durum gozlem yapilacak orgiite erigsim saglama konusunda problemlere yol
acarak arastirmacilarin etnografik arastirmalardan vazgegmesine sebep olabilir (Zickar ve
Carter, 2010: 315). Netnografi ise veri toplamayi kolaylastirmasi, emek ve zamandan tasarruf
saglamasi agisindan ¢agdas akademik yasam stiline daha uygundur (Silverman, 2018: 317).

Varnalr’ya (2013: 20) gore netnografi ¢evrimigi topluluklarin etkilesimsel varolusunun
altinda yatan dinamikleri kesfetmeyi saglayan bir yontemdir. Netnografi yonteminin islevleri
su sekilde siralanabilir (Aksu, 2018; Silverman, 2018; Zickar ve Carter, 2010):

° Etnografik caligmalarin web ortamina aktarilmasini saglar.
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o Cevrimigi sohbet odalarinda, sosyal aglarda, tartisma panolarinda ve bloglarda,
meydana gelen etkilesimler {izerinden sanal katilimcilarin gézlemlenmesini saglar.

o Arastirmacilarin incelenen baglam ile etkilesim kurmasina ve ayrintili gézlem
yaparak ¢evrimdisi metotlarla elde edilmesi imkénsiz olan derinlemesine betimleyici bilgi
toplama olanagi saglar.

o Incelenen gruplarin kiiltiirel Sriintiileri, dilleri ve belli bagli konulardaki tutum
ve diigtincelerinin belirlenip analizini saglar.

° Gruplarin davranig Oriintiilerinin tespit edilip yorumlanmasindan hareketle
gelecege yonelik davraniglariyla ilgili tahminlerde bulunulmasini saglar.

Tiiketicilerin; markalarin sosyal medya platformlarina katilimlarint ve bu
platformlarda paylagim yapmalarini saglayan nedenleri ortaya koyarken veri toplamanin
kolay olmasi, tiiketicilerin etkilesimlerini onlari rahatsiz etmeden go6zlemleme imkéni
saglamasi ve verilerin analize hazir hale getirilmesinin ¢ok kisa bir zaman almasi nedeniyle

bu arastirmada netnografi yontemi kullanilmistir.

2.4.1 Nitel Arastirmani Orneklemi

Tiiketicilerin; markalarin sosyal medya platformlarina katilimlarini ortaya koymak
icin bu arastirmada, konaklama sektériinde yer alan Tiirkiye merkezli bir otelin kurumsal
Facebook sayfasi drneklem olarak segilmigtir. Tiiketici katiliminin ve etkilesiminin fazla
oldugu bir firmanin sosyal medya platformu aragtirma kapsamina alinmistir. Segilen otel bes
yildizli olup Alanya ilgesinde yer almaktadir. Toplam 383 tiiketici ilgili firmanin sosyal
medya platformunda goriislerini bildirmistir. Bu arastirmanin drneklemi; ilgili firmanin sosyal

medya platformunda gériiglerini bildiren 383 tiiketiciyle sinirlandiriimastir.

2.4.2 Nitel Veri Toplama Araclari ve Veri Toplama Siireci

Geleneksel netnografi bes asamadan olusur: kiiltiirel giris yapma, verilerin toplanmasi
ve analizi, verilerin giivenilir bir sekilde yorumlanmasi, etik agidan gerekli kontrollerin
yapilmasi ve toplumsal geri bildirim ve tiye kontrolleri yapma seklindedir. Katilimci olmayan
netnografi arastirmalarinda ilk ve son asama calismaya dahil edilmez (Potdar, vd., 2018: 610)
Bu arastirmada aragtirma deseni olarak katilimci olmayan netnografi deseni kullaniimasi
nedeniyle arastirmaci, ilgili otelin sosyal medya platformunda sadece gézlem yapip veri
toplamustir. Arastirma kapsaminda yer alan 383 tiiketiciyle herhangi bir etkilesime girmemis

ve tiiketicilerden herhangi bir geribildirim almamuistir.

.
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Bu arastirmanin veri toplama asamasinda arastirmanin amacina ulasmak i¢in en uygun
veri toplama aracinin ilgili otelin sosyal medya sitesi olduguna karar verilmistir. Bu noktadan
hareketle ilgili sosyal medya platformunda yer alan tiiketici yorumlari aragtirmaci tarafindan
herhangi bir program kullanilmadan elle (manuel) toplanmistir. Verilerin dogru
toplandigindan emin olmak verilerin saglamasini yapmak igin ilgili sosyal medya
platformunda yer alan tiiketici yorumlarinin ekran goriintiisii alinmistir. Veriler 2018 yilinin
Eyliil ayinda toplanmistir. Eyliil ay1 sonrasinda ilgili otelin sosyal medya platformunda yer

alan tiiketici yorumlar1 aragtirma kapsami disindadir.

2.4.3 Nitel Verilerin Analizi

Katilimsiz netnografi yontemiyle toplanan verilere icerik analizi uygulanmistir. Icerik
analizi, bulgularin diizenlenerek siniflandirilmasi ve karsilagtirilarak teorik sonuglara
ulagilmas1 basamaklarini barindiran bir nitel veri analizi yontemidir (Cohen, Manion ve
Morrison, 2007: 475). Igerik analizindeki ana hedef, birbirine benzeyen verileri belli
kavramlar ve kategoriler kapsaminda bir araya getirerek bunlari okuyucunun kavrayabilecegi
bir bi¢imde diizenleyerek yorumlamaktir (Yildirrm ve Simsek, 2013: 260). Tiiketicilerin
yorumlari defalarca okunarak birimlere ayrilmig ve icerik analizine tabi tutularak
kodlanmistir. Kodlama yapilirken olabildigince, tiiketiciler tarafindan dile getirilen kavramlar
kullanimistir. Tiiketicilerin dile getirdikleri kavramlar kodlamada yetersiz kaldig1 zamanlarda
ilgili fenomeni en iyi sekilde karsilayacak kodlar arastirmaci tarafindan kullanilmistir.
Kodlardan benzer ozellige sahip ve anlamca birbirine yakin olanlar ayni kategoride
degerlendirilmistir.

Igerik analizi siirecindeki kodlamalar sirasinda siirekli karsilastirma analizi yapilmistir.
Karsilagtirma, soyut kavramlar1 ortaya koymada ve kodlamada 6nem tasir. Kodlamanin ilk
basamaginda, verilerdeki farkli goriingiileri (fenomen) karsilastirarak gorgiil (ampirik)
verilerden daha soyut kavramlara ulasilir (soyutlama). Dolayisiyla soyutluluk seviyesini
arttirmay1 ve kavramlar: gelistirmek i¢in oldukga 6nemli olan “yukari tasimayr” saglayan sey
karsilagtirmadir. Ayni sey bir {ist derecedeki kodlama (temalara ulagma siireci) i¢in de
gecerlidir. Ilk soyutluluk diizeyindeki kavramlari ve bu kavramlarin 6zelliklerini
karsilastirmak, daha soyut kavramlari belirlemeyi (temalara ulagma) miimkiin kilar (Punch,
2005: 140). Temalara ulasabilmek i¢in kodlamalardan faydalanilmigtir. Kodlamalar ise
tiiketici yorumlarindan elde edilen veriler karsilastirilarak ayni grupta yer alip anlamli bir

biitlin olusturanlarin birlesiminden meydana gelmistir.
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Mevcut kuramsal gergevenin tiiketici yorumlarindan elde edilen verileri kisitlamasinin
Oniine gecilerek yeni kategori ve temalarin ortaya ¢ikmasina izin verilmistir. Bu sayede
¢evrimigi tiiketici katiliminin boyutlarma yeni boyutlarin dahil edilip edilmeyecegi de
sinanmigtir. Verilerin analizi ile ortaya ¢ikan yeni kategori ve temalarin mevcut kuramsal
yapiy1 destekleyip desteklemedigine bakilarak ¢evrimigi tiiketici katilimi boyutlarina biitiinciil

bir bakis ag¢is1 kazandirilmak istenmistir.

2.4.4 Nitel Calismanin Giivenilirligi

Nitel arastirmanin giivenilirligini 6lgmek i¢in Guba (1981: 80) tarafindan gelistirilen
inandiricilik, tutarlihk, aktarilabilirlik ve teyit edilebilirlik asamalarini igeren giivenilirlik ve
gegerlik modelinden yararlanilmistir. Buradan hareketle bu ¢aligmada giivenilirlikle ilgili
asamalar su sekilde uygulanmistir.

o Inandiricihik (ic Gegerlik)

Aragtirmada i¢ gegerligi artirmak i¢in otelin sosyal medya platformunda yapilan
tiiketici yorumlarinin yer aldigi ekran gériintiilerinden faydalanilmigtir. Inanilirligi artirmak
amaciyla verilerin sunumunda tiiketici yorumlarindan dogrudan alintilara yer verilmistir.
Kategoriler olusturulurken olabildigince anlagilabilir olmasina dikkat edilmis ve okuyucularin
anlayabilmeleri igin asir1 soyutlama yapilmamistir.

° Tutarhbk (I¢ Giivenirlik)

Arastirmanin i¢ glivenilirligini artirmak i¢in kodlama islemleri iki aragtirmaci
tarafindan farkli zamanlarda ayri ayr1 yapilarak goriis birligi ve goriis ayriligi olan durumlar
belirlenerek tizerinde gerekli diizeltmeler yapilmistir. Miles ve Huberman (1994) tarafindan
dnerilen glivenirlik formiilti [p= Goriis birligi / (Gériis birligi + goriis ayrilig1)] hesaplanarak
iki arastirmaci arasinda %95 (p= .95) oraninda giivenilirlik bulunmugtur. Bir ¢alismanin
glivenilir olarak degerlendirilebilmesi i¢in giivenirlik yiizdesinin %70’in iizerinde olmasi
gerekmektedir (Miles ve Huberman, 1994: 64).

° Aktarilabilirlik (D1s Gegerlik)

Okuyucularin  arastirmanin  her siirecini daha iyi anlayip  gozlerinde
canlandirabilmeleri icin veri toplama ve analiz siirecinin her asamasi ayrintili bir bigimde
tanimlanmistir. Bulgular ve yorum béliimiinde olabildigince ayrintili bilgiler verilerek mevcut
resim ortaya koyulmaya calisilmistir. Tezin yaziminda net ve sade bir dil kullaniimaya

calisilarak degisik okuyucularin ayni anlami ¢ikarmalari hedeflenmistir.
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° Teyit Edilebilirlik (Dis Giivenirlik)

Arastirmada dis giivenilirligin (teyit edilebilirlik) saglanabilmesi igin ¢alisma boyunca
elde edilen biitiin ham veriler (tiiketici yorumlari, site ekran goriintiileri) arastirmaci
tarafindan ilgili kisi ve kurumlarin inceleyebilmesi i¢in saklanmigtir. Aragtirma kapsamindaki
otelin okuyucular tarafindan anlagilmamasi i¢in yapilan alintilarda otelle ilgili bilgiler
silinmistir. Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin kisisel bilgileri gizlenerek her bir
tiiketiciye sira numarasi verilmistir. Ayrica bulgular kisminda verilen dogrudan alintilarda

herhangi bir hakaret igeren yorumun olmamasina dikkat edilmistir.

2.4.5 Nitel Bulgular

Tiiketicilerin ilgili otelin sosyal medya platformuna katilimlarina yénelik verilerin
analizi sonucunda Sekil 2.1°deki bulgular elde edilmistir.

1. Memnuniyet temasi: Bu tema altinda yer alan tiiketici goriigleri hizmet, yapisal
sorunlar, hayal kirikligi, her yéniiyle miikemmellik ve personel alt kategorileri altinda
toplanmustir.

Olumlu hizmet kategorisi altinda yorum yapan tiiketiciler temizlik, yemek, plaja
yakinlik vb. hizmetleri begendiklerini beyan etmislerdir. Asagida genel hizmet kategorisini
temsil etmesi agisindan 6rnek bir alint1 verilmigtir:

“Yemek segenekleri harikaydi. Otel odalari her zaman temizdi. Garsonlar
misafirperverdi. Sahil bar muhtesemdi. Gelecek sene tekrar gelecegiz. Hepinizi ¢ok sevdik”
(45 numarali tiiketici).

Sekil 2.1 ayrintili incelendiginde otel hizmetlerinden memnuniyet kategorisinin en
yiiksek frekansa sahip oldugu goriilmektedir. Bu bulgular neticesinde tiiketicilerin otelin
genel hizmetlerinden biiyiik oranda memnun olduklari ve bunu sosyal medya platformunda
dile getirdikleri goriilmektedir. Olumsuz hizmet kategorisinde yorum yapan tiiketiciler ise
otelin genel hizmetlerinden memnun olmadiklarini, ornekler vererek dile getirmislerdir.
Asagida otelin hizmetinden memnun olmayan tiiketicilerin goriislerine rnekler verilmistir:

“Personel yetersizdi. Odanmin banyosunun 15181 yanmiyordu, havlu yoktu, yerler de
kirliydi. Defalarca aramamiz sonucunda bir giin sonrasinda ancak tamir ettiler. Wifi ¢ok kotii
calisryor. Animasyon aksamlart idare eder ama her giin asagi yukart aym seyler vardi.
Eglenmek igin ya sehre gitmek lazimd: ya da yandaki otele ” (24 numaral: tiiketici).

“Yemekleri sevmedim. Segenekler azdi ve her giin ayni seyler ¢ikiyordu. Bence odamiz
tamamen temizlenmiyordu. Cocuklar icin dondurma her sey ddhil konsepti icerisinde yoktu.

Odamizda internet yoktu” (18 numarali tiiketici).
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“Oda aydinlatmas yeterli degil. Oda banyosunun giderinde tikamklk vardi ve su

kaldik. Etrafta yemek yiyecek dogru diizgiin restoran yoktu” (6 numarali tiiketici).

tamamen gitmedi. Personel gergekten iyiydi; ama oteli tavsiye etmem. Neyse ki sadece ii¢ giin
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Yukaridaki alintilar incelendiginde birbirine benzer sorunlarin yer aldifi
géirﬁlmektedir. Bu sorunlarin ¢dziime ulastirilmasi konusunda otelin kayitsiz kalmasi veya
gec davranmast tiiketiciler tarafindan elestirilmistir. Tiiketicilerin memnun olmadig: bir diger
konu da otelin fiziki sartlaridir. Otel yonetiminin bu sorunlari aninda ¢6ziime ulastirmasi
miimkiin degildir. Bu nedenle bu kategoriye yapisal sorunlar ad: verilmistir. Bu kategoride
yer alan tiiketiciler; plajin tasghk ve kayalik, denizin dalgali ve havuzun kii¢iik olmasindan
sikayet etmektedirler.

Yapisal sorunlar kategorisinde yer alan tiiketicilerin goriislerini temsil etmesi
acisindan asagida ornek alintilar verilmistir:

“Yoldan ¢ok giiriiltii geliyor. Otel havaalamindan ¢ok uzakta kalyyor” (40 numarali
tiiketici).

“Plaj biiyiik ¢akillar ve taslarla doluydu. Otel tenha bir yerde ve sehre gitmek
otobiisle 30-40 dakika siiriiyor” (75 numarali tiiketici).

Yukaridaki alintilarda da goriilecegi tizere otelin fiziki sartlarindan dolayi tiiketicilerin
bazilari memnuniyetsizliklerini dile getirmislerdir. Bu sorunlarin ¢6ztimiiniin olmamasi,
yapisal sorunlar kategorisinde yer alan tiiketicilerin degerlendirmelerini okuyan kisilerin otele
olan bakis agisimi degistirebilir. Memnuniyet temasi altinda yer alan bir diger olumsuz
kategori de hayal kiritkligr (umdugunu bulamama) kategorisidir. Bu kategoride yer alan
tiiketiciler otele gelmeden o6nceki beklentilerinin ¢ok altinda bir hizmet aldiklarini ve
umduklariyla bulduklari arasinda ¢ok farklilik oldugunu dile getirmislerdir. Hayal kirikligt
kategorisinde yer alan tiiketicileri temsilen asagida ornek alintilar verilmistir

“Hayal kiritkligina ugradim. Tavsiye etmiyorum. Yatak ¢arsaflar: ve banyo kirliydi.
Dus kirikti. Personel sadece Tiirkce konusuyor. Otel 5 yildizi hak etmiyor” (7 numarali
tiiketici).

“Kesinlikle 5 yildizli olamaz. Odalar kirli, istenen degisiklik birka¢ saat iginde
yapildi. Internet yok. Tek giizel sey personel cana yakin ve giiler yiizlii olmastydi. Paramizi
geri almak i¢in acenteye sikdyet etmeyi planladim, fakat internet dogru diizgiin ¢alismadig
icin baglanamadim. Bu otele gitmeyin reklamlardaki gibi degil. Hayal kiriklig...” (33
numarali tiiketici).

Yukaridaki aktarimlarin ortak noktasi tiiketicilerin bes yildizli otelden beklentileriyle
otelden aldiklari hizmetin birbiriyle uyusmamasidir. Daha 6nce bes yildizli otele giden
tiiketiciler, eskiden gittikleri otelin fiziki sartlarini ve aldiklart hizmeti mevcut otelin fiziki
sartlar1 ve hizmetiyle karsilastirma egilimindedir. Otel ile ilgili beklentilerin ger¢eklesmemesi

bu kisileri hayal kirikligina ugratmistir.
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Memnuniyet ana temas: altinda frekans sayisi olarak en ¢ok goze carpan alt
kategorilerden personel temasinda yer alan tiiketicilerin goriisleri olumlu etkilesim, samimiyet

ve olumsuz etkilesim kategorileri altinda toplanmigtir. Qlumlu_etkilesim kategorisinde yer

alan tiiketiciler; otel caliganlarinin hizmetinden, genel davramslarindan ve kendilerine
yaklagimlarindan ¢ok memnun olduklarini dile getirmiglerdir. Bu durum otel ¢alisanlarimin
tiiketiciler {izerinde olumlu bir etki biraktiginin bir gostergesidir. Olumlu etkilesim
kategorisinde yer alan tiiketicilerin goriiglerine 6rnek olarak asagidaki alintilar verilmistir:

“Personel inanilmaz ilgili ve giiler yiizliiydii” (250 numarali tiiketici).

“Personellerin bize adimizla hitap etmesi ¢ok hosumuza gitti” (32 numarali tiiketici).

“Personel biitiin beklentilerinizi karsiliyor” (87 numarali tiiketici).

“Sicakkanl, nazik ve misafirperver personelleri var” (90 numaral tiiketici).

Bu aktarimlardan otel personelinin tiiketicilerle olan etkilesiminin ¢ok iyi diizeyde
oldugu ve bunun tiiketicilerin sosyal medya sayfasinda yaptigi paylasimlara yansidig
goriilmektedir. Bu durumu destekleyen bir diger bulgu da Sekil 2.1°de goriilecegi iizere
personel ile olumlu etkilesim kategorisinin frekans sayisi agisindan 2. sirada yer almasidir.
Bunun yani sira bazi tiiketiciler olumsuz bir otel deneyimi gegirmelerine ragmen yine de
personelin kendilerine olan olumlu yaklasimlarini dile getirmislerdir. Asagidaki alint1 bu
duruma 6rnek olarak gésterilebilir:

“Personel gergekten iyiydi ama oteli tavsiye etmem” (306 numaral tiiketici).

Personelin tiiketicilerle olumlu iletisiminin bir sonucu olarak samimiyet alt kategorisi
ortaya ¢ikmistir. Bu kategoride yer alan tiiketicilerin, otel personeliyle olan etkilesimi
samimiyet diizeyine kadar ilerlemistir. Gegici bir siireligine gelinen bir ortamda belki de bir
daha hi¢ géremeyecegi bir otel ¢alisaniyla samimiyetin artmasi verilen hizmetin kalitesinin ve
tiikketicilerle olan olumlu etkilesimin giizel bir yansimasi seklinde yorumlanabilir. Bu
kategoride yer alan tiiketicileri temsil etmesi agisindan asagida 6rnek alintilar verilmistir:

“Iki hafta boyunca gegirdigim harika tatil i¢in tesekkiir ederim. Simdiden diinyamn en
giizel otelini ozledim. Cok cana yakin ve bagsarili ¢aliskan personeller. Kesinlikle tekrar
gelecegim. Biitiin ekibe tesekkiirler ozellikle benim kankam Ayse ’ye ” (182 numarali tiiketici).

“5 yildizli bir otel gibi degil ama personelleri cok misafirperver ve ¢ok ¢alisiyorlar.
Necmi, Erkan, Mahmut ve Ali’ye ¢ok tesekkiirler bizimle ¢ok giizel ilgilendiler. Otelin
yuldizlar: onlar. Oraya gittiginizde barlarim ziyaret edin ve kendiniz goriin” (241 numarali
tiiketici).

“Ben iki senedir bu oteli tercih ediyorum personeli kendi yakvmmiz gibi ilgi ¢ok fazla

yemekleri kendin yapmis gibi ¢ok giizel oncelikle ilgisini iizerimizden eksik etmeyen
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resepsiyon miidiirii Remziye hanima ¢ok tesekkiir ederim. Ayrica ¢alisanlardan bar sorumlusu
Ahmet Bey’e giiler yiizii ve samimiyetinden dolay: tesekkiir ederim” (64 numarali tiiketici).
Yukaridaki ornek alintilardan goriilecegi tizere tiiketicilerin personelin isimlerini
ogrendikleri ve onlarla arkadaslik seviyesine geldikleri goriilmektedir. Bu bulgular otel
calisanlarinin tiiketicilerle etkilesiminin ¢ok iyi oldugunun gostergesi seklinde yorumlanabilir.
Tiiketicilerin isletmenin sosyal medya sayfasinda galisanlarin isimlerini yazarak onlari
onurlandirmalari samimi bir iletisim ortaminin bir diger kaniti olarak gosterilebilir. Insanlarin
deger gordiikleri yeri ve deger verdikleri kisilerin bulundugu ortami tekrar ziyaret etmeleri
cok biiyiik bir olasiliktir. Bu bulgular insan odakli bir hizmetin olumlu yansimalari olarak
degerlendirilebilir. Otel personelinin tiiketiciler {izerinde biraktigi olumlu etkiye bir diger

kanit olarak olumsuz etkilesim (f: 5) kategorisinde ¢ok az tiiketicinin yer almasi gosterilebilir.

Bu kategoride yer alan tiiketiciler personelin ilgisizliginden ve kaba tavirlarindan sikayetgi
olduklarimni dile getirmislerdir. Asagida olumsuz etkilesim kategorisine yonelik drnek bir alinti
verilmistir:

“3 yudizli degil en fazla 2 yildizli olabilir. Odalar kirliydi. Personel ¢ok kabaydi” (44
numaral: tiiketici).

Memnuniyet temasi altinda yer alan bir diger kategori ise her yédniiyle
miikemmelliktir. Bu kategoride yer alan tiiketiciler otelle ilgili degerlendirmelerinde oteli her
yoniiyle begendiklerini harika, siiper, krallar gibi, muhtesem, sahane gibi kelimelerle dile
getirmislerdir. Asagida miikemmellik kategorisinde yer alan tiiketicilerin goriislerini temsil
etmesi agisindan ornek alintilar verilmistir:

“Harika bir tatil oldu. Tekrar gelecegiz. Biitiin ekibe tesekkiirler” (88 numarali
tiiketici).

“Stiper bir yer. Herkese tavsiye ederiz” (62 numaral tiiketici).

“Harika bir otel, her seyden memnun kaldik. Herkese tavsiye ederiz” (22 numarali
tiikketici).

Yukaridaki alintilarda goriilecegi tizere her yoniiyle mitkemmellik kategorisinde yer
alan tiiketiciler otel deneyimlerini kisa ve 6z anlatma egilimindedirler. Bu noktadan hareketle
bu kategoride yer alan tiiketicilerin aldiklar1 hizmette, personelle etkilesimlerinde vb. diger
konularin tamaminda otelden maksimum diizeyde memnun olduklari yorumu yapilabilir.
Genel hizmetten memnun olma kategorisinde yer alan tiiketiciler aldiklar1 hizmetlerin kalitesi
hakkinda ayrintili bilgi verip bu hizmetler hakkinda memnuniyetlerini dile getirirken her
yoniiyle miikemmellik kategorisinde yer alan tiiketiciler ise aldiklari hizmetler hakkinda

herhangi bir bilgi vermeden otelle ilgili begenilerini belirten cesitli sifatlar (harika, siiper,
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krallar gibi, muhtesem, sahane) kullanmiglardir. Bu nedenle her yoniiyle mikemmellik
kategorisi genel hizmetlerden memnun olma kategorisinden ayr1 degerlendirilmistir.

2. Deneyim temasri: Bu tema olumlu ve olumsuz olmak iizere iki kategoriye
ayrilmistir. Bu temada yer alan tiiketiciler otelde kaldiklari siire boyunca yalnizca kendi ruh
hali ve yasantilarina vurgu yaparken otelin hizmetleri (6rn. temizlik, yemek, plaj vb.)
hakkinda herhangi bir degerlendirmede bulunmamislardir. Ornegin olumlu deneyim
kategorisinde yer alan tiiketiciler tatil siiresi boyunca keyif aldiklarini, giizel zaman
gecirdiklerini ve benzeri giizel duygularini paylasmiglar fakat otel hizmetleri veya personelle
ilgili herhangi bir degerlendirmede bulunmamislardir. Deneyimin olumlu olmasina etki eden
faktoriin otelin sosyal medya platformundaki paylasimlarda agikca belirtilmemesi nedeniyle
deneyim temasi memnuniyet temasindan ayri olarak degerlendirilmistir. Ayni sekilde olumsuz
deneyim kategorisinde yer alan tiiketiciler tatillerinin iyi gegmedigini ve keyif almadiklarini
belirtmislerdir. Asagida olumlu deneyim ve olumsuz deneyim kategorilerini temsil etmesi
acisindan 6rnek alintilar verilmistir:

“Gergek anlamda ailemle zevk aldik. Giizel vakit gegirdik” (olumlu deneyim-4
numarali tiiketici).

“Arkadaslarumla giizel bir tatil gegirdik” (olumlu deneyim-115 numarali tiiketici).

“Otel degil, hastane gibi!” (olumsuz deneyim-339 numaral: tiiketici).

“Kotii ¢ok kotii kesinlikle oniinden ge¢mem bir daha...” (olumsuz deneyim-250
numarali tiiketici).

Yukaridaki aktarimlardan tiiketicilerin olumlu veya olumsuz deneyimin asil nedeninin
otel olup olmadigini ¢ikarmak cok giigtiir. Ornegin 115 numarali tiiketicinin arkadaslariyla
giizel bir tatil gecirmesinde otelin payinin ne kadar oldugunu bilmek ¢ok giictiir. Otelin biitiin
imkanlarinin ayni oldugunu varsayip 115 numarali tiiketicinin otele arkadaslart olmadan
geldigini diisiindiigiimiizde ayni deneyimi tekrar yasayip yasamayacagi hakkinda herhangi bir
yorum yapmak ¢ok giigtiir.

3. Savunma temasi: Olumsuz etkilesim kategorisinin ortaya ¢ikmasina tepki olarak
tiiketicilerin otelin haklarmi koruyan bir tutum igerisinde olduklar1 goriilmistiir. Bu sekilde
yorum yapan tiiketiciler savunma temasina dahil edilmistir. Savunma temasinda yer alan
tiiketicilerin oteli sahiplendikleri ve kendilerince yanlis bulduklarr yorumlara karsi yanit
verdikleri goriilmiistiir. 44 numarali tiiketicinin yukaridaki yorumuna verilen karsi yanit su
sekildedir:

“Yanlis bilgilendirme yapiyorsunuz. Personel ¢ok cana yakin ve kibar. Biz Mayista

tekrar gidecegiz” (280 numaral: tiiketici).
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Yukarida yer alan alintida tiiketicilerin kendilerinin sahit olmadiklari durumlarda bile
oteli savunan bir tutum takindiklari gériilmektedir. Bu durum otelden aldiklari hizmetten tam
anlamiyla memnun olduklari ve oteli igsellestirdikleri seklinde yorumlanabilir. Asagida
savunma temasina 6rnek bagka bir alint1 verilmistir:

“Giderken yorumlar: okuyup ¢ok ényargily gitmistim. Bu yiizden de beklentimi ¢ok
diisiik tuttum haliyle. Ancak dyle olmadi. Yemekleri harika, personel inanilmaz ilgili ve giiler
yiizlii, odalar gayet temiz, kisacast ¢ocuklu bir ailenin gidebilecegi en iyi otellerden biri.
Sadece havuzu kiigiik. Onun haricinde ¢ok memnun kaldik. Yorumlara aldanmayin, ¢ogu
karalama kampanyasi. Bu fiyata boyle bir otelde konaklamak imkdnsiz. Bence iyiydi. Her sey
igin tesekkiirler” (15 numaral tiiketici).

Yukaridaki alintidan tiiketicinin otele gitmeden onceki okudugu degerlendirmelerden
etkilendigi goriilmektedir. Bunun yani sira yorumlarda anlatilanin tam tersi bir sekilde otelden
memnun kaldig1 i¢in otelin hakkini savunma pozisyonuna gegmistir. Tiiketicinin bu sekilde
davranma motivasyonunun bas kaynagi hi¢ siiphesiz tatilinin giizel gecmesi ve otelin
hizmetlerinden genel anlamda memnun olmasidir.

4. Baglanma temasi: Baglanma temasinda yer alan tiiketiciler otele defalarca
geldiklerini ve bagka bir oteli tercih etmeye gerek duymadiklarini belirtmislerdir. Bu bulgular,
tiiketicilerin otelin hizmetlerinden memnun olmaktan ziyade otelle duygusal bir bag
kurduklari seklinde de yorumlanabilir. Asagida baglanma temasina yonelik 6rnek alintilar
verilmistir:

“En giizel otel giiler yiizlii hizmet harika animasyon ekibi. Her yil burada tatil
yapmaktan ¢ok memnunum” (99 numaral tiikketici).

“Rahat ve temiz otel. Iyi hizmet. Burada kendimi evimde gibi hissediyorum. Zaten 3.
gelisim. Kiigiik bir elestiri: SPA gegen senelere gore kétiilesmis. Onun disinda her sey siiper”
(84 numarali tiiketici).

Yukaridaki alintilardan goriilecegi iizere tiiketicilerin otele karsi sadakat duygusu
gelistirdikleri goriilmektedir. Aldig1 hizmetin gegen senelere gére daha da kotiilestigini
sdylemesine ragmen 84 numaral tiiketici degerlendirmesinde baska bir otele gidecegine
y6nelik herhangi bir yorumda bulunmamigtir. Bu durum bazi olumsuz deneyimler olsa bile
otelden vazgegememe kavramiyla aciklanabilir.

5. Minnet temasi: Bu temada aldigi hizmetten memnuniyetin yarattigi olumlu
duygularin &tesinde bir mutluluk yasayan misafirler otelin sosyal medya platformundaki
degerlendirmelerinde tegekkiirlerini dile getirmislerdir. Bu kategoride yer alan tiiketiciler her

ne kadar iicretini ddemis olsalar bile otel ¢alisanlarinin asli gérevlerini yapmalarina ragmen
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yine de giizel bir tatil gegirdikleri i¢in otele ve calisanlarina minnet duygusuyla tesekkiir
etmislerdir.

“Hayatimiz boyunca unutamayacagimiz bir tatil gegirdik. Herkese ¢ok tesekkiir
ederiz.” (9 numarali tiiketici).

“Bizimle her daim giileryiiz ve yardimsever bir sekilde ilgilendiginiz ve giizel bir tatil
yasattiginiz icin ¢ok tesekkiir ederiz. Ozellikle kat personellerine tesekkiir ederiz odalarimiz
hergiin temizlendi ve haviudan yaptiklar: heykellerle bize jestler yaptilar” (1 numarali
tiiketici).

6. Benlik temasi: Bir diger tema ise benlik temasidir. Bu temada yer alan tiiketicilerin
oteli igsellestirip kendilerinin bir pargast olarak 6ziimsedikleri goriilmiistir. Benlik
kategorisinde yer alan tiiketicilerin goriiglerini temsil etmesi agisindan asagida 6rnek alintilar
verilmistir:

“Gergekten ¢ok miikemmel bir otel personel ozellikle yemekleri mitkemmel as¢ilart on
numara otelde kendimi ev rahatliginda ¢ok huzurlu hissetim. Ben bir¢ok otelde kaldim inanin
tek yildizi bile hak etmiyorlar” (52 numarali tiiketici).

“Bize aile ortamin yasatan biitiin  personellerine tesekkiir ederiz. Hig
unutamayacagimiz bir tatil yasadik” (63 numarali tiiketici).

“Personeli ile ailen gibi yllardw dost gibi gegirecegin harika zamanli tatili
diisiiniiyorsan tek adres bu oteldir” (71 numarali tiiketici).

“Her zamanki gibi harika bir tatildi. Burast bizim ikinci evimiz oldu. 15 yildwr
geliyoruz. Selamlar. Seneye goriismek iizere” (141 numarali tiiketici).

Yukaridaki alintilarda tiiketicilerin oteli kendi benliklerinin bir parcasi olarak
gordiikleri ve kendilerini ¢ok rahat hissettikleri goriilmiistiir. Artan baglilik duygular
tilketicilerin markanin sosyal medya platformlarini da benimseyerek takip etmesini
saglayabilmektedir.

7. Fayda temasi: Fayda temasinda yer alan tiiketiciler ise yorumlarinda, isletmenin
sosyal medya sayfasi ile kampanyalar hakkinda bilgi edinmek, 6diillii gekilisleri takip etmek,
en iyi fiyat segeneklerini yakalamak gibi ekonomik fayda saglama amagclari igin iletisime
gectiklerini belirtmiglerdir. Fayda temasina yonelik 6rnekler asagida verilmistir:

“Harika bir hafta gegirdik. Yemekler ve icecek cesitliligi, lezezeti harikaydi. Fiyat
kalite dengesi ¢ok iyi bir otel. Bu fiyata byle baska bir otelde kalmaniz nerdeyse imkansiz”
(177 numaral tiiketici).

“Erken rezervasyon zamanni yakalayip alirsaniz ¢ok uygun fiyata konaklama sansiniz

olur.” (177 numarali tiiketici).
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“Her seyiyle ¢ok giizel ¢cok memnun kaldim. Misafir iliskileri iki kez bizi 6zel Alakart
yemegine davet etti. On biiro miidiirii, animasyon miidiirii bizimle ¢cok ézel ilgilendi. “(56
numarali tiikketici)

8. Bilgi temasi: Bilgi ana temasini bilgilendirme ve bilgilenme Kkategorileri
olusturmaktadir. Bilgilendirme temasinda yer alan tiiketiciler otele daha 6nce gitmemis kisiler
icin otelle ilgili tanitic1 bilgiler verme egilimindedirler. Asagida bilgilendirme temasinda yer
alan tiiketicileri temsilen 6rnek alintilar yer almaktadir:

“Otelin plajinda yemek yiyip icecek igebileceginiz bir bart bulunmaktadir” (8
numarali tiikketici).

“Otelin sahile ¢ok yakin olmasi ¢ok giizel. Siz biiyiik havuzda eglenirken ¢ocuklariniz
da kiiciik havuzun keyfini ¢ikarabilir. Ayrica restoran, havuz bar, lobi bar ve animasyon
gosterileri i¢in sahne bulunmaktadir. Cocuklar kendileri i¢in yapilan mini diskoyu ¢ok
begendi. Odalar her giin temizlenmektedir” (138 numarali tiiketici).

“Otel kisin da ¢alistyor ve cok kisitl da olsa miisteri kabul edivor. Mantikli olarak
havuz ve sauna ¢alismiyordu. Disardaki restoranlar da kapaliydi. Yemekler 7. kattaki terasta
organize ediliyor. Sicak su vardi” (5 numarali tiiketici).

Verilen aktarimlarda goriilecegi tizere bilgi temasinda yer alan tiiketicilerin otelle ilgili
kendi duygu ve diisiincelerini katmadan tarafsiz bir sekilde bilgi verme egiliminde olduklari
goriilmektedir. Bu kategoride yer alan tiiketicilerin genellikle otelin fiziki imkanlarina vurgu
yaptiklart goriilmiistiir. Tiiketicilerin bu sayede yorumlarini okuyan kisileri olumlu veya
olumsuz etki altinda birakmak istemedikleri yorumu yapilabilir. Sosyal medya
platformundaki degerlendirmelerinde kullandiklari resmi iislup bu duruma kanit olarak
gosterilebilir. Bilgi temasinin diger alt kategorisi olan bilgilenmede yer alan Kkisiler otele
gelmeden Once otelin fiziki imkdnlari, hizmeti, fiyat ve rezervasyon bilgisi vb. diger 6zellikleri
hakkinda bilgi edinmek i¢in otelin sosyal medya hesabina mesaj atmaktadir. Bilgi temasi
altinda yer alan tiiketicilerin fiyat ve rezervasyon bilgisine yoOnelik mesajlar1 daha fazla
gonderdikleri goriilmiistiir.

9. Tavsiye temasi: Bu temada goriislerini bildiren tiiketiciler favsiye eden ve tavsiye
etmeyen olmak tizere iki kategoriye ayrilmiglardir. Tavsiye eden kategorisinde yer alan
tiiketiciler genel anlamda otelden memnun olduklari i¢in diger insanlara da bu otele gitmeleri
konusunda tavsiyede bulunmuslardir. Bu durumun tam aksine tavsiye etmeyen kategorisinde
yer alan tiiketiciler ise otelde olumsuz deneyim gecirdikleri ve oteli begenmedikleri i¢in diger
insanlara oteli tercih etmemeleri konusunda yorumda bulunmuglardir. Tavsiye temasinda yer

alan tiiketicilerin goriislerini temsil etmesi agisindan asagida 6rnek alintilar verilmistir:
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“Stiper, temiz otel. Hizmetinden memnun kaldik, personeller nazik. Yemekler iyi.
Kesinlikle tavsiye ederim” (tavsiye eden-27 numaral tiiketici).

“Ikinci kez konakladim ¢ok giizeldi. Personel ¢ok iyi. Tavsiye ederim. Eger verebilsem
6 yildiz bile verebilirim” (tavsiye eden -97 numarali tiiketici).

“Cok eksigi olan bir otel. Yemekler kotii. Kimseye burada tatil yapmak igin para
harcamasint tavsiye etmiyorum” (tavsiye etmeyen-65 numarali tiiketici).

Tatil deneyiminin tamamen 6znel bir yapida olmasindan dolay1 tavsiye temasinda yer
alan tiiketicilerin diger temalarda yer alma durumlarinin incelenmesi gerekmektedir.
Tiiketicilerin konakladiklar1 oteli bagka insanlara tavsiye etmeleri aldiklar1 hizmetin ve
tatilden aldiklari hazzin en 6nemli gostergesi olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle oteli
tavsiye eden tiiketicilerin dogal olarak memnuniyet, baglanma, minnet ve benlik temalarinda
da yer almalar1 gayet dogaldir. Bunun tam aksi diistiniildiiginde ise oteli tavsiye etmeyen
tiiketicilerin tam bir hayal kirikligi yasadiklari, tatil deneyimlerinin kotii gectigi ve otelden
genel anlamda memnun olmadiklari yorumlari yapilabilir. Ayrica frekans degerlerine
bakildiginda tavsiye eden kullanicilarin daha fazla olmasi tiiketicilerin otelden genel anlamda
duyduklart memnuniyetin bir gostergesi olarak yorumlanabilir.

10. Istek-6neri temasi: Bu tema altinda goriisleri olan tiiketiciler sosyal medya
platformunda otel yonetiminden beklentilerini dile getirmislerdir. Bu kategoride yer alan
tiikketiciler otelin sosyal medya platformunda yaptiklar1 degerlendirmelerin otel yonetimi
tarafindan O6nemsenip uygulanmasini istemektedir. Asagida bu tema kapsamindaki Srnek
alintilara yer verilmistir:

“Animasyon programlart monotondu. Genglere hitap eden aktiviteler koymalisiniz (24
numarali tiiketici).

“Otel personelleri ¢ok kibardi. Odalar temiz ve konforlu. Yemekler lezzetli, pizzalart
stperdi. Aksamlar: ¢ok giizel vakit gecirdik. Her sey cok iyiydi. Standardinizi koruyun herkes
tekrar gelmek isteyecektir” (69 numarali tiiketici).

Yukaridaki alintilar incelendiginde isfek-omeri temasinda yer alan tiiketicilerin oteli
onemseyip otelle etkilesime ge¢me egiliminde olduklart goriilmektedir. Bu durum

tiiketicilerin oteli 6zitimsediklerinin de bir gostergesidir.

2.5 Nicel Asamanin Planlanmasi ve Uygulanmasi
Aragtirmanin bu agamasinda nitel bulgulara dayali olarak nicel asamanin planlamasi
yapilmistir. Oncelikle tiiketicilerin konaklama markalarinin sosyal medya platformlarina

katiliminin ve bu platformlarda paylasim yapmalarini saglayan nedenlerin 6lgiilmesi amaciyla



43

anket formu hazirlanmistir. Anket hazirlanirken nitel verilerin analizinden elde edilen
bulgular ve literatiir taramasi neticesinde ortaya ¢ikan temalar esas alinmistir. Buna goére nitel
verilerden ¢ikan memmnuniyet, savunma, benlik, minnet, fayda, baglanma, istek-oneri, bilgi,
deneyim ve tavsiye boyutlarini kapsayan bir yapinin ortaya konulmasi amaglanmistir.
Arastirmanin nicel agsamasinda hipotezler belirlenmis, veriler toplanmis ve gerekli analizler
yapilmigtir.  Arasgtirmanin  nitel bulgularindan hareketle asagidaki sorulara (alt
amaglar/hipotezler) yanit aranmaigtir:
e Nicel 6rneklemde yer alan katilimcilarin ¢evrimigi tiiketici katilim boyutlar: nelerdir?
e Nicel 6rneklemde yer alan katilimcilarin ¢evrimigi tiiketici katilim boyutlari cinsiyete
gore anlamli bir sekilde farklilasmakta midir?
e Nicel orneklemde yer alan katilimcilarin ¢evrimigi tiiketici katilim boyutlari yasa gore
anlaml bir sekilde farklilagsmakta midir?
e Nicel 6rneklemde yer alan katilimcilarin ¢evrimigi tiiketici katilim boyutlar1 egitim
diizeyine gore anlamli bir sekilde farklilasmakta midir?
e Nicel o6rneklemde yer alan katilimcilarin ¢evrimigi tiiketici katilim boyutlari medeni

duruma gore anlamli bir sekilde farklilagmakta midir?

2.5.1 Nicel Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin nicel asamasindaki Orneklemini anket formunu internet iizerinden
dolduran 602 kisi olusturmaktadir. Anketin elektronik formu nitel arastirmanin yapildigi
konaklama isletmesinin sosyal medya hesabinda ve diger sosyal medya mecralarinda
paylasilarak olabildigince konaklama isletmesiyle etkilesime giren katilimcilara ulasilmaya
calisilmistir. Facebook tatil ve seyahat gruplari, Twitter tatil sayfalar1 ve Instagram’da
konaklama ve tatil temali yiiksek takipgisi olan sayfalarin yoneticileri ile birebir iletigim
kurularak, bu sayfalarin takip¢i ve iliyelerine anket formu ulastirilmistir. Linkedin

platformunda, kisilere birebir mesaj géndererek geri doniisler elde edilmistir.

2.5.2 Veri Toplama Araglari ve Veri Toplama Siireci

Anket formunun, cevrimici anket olarak tasarlanmasi ve internet kullanicilarina
uygulanmasi planlanmistir. Tiiketici marka katilimina yonelik 6nermelerin hazirlanmasinda
literatiirde benzer boyutlar1 ¢alisan yazarlarin ¢aligmalarinda kullandiklart maddeler (Tablo
1.4) ve nitel verilerden elde edilen temalar ile birlikte alt kategorileri dikkate alinmistir. Anket
formu olusturulurken tiiketici katilimi1 boyutlar1 i¢in toplamda 42 soru iceren bir 6nerme

havuzu olusturulmus ve demografik sorularda eklenerek toplam 46 soruluk ilk anket formu
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hazirlanmistir (EK-1) Onermeler kesinlikle katilmiyorum ifadesinden tamamen katiltyorum
ifadesine dogru uzanan besli likert tipinde hazirlanmistir. Onermelere verilen yanitlar;
Kesinlikle katilmiyorum 1, kismen katilmiyorum 2, kararsizim 3, kismen katiliyorum 4 ve
tamamen katiliyorum 5 seklinde puanlanmigtir.

Onerme havuzunda yer alan maddeler akademisyenler ve uzmanlardan olusan 20
kisilik bir gruba inceletilerek 6nermelerin kapsam gecerligi, goriiniis gegerligi, dilbilgisi ve
anlamsal belirginlik agisindan degerlendirmeleri istenmistir. Bazi Snermelerin anlagilmasinda
farkliliklar olmasi, anket sorularinin fazlaligi ve birbirine ¢ok benzeyen ifadelerin bulunmasi
nedeniyle bazi maddelerin yaziminda degisiklige gidilmistir. Ayrica Onermelerin sayist
azaltilarak 42 Onermeden olusan soru havuzundan segilen 31 Onerme belirlenmistir.
Demografik sorularinda eklenmesi ile 35 soruluk asil anket formu olusturulmustur (EK-2).

Asil uygulama 6ncesinde 40 kisi ile pilot uygulamasi yapilmistir. Pilot uygulamada
alfa katsayis1 0.92 gibi ¢ok yiiksek giivenilirlikte bir deger ¢ikmistir. Ayrica g¢ikarildiginda
6lcegin giivenilirligini yiikseltecek herhangi bir 6nerme olmayisi nedeniyle asil uygulamaya
gecilmistir.

Anket uygulanmadan once katilimcilara gerekli bilgiler verilerek lgcekte dogru veya
yanlis cevaplarin olmadigi ve verilen her cevabin tamamen kisisel goriis ve inanglari
yansittigi vurgulanmistir. Katilimcilardan goniilliilik esasina gore Olgegi doldurmalar:

istenmistir. Veriler Aralik 2018 ile Mart 2019 tarihleri arasinda toplanmistir.

2.6 Nicel Verilerin Analizi ve Bulgular

Verilerin analizi i¢cin SPSS istatistik programi kullanilmistir. Betimsel analizlerde
frekans (f), aritmetik ortalama (), yiizde (%) ve standart sapma (ss) degerlerinden
faydalanilmistir. Olusturulan Slgiim aracinin yapi gecerliligi icin Ag¢imlayict Faktér Analizi
(AFA) uygulanmigtir. Ayrica diger analizlerde verilerin normal dagilim testi, t-testi, anova

testi ve post hoc testlerinden TUKEY kullaniimustir.

2.6.1 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2.1°de verilmistir.
Tabloda goriilecegi tizere drneklem cinsiyet agisindan dengeli dagilmaktadir. Katilimeilarin
%60°a yakini bekardir. IlIkégretim mezunu olanlarin yiizdesi ¢ok diisiiktiir. Diger egitim
diizeyleri birbirine yakin seviyededir. Katilimcilarin yaklasik %701 35 yasin altindadir. Buna

gore katilimcilarin daha ¢ok genglerden olustugu yorumu yapilabilir.
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Tablo 2.1 Katihmecilara Ait Demografik Degiskenler

Degisken Kategori Frelf(ans Yi(j,/zode
Cinsiyet Erkek 306 50,8
Kadn 296 49,2
Medeni Durum L 243 49,4
Bekar 359 59,6
Ilkdgretim 32 5,3
Lise 97 16,1
Egitim Diizeyi On lisans 74 12,3
Lisans 267 44,4
Lisansiistii 132 21,9
25 ve alt1 214 35,5
26-30 yas arasi 138 22.9
Yas 31-35 yas arasi 60 10
36-40 yas arasi 68 11,3
41-45 yas arasi 64 10,6
46 ve iizeri 58 9,6

2.6.2 Tiiketici Katiim Olgegi Betimsel Istatistik Degerleri

Tablo 2.2°de ¢evrimigi tiiketici katilimi 6lgeginin boyutlari ve Snermelerine iligkin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir. Onermeler igerisinde en ok
katilim gosterilen ifadelerin, memnuniyet (hizmet, personel, tesis), bilgi (fiyat, rezervasyon,
giincel bilgiler) ve tavsiye etme ile ilgili oldugu goriilmektedir. En diisiik katilim alanlar ise,

savunma (4. Madde), ve baglilik (16.madde) ile ilgili ifadelerdir.
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X SS
1.Konaklama isletmesine dair giincel bilgilere ulasmak i¢in kullanirim. 4.07 0.993
2.Tesis hakkinda diger kullanicilar1 bilgilendirmek i¢in kullanirim. 343 1.185
3.Giincel fiyat ve rezervasyon bilgisi almak i¢in kullanirim. 4.08 0.883
4.Karalama kampanyasi yapanlara karg1 konaklama igletmesinin hakkini savunabilmek 3.09 1.615
icin kullanirim.
5. Art niyetli paylagimlar yapan kullanicilara karsi konaklama igletmesinin hakkini 3.15 1.558
savunabilmek i¢in kullanirim.
6.Gergegi yansitmayan yorumlara karsi konaklama igletmesinin hakkini savunabilmek 3.28 1.509
icin kullanirim.
7.Aldigim iyi hizmeti diger bireylere tavsiye etmek i¢in kullanirim. 3.79 1.412
8.Bana giizel bir tatil yasatan isletmeyi arkadaglarima tavsiye etmek igin kullanirim. 4.12 1.138
9. Kétii izlenimler edindigim isletmeyi tavsiye etmedigimi belirtmek i¢in kullanirim. 3.92 1.270
10.Konaklama isletmesinin hizmet kalitesinden memnun kaldigimi belirtmek igin 4.22 1.148
kullanirim.
11.Personelin hizmetinden memnun kaldigimi belirtmek i¢in kullanirim. 4.29 1.194
12.Tesisten her yoniiyle memnun kaldigimi belirtmek icin kullanirim. 4.37 1.104
13.Konaklama isletmesinden duydugum memnuniyetsizligimi paylagmak i¢in 4.13 1.150
kullanirim.
14.Konaklama isletmesine olan bagliliginu belirtmek i¢in kullanirim. 3.45 0.956
15.Konaklama isletmesinden vazgegmeyip her sene tercih ettigimi paylasmak igin 3.53 1.192
kullanirim.
16.Baz1 olumsuzluklarla karsilagsam bile yine de konaklama isletmesini kolay kolay 3.09 1.277
degistirmeyecegimi paylasmak icin kullanirim.
17.Konaklama isletmesinde kendimi evimdeymis gibi rahat hissettigimi paylasmak 3.48 1.267
icin kullanirim.
18.isletmenin bana aile ortamini yasattigini paylasmak icin kullanirim. 343 1.175
19.Kendimi igletmenin bir par¢asi olarak gordiigiimii belirtmek i¢in kullanirim. 3.33 1.367
20.Isletmenin fiyat-kalite dengesinin ¢ok iyi oldugunu bildigim icin kullanirim. 3.71 1.164
21.Konaklama igletmesinin indirim kampanyalarindaki firsatlar kagirmamak igin 3.50 1.158
kullanirim.
22.En uygun fiyata tatil yapabilme olanaklar1 sundugu i¢in kullanirim. 3.85 1.399
23.Giizel bir tatil deneyimi yasadigimi paylagmak i¢in kullanirim. 392 1.322
24.Tatil siiresince tesiste gecirdigim keyif dolu anlarimi paylagmak i¢in kullanirim. 3.90 1.218
25.Tesiste yagsadigim olumsuz deneyimleri insanlara aktarmak i¢in kullanirim. 3.59 1.344
26.Konaklama isletmesine istek ve beklentilerimi iletebilmek i¢in kullanirim. 3.67 1420
27.Begenmedigim uygulamalarla ilgili ¢esitli 6nerilerde bulunmak i¢in kullanirim. 3.50 1.053
28.Konaklama igletmesinde halihazirda uygulanmayan bazi yenilik¢i fikirlerimi 347 1.333
paylasmak i¢in kullanirim.
29.Giizel bir tatil gecirmemi saglayan konaklama isletmesine siikran duydugumu 3.56 1.261
belirtmek i¢in kullanirim.
30.Tatilim siiresince benimle yakindan ilgilenen ¢aliganlara minnetimi ifade etmek 3.57 1.060
icin kullanirim.
31.Verilen hizmetin kalitesinden dolay1 konaklama isletmesine tesekkiirlerimi sunmak 3.68 1.283

icin kullanirim.

2.6.3 Tiiketici Katim Olgeginin Gegerlik ve Giivenilirligi

Olusturulan &lgegin yapi gecerligini tespit etmek amaciyla agimlayici faktor analizi

(AFA) yapilmistir. AFA yapilmadan 6nce verilerin faktor analizine uygunlugunu belirlemek

amaciyla Kaiser Meyer Olkin (KMO) o6rneklem yeterligi katsayisinin ve Barlett Kiiresellik

testi manidarlik degerinin hesaplanmast gerekmektedir. KMO degerinin 0.50'den biiyiik

olmasi 6nerilmektedir. 0.70-0.80 arasi degerlerin iyi, 0.80-0.90 arasi degerlerin ¢ok iyi ve

0.90 tizerindeki degerlerin ise milkemmel oldugu belirtilmektedir (Field, 2009: 647).

Bu caligmada yapilan analiz sonucunda KMO &rneklem yeterligi katsayisi 0.926

olarak hesaplanmis ve Barlett Kiiresellik testi sonucu da anlamli bulunmustur (y2=
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21241,640, df= 465; p<.01). Dolayisiyla 6lcekten elde edilen verinin faktdr analizine uygun
oldugu goriilmiistiir. Olgegin giivenirlik analizinde alfa degeri 0.93 olarak bulunmustur. Bu
deger dlcegin oldukga yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Alt boyutlarin
giivenilirliklerine ait diger degerler de oldukga yiiksek ¢ikmistir. Tiim bu degerler ve her

boyuta ait ortalamalar topluca Tablo 2.3' de verilmistir.

2.6.4 Acimlayic1 Faktor Analizi

Yapilan faktoér analizinde Onermelerin karigik olarak 6 boyut altinda toplandig:
goriilmiistiir. Nitel arastirma sonuglari ve literatiir dikkate alinarak hazirlanan anket
formundaki sorularin 10 faktorlii bir yapr olusturmasi beklendigi i¢in 10 faktdr sinirlamali
olarak analiz tekrarlanmistir. AFA sonuglarina gore ilk asamada 2, 15 ve 27 numarali
maddelerin herhangi bir boyutta yer almadigi ve 9, 14, 16, 26 ve 28 numarali maddelerin ise
beklenilen faktorlerin altinda toplanmadigi ve boylece 7 faktdrlii bir yapinin olustugu
goriilmiistiir. Bu durumda belirtilen 8 6nerme 6l¢ekten ¢ikarilarak analiz 7 Faktor sinirlamali
olarak 3. kez yapilmistir. Tekrarlanan analiz sonucunda elde edilen sonuglar Tablo 2.3°de
gosterilmistir.

Tablo incelendiginde 7 boyuttan meydana gelen gevrimigi tiiketici katilim 6lgeginin,
toplam varyansin %87,30 gibi ¢ok yiiksek bir oranini agikladig1 goriilmektedir. Kline’e (2011:
235) gore birden fazla boyuttan meydana gelen 6lgeklerde agiklanan toplam varyansin %41°in
tizerinde olmasi yeterlidir. Toplam agiklanan varyansin %23,87’sini birinci boyut, %16,15’ini
ikinci boyut, %13,67’sini {igiincti boyut, %11,49’unu doérdiincti boyut, %8,30’unu besinci
boyut, %7,37sini altinci boyut ve %6,42’sini yedinci boyut meydana getirmektedir. Tabloda
goriilecegi lizere fayda ve deneyim boyutlar: tek bir boyut altinda birlesmislerdir. Bu nedenle
fayda ve deneyim boyutlariin altinda toplanan 6nermeleri ifade edecek sekilde bu boyutun
ad1 ‘deneyimsel fayda’ olarak adlandirilmistir.  Olgek maddelerinin faktor yiiklerine
bakildiginda, deneyimsel fayda boyutunu meydana getiren maddelerin faktor yiikleri 0.77 ile
0.88 arasinda degismektedir Memnuniyet boyutunu meydana getiren maddeler 0.85 ile 0.92
arasinda; savunma boyutunu meydana getiren maddeler ise 0.85 ile 0.93 arasinda degiskenlik
gostermektedir. Minnet boyutunu olusturan maddeler 0.81 ile 0.89 arasinda; benlik boyutunu
meydana getiren maddeler 0.67 ile 0.74 arasinda; tavsiye boyutunu meydana getiren maddeler
0.80 ile 0.89 arasinda ve bilgi boyutunu meydana getiren maddeler 0.72 ile 0.90 arasinda

degiskenlik gostermektedir.
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Tablo 2.3 Cevrimigi Tiiketici Katilim Ol¢egi Faktor Analizi

Faktor Oz Varyansi Ortalama | Giivenilirlik
Yiikleri | Degerler | A¢iklama Alpha ()
Orani (%)
Faktor 1: Deneyimsel Fayda 5.490 23.870 3.74 0.95

20.Isletmenin fiyat-kalite dengesinin gok iyi oldugunu bildigim 0.885
icin kullanirim. )
21.Konaklama isletmesinin indirim kampanyalarindaki firsatlart 0.883
kag¢irmamak i¢in kullanirim. :
22.En uygun fiyata tatil yapabilme olanaklar sundugu igin 0.859
kullanirm. i
23.Guzel bir tatil deneyimi yasadigimi paylagmak igin 0.836
kullanirim. .
24 Tatil siiresince tesiste gecirdigim keyif dolu anlarimi 0.783
paylasmak i¢in kullanirim. )
25.Tesiste yasadigim olumsuz deneyimleri insanlara aktarmak 0.776
icin kullanirim.
Faktor 2: Memnuniyet 3.716 16.157 4.25 0.95
10.Konaklama igletmesinin hizmet kalitesinden memnun 0.921
kaldigimi belirtmek i¢in kullanirim. )
11.Personelin hizmetinden memnun kaldigimi belirtmek i¢in 0.898
kullaninm. :
12.Tesisten her yoniyle memnun kaldigimi belirtmek igin 0.895
kullanirim. el
13.Konaklama isletmesinden duydugum memnuniyetsizligimi 0.856
_paylasmak i¢in kullaninm. o
Faktor 3: Savunma 3.144 13.672 3.17 0.95
4 Karalama kampanyasi yapanlara karsi konaklama isletmesinin 0.930
hakkini savunabilmek i¢in kullanirim. )
§.An niyetli paylasimlar yapan kullanicilara karsi konaklama 0.928
isletmesinin hakkini savunabilmek i¢in kullanirim.
6.Gergegi yansitmayan yorumlara kars1 konaklama igletmesinin 0.849
hakkini savunabilmek i¢in kullanirim. :
Faktor 4: Minnet 2.643 11.493 3.60 0.92

29.Guzel bir tatil gegirmemi saglayan konaklama isletmesine | ().889
siikran duydugumu belirtmek i¢in kullanirim.
30.Tatilim stiresince benimle yakindan ilgilenen ¢alisanlara | (.871
minnetimi ifade etmek icin kullanirim.
31.Verilen hizmetin kalitesinden dolay1 konaklama isletmesine 0.815
tesekkiirlerimi sunmak i¢in kullanirim.
Faktor 5: Benlik 1.911 8.307 3.41 0.92
17.Konaklama isletmesinde kendimi evimdeymis gibi rahat 0.739
hissettigimi paylasmak i¢in kullanirim.
18.1sletmenin bana aile ortamini yasattigini paylagmak igin 0.714
kullanirim.
19.Kendimi isletmenin bir pargasi olarak gérdigimii belirtmek 0.673
icin kullanirim.

Faktor 6: Tavsiye 1.696 7.373 3.95 0.90
7.Aldigim iyi hizmeti diger bireylere tavsiye etmek i¢in 0.892
kullanirim.
8.Bana giizel bir tatil yasatan isletmeyi arkadaglarima tavsiye 0.808
etmek i¢in kullanirim.
Faktor 7: Bilgi 1.479 6.429 4.07 0.74
1.Konaklama isletmesine dair giincel bilgilere ulasmak igin 0.900
kullanirim.
3.Giincel fiyat ve rezervasyon bilgisi almak igin kullanirim. 0.722

Giivenilirlik («): 0.93, Toplam Varyansi A¢tklama Orani (%) 87.301, KMO Degeri: 0.892, Bartlett's Degeri: 15198.045, df: 253, p= 0.000

2.6.5 Normallik Testi

Verilerin normal dagilim gosterip géstermedigini 6lgmek icin ¢arpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) degerlerini referans alan analizler kullanilmaktadir. Bu analizler i¢in kabul
goren genel kritik degerler +£2.58 arasinda degismektedir (Hair, vd., 2014: 70-71). Tablo

2.4°de goriilecegi lizere ¢evrimigi tiiketici katilim 6lgeginin genelinden ve alt boyutlarindan
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alinan ortalama puanlarin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +2.58 araliginda oldugu ve

normal dagildig1 goriilmiistiir. Bu noktadan hareketle parametrik testlerin yapilmasina karar

verilmistir.

Tablo 2.4 Cevrimigi Tiiketici Katilim Olcegine iliskin Normallik Testi

Olcek ve Boyutlar Carpikhk Basiklik
Deneyimsel Fayda -0.929 -0.511
Memnuniyet -1.908 2.568
Savunma -0.166 -1.463
Minnet -0.434 -0.912
Benlik -0.752 -0.831
Tavsiye -1.140 0.126
Bilgi -0.730 -0.055
Olcek Geneli -0.530 -0.279

2.6.6 T-Testi ve Anova Analizi

Katilimeilarin sosyal medya marka platformlarina katilim nedenleri ile cinsiyet ve

medeni durumlar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigini belirlemek amaciyla bagimsiz

gruplar i¢in t-testi, yas ve egitim diizeylerine gére anlamli bir fark olup olmadigini belirlemek

icin ise tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 2.5'de gosterilmistir.

Tablo 2.5 Cinsiyet ve Medeni Duruma Gére Tiiketici Katilimi Olgegi t Testi Sonuclari

Deneyimsel : :
Demisprafilk soellikler Fayda Minnet Memnuniyet Savunma
n X Ss X Ss X Ss X Ss
Cinsiyet
Kadmn 306 | 3,72 1,20| 3,63 1,16 | 4,23 1,10 3,12 1,52
Erkek 296 | 3,77 1,09 3,58 1,08 | 4,27 1,05 3,23 1,47
t Testi p=0,66 p=0,60 p=0,65 p=0,41
Medeni durum
Evli 242 | 3,72 1,18 3,62 1,14 | 4,11 1,23 3,46 1,45
Bekar 358 | 3,76 1,13 3,59 1,L11| 4,35 0,95 2,97 1,50
t Testi p=0,63 p=0,81 p=0,01 p=0,00
Demografik bzellikler ?enllk _Bllgl Tavsnye Tukeilcl Katilimi
n X Ss X Ss X Ss X Ss
Cinsiyet
Kadin 306 | 3,41 1,20 3,77 0,94| 394 094 3,69 0,08
Erkek 296 | 3,42 1,17 3,96 0,73 3,94 0,98 3,74 0,66
t Testi p=0,91 p=0,01 p=0,97 p=0,37
Medeni durum
Evli 242 3,36 1,22 4,07 0,80| 3,89 0,98 3,75 0,71
Bekar 358 | 3,44 1,16( 3,72 0,85| 3,98 0,95 3,69 0,04
t Testi p=0,38 p=0,00 p=0,28 p=0,29
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Tablo 2.5 incelendiginde, deneyimsel fayda, minnet, memnuniyet, savunma, benlik,
tavsiye ve tiiketici katilimi ortalamalarinda cinsiyete bagli anlamli bir farkliligin bulunmadig:
goriilmektedir (p>0,05). Bununla birlikte, bilgi boyutunda cinsiyete gére anlamli bir farklilik
g6zlenmistir (p<0,05). Erkeklerin bilgi boyutundaki ortalamalari kadinlardan daha yiiksek
bulunmustur.

Elde edilen diger sonuglara gére, deneyimsel fayda, minnet, benlik, tavsiye ve tiiketici
katilimi ortalamalarinda medeni duruma gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
Bununla birlikte, memnuniyet, savunma, bilgi boyutlari ile medeni durum arasinda anlamli bir
farklilik gozlenmistir (p<0,05). Evli katilimcilarin savunma ve bilgi boyutlarindaki
ortalamalari, bekar katilimcilarin ise memnuniyet boyutundaki ortalamalar: daha yiiksektir.

Katilimcilarin egitim ve yas durumlarina gére sosyal medya marka platformlarina
katilim nedenleri arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini belirlemek igin anova testi
uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 2.6'da verilmistir.

Tablo 2.6 incelendiginde, deneyimsel fayda, minnet, benlik ve tiiketici katilimi
ortalamalarinda egitim durumuna gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Diger
yandan, memnuniyet, savunma, bilgi ve tavsiye boyutlari ile egitim durumu arasinda anlaml
bir farklilik goézlenmistir (p<0,05). Tukey testi sonuclarina gore, “ilkégretim” mezunu
katilicilarin  memnuniyet ve tavsiye boyutlar1 ortalamalari, “6n lisans” mezunu
katilimcilarinkinden daha yiiksektir. “Lise” ve “6n lisans” mezunu katilimcilarin savunma
boyutu ortalamalari, “ilkdgretim” ve “lisans” mezunu katilimcilarinkinden daha yiiksek
bulunmugtur. “On lisans” mezunu katilimcilarin bilgi boyutu ortalamalari, “ilkégretim”,
“lisans” ve “lisansiistii” egitim mezunu katilimcilara gore daha yiiksektir. Ayrica, “lise”,
“lisans” ve “lisansiistii” egitim mezunu katilimeilarin bilgi boyutu ortalamalar “ilkégretim”
mezunu katilimcilara gore daha yiiksektir. Elde edilen diger bulgulara gore, deneyimsel fayda,
minnet, memnuniyet, benlik, tavsiye ve tiiketici katilimi1 boyutlar1 ortalamalarinda yasa gore
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Bununla birlikte, savunma ve bilgi boyutlari
ortalamalarinda yasa gore anlamlh bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Tukey testi
sonuglarina goére, “46 ve lizeri” yas grubunda bulunan katilimcilarin savunma boyutu
ortalamalari, “25 ve alt” ve “31-35” yas gruplarinda bulunan katilimcilarinkinden daha
yiiksektir. “26-40 yas grubunda bulunan katilimcilarin bilgi boyutu ortalamalari, “25 ve altr”
ve “26-30” yas gruplarinda bulunan katilimcilarinkinden daha yiiksektir. Son olarak, “46 ve
lizeri” yas grubunda bulunan katilimcilarin bilgi boyutu ortalamalart “25 ve alt’” yas

grubunda bulunan katilimcilara gére daha yiiksek bulunmustur.



Tablo 2.6 Egitim Durumuna ve Yasa Gore Tiiketici Katiimi Olgegi ANOVA Testi Sonuclar

Demografik Deneyimsel Fayda Minnet Memnuniyet Savunma
pzelli ek n X Ss Xe 70 Ssuti( X v S Xe Ss
Egitim durumu

[Ik6gretim 32 3,52 1,32 336 1,25 | 4,63* 0,36 | 2,52% 1,47
Lise 97 3,86 1,09 3,78 1,06 | 422 1,23 3,75% 1,35
On lisans 74 3,62 1,28 3,66 1,22 | 3,92% 1,39 3,61* 1,57
Lisans 267 3,84 1,11 3,61 1,11 433 095| 293* 148
Lisansiistii 132 3,61 1,12 3,51 1,09 | 4,22 1,08 3,15 1,43

ANOVA p=0,16 p=0,29 p=0,01 p=0,00

Yas

25 yas ve alt1 214 3,73 1,15 3,60 1,13 | 438 0,87 | 2,89% 1,52
26-30 138 3,85 1,10 3,65 1,13 | 422 1,05 3,15 1,48
31-35 60 3,62 1,17 3,51 1,01 | 4,19 1,26 3,03* 1,57
36-40 68 3,61 1,31 3,51 1,26 | 4,23 1,30 3,48 1,49
41-45 64 3,74 1,16 3,65 1,25 | 4,04 1,32 3,40 1,45
46 ve iizeri 58 3,86 1,01 3,68 0,86 | 4,17 1,05 3,81 1,16

ANOVA p=0,63 p=0,91 p=0,27 p=0,00
gzi,ﬁs,lgz,:ﬁk _ Benlik _ Bile Taysiye {_::Ef:ncl'

n X Ss X Ss X Ss X Ss
Egitim durumu

Ilk6gretim 32 3,31 1,22 3,10 0,84 | 4,20% 0,75 3,52 0,70
Lise 97 3,47 1,21 4,08 0,79 | 3,90 0,94 3,86 0,63
On lisans 74 3,23 1,30 431% 0,70 | 3,67 1,17 3,72 0,78
Lisans 267 3,49 1,14 3,72 0,85 | 4,02 0,93 3,70 0,66
Lisanstistii 132 3,35 1,19 3,92 0,77 | 3,91 0,93 3,67 0,65

ANOVA p=0,47 p=0,00 p=0,04 p=0,09

Yas

25 yas ve alti 214 3,40 1,18 3,67 0,86 | 3,98 0,97 3,66 0,67
26-30 138 3,46 1,14 3,75% 0,89 | 4,02 0,82 3,73 0,63
31-35 60 3,39 1,26 4,04 0,79 | 3,78 1,03 3,65 0,62
36-40 68 3,32 1,28 4,14* 0,64 | 4,04 1,02 3,76 0,72
41-45 64 3,25 1,25 4,04 086 | 3,67 1,11 3,68 0,78
46 ve tizeri 58 3,70 1,08 4,11* 0,74 | 3,99 0,86 3,90 0,62

ANOVA p=0,38 p=0,00 p=0,11 p=0,22
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SONUC VE ONERILER

Gelisen teknoloji ve Web 2.0 ile ortaya ¢gikan sosyal medya, turizm isletmelerinin
pazarlama ve reklam faaliyetlerinde etkin bir sekilde kullanilan bir kavram olarak ortaya
cikmaktadir. Kullanici sayisinin her gecen giin arttigi dijital diinyada, metin, gorsel ve video
icerikleri ile fark edilmeye calisan markalarin, bilgi ve igerik kalabaliginin arasindan
styrilarak marka bilinirligini arttirmak ve yeni miisteriler kazanmasi igin etkili bir igerik
yonetimi uygulamasi gerekmektedir. Etkili bir i¢erik y6netiminin yolu da insan davraniglarini
bilmekten geger. Markanin sosyal medya sayfasinda paylastigi bir igerik, eglendirebilir, fayda
yaratabilir, bilgi verebilir, ilgi ¢ekebilir, tiiketicileri satisa yonlendirebilir veya hali hazirda
markanin iiriiniinii bilen birisine y6nelik olabilir. Konaklama igletmelerinin basarili bir sosyal
medya pazarlamasi yapabilmeleri i¢in 6ncelikle yayinlanan igerigin sunulacagi hedef kitleyi
tanimalari, hedef kitlede igeriklerin nasil bir duygu olusturacagini bilmeleri gerekmektedir.

Bu tez c¢alismasinda, sosyal medya marka platformlari tizerinden tiiketicilerin
katilimlar1 ve onlar1 katilima y6nlendiren nedenler incelenmistir. Arastirmada, kesfedici sirali
desen yontemi ile oncelikle 5 yildizli bir otelin Facebook sayfasi iizerinden gelen tiiketici
degerlendirmeleri lizerinden igerik analizi yapilmis, sonrasinda ise nicel arastirma ile kapsami
genisletilerek daha biiyiik bir drnekleme yayilmistir. Nitel analiz ile, verilerin toplandigi 5
yildizl1 otelin Facebook sayfasinda tiiketicilerin katilim nedenleri; memnuniyet, savunma,
benlik, minnet, fayda, baglanma, istek-oneri, bilgi, deneyim ve tavsiye olarak 10 boyutta
toplanmustir. Nicel ¢alisma ile ayni boyutlar, biitiin sosyal medya platformlarini ve konaklama
isletmeleri sosyal medya marka sayfalarini takip eden sosyal medya kullanicilarini
kapsayacak sekilde online anket yontemi ile test edilmistir. Nicel ¢alismanin sonucunda
katilimcilarin konaklama isletmeleri marka sayfalarinda katilimda bulunma nedenlerinin ise;
deneyimsel fayda, memnuniyet, savunma, minnet, benlik, tavsiye ve bilgi seklinde 7 boyut
altinda toplandig1 goriilmiistiir. Nitel arastirmada belirlenen istek-6neri ve baglanma boyutlari
nicel ¢alismada faktorlesmemistir. Bunula birlikte igerik analizinde farkli iki boyut olarak
ortaya ¢ikan fayda ve deneyim boyutlari nicel arastirmada deneyimsel fayda olarak tek bir
faktor altinda toplanmustir.

Bu duruma ilgili literatiire dayanarak su sekilde bir agiklama getirilebilir. Zengin ve
Eryilmaz’a (2014: 150) gére sosyal medyada bir turizm tiiketicisi i¢in seyahat deneyimlerinin
olusumu ti¢ farkh siiregten olusmaktadir. Bunlar; gegmis deneyim, diger kisilerin seyahat
hikayeleridir. Turizm tiiketicisine seyahat kararini vermeden 6nce fayda saglar. Konaklama

swrasindaki deneyim, turizm tliketicilerinin mobil uygulamalar ile ger¢ek zamanli olarak
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deneyimlerini sosyal medya platformlarinda paylasmalaridir. Seyahat ve konaklama
sonrasmdaki deneyim ise, turizm tiiketicilerinin tatilleri sonrasinda sosyal medya platformlari
tizerinden yaptiklari yorumlari, degerlendirmeleri ve ifade ettikleri duygularidir. Sosyolojik
aragtirmalar, topluluk {iyeliginin 6ncelikle kisisel mutlulugu ve refahi arttirmanin bir araci
oldugunu ve endiseleri azaltmak ve kisisel sorunlarla daha iyi basa ¢ikmakta olumlu etkileri
oldugu dogrulamistir (Lobschat vd., 2013: 130). Calismanin sonucunda g¢ikan deneyimsel
fayda boyutu, olumlu ya da olumsuz deneyimlerin paylasimlarinin sonucunda elde edilen
fayda olarak agiklanabilir. Bagkalarini uyarmak veya olumlu yonde yasanan giizel deneyimler
satin alma kararlarinda tiiketicilere yol gostermektedir. Bu konuda Calder ve digerleri (2009:
322) fayda kavramini aciklarken ekonomik faydanin yani sira deneyimsel faydadan da
bahsetmislerdir. Sosyal medya platformundaki bir icerigin ilgi ¢ekici olmasi, karar almada
yardimci olmasi, glinlilk yasamin stresinden uzaklastirmasi paylasilan deneyimlerin yarattigi
fayday1 gostermektedir.

Diger faktorlerden memnuniyet, hem igerik analizinde hem de nicel analizde
tiiketicileri katilima y6nlendiren en yiiksek degerlere sahip boyut olarak karsimiza ¢ikmuistir.
Katilimeilar, konaklama isletmeleri ile ilgili olumlu veya olumsuz memnuniyetlerini
paylasmak i¢in sosyal medya platformlarini yogun bir sekilde kullanmaktadir. Ayrica ¢ikan
sonuglara gore olumlu duygularin daha fazla paylasildigi ortaya ¢cikmaktadir. Memnuniyet
boyutu gibi bilgi boyutunda da, kullanicilarin konaklama isletmeleri hakkinda giincel bilgilere
ulagsmak ve hizmetle ilgili yasadigi olumlu veya olumsuz tecriibelerden yola g¢ikarak diger
kullanicilara bilgi vermek amagli sosyal medya marka sayfalarint yogun olarak kullandig:
belirlenmistir.

Aragtirmada tavsiye faktoriiniin de marka platformlarina katilimda yiiksek diizeyde bir
yere sahip oldugu goriilmiistir. Potdar ve digerleri de (2018)' deki ¢aligmalarinda tiiketici
marka katilimini siire¢ olarak ele alan modellerinde tavsiye faktoriintin ulasilmak istenen
nokta oldugunu ve tiiketici katiliminda yiiksek derecede Oneme sahip oldugunu
belirtmiglerdir.

Yapilan bu tez c¢alismasinda, igerik analizinde katilimcilarin tesekkiirlerini ve
stikranlarini yogun olarak igletmeye iletmeleri seklindeki ifadeler dikkate alinarak belirlenen
ve daha Once literatiirde ortaya konulmamis olan minnet faktoriiniin de tiiketici marka
katiliminda yiiksek diizeyde bir 6neme sahip oldugu belirlenmistir.

Son olarak, benlik boyutu ve savunma boyutunun ise, konaklama isletmeleri sosyal

medya marka platformlarina katilimda orta diizeyde bir 6nem tasidig1 sSylenebilir.



54

Literatiirde yapilan c¢aligmalara bakildiginda benzer boyutlarin  bulundugu
goriilmektedir. Kesgin ve Murthy’nin (2019), turizm sektoriinde yaptigi ¢alisma, bilgi, fayda,
savunma, baglilik, benlik boyutlarini kapsamaktadir. Potdar ve digerleri (2018), bankacilik
sektorii ile yaptig1 ¢alismasinda, deneyim, memnuniyet, baglilik ve tavsiye boyutlarini
icerisinde bulunduran bir tiiketici katilim siireci modeli gelistirmistir. Lobschat ve digerleri
(2013), otomotiv sektoriinde yaptigi ¢alismada, savunma, bilgi, baglilik, benlik boyutlarimni
kapsayan ¢ok boyutlu bir yapi1 ortaya ¢ikarmistir. Karjaluoto ve digerleri (2015), uluslararasi
bir elektronik firmasmin Facebook fanlar1 ve Twitter takipgileri ile yaptigi arastirmanin
sonucunda bilgi ve benlik boyutlarini igerisinde bulunduran beg boyutlu bir tiiketici katilim1
yapist sunmustur. Bu ¢alismada literatiirdeki benzer boyutlar disinda istek-Gneri ve minnet
boyutlar1 da belirlenmistir.

Konaklama isletmelerinde tiiketici katiliminin boyutlari ortaya c¢ikarildiktan sonra
katilimcilarin demografik 6zellikleri ve bu boyutlar arasindaki iliskiler de incelenmistir.
Analizler sonucunda elde edilen bulgularda bilgi boyutu ile cinsiyet arasinda anlamli bir
iliskinin oldugu sonucuna ulasgilmistir. Bu sonuca gore, erkeklerin markalar hakkinda bilgi
edinmek ve bilgilendirme yapmak i¢in konaklama isletmeleri sosyal medya platformlarini
daha fazla kullandig1 yorumunu yapmak miimkiindtir. Ayrica memnuniyet, savunma, bilgi
boyutlari ve medeni durum arasinda anlamli iliskinin oldugu bulgusuna ulasilmistir. Evli
katilimcilarin sosyal medya marka katilimlarinda savunma ve bilgi boyutlar1 6ne ¢ikarken,
bekar katilimcilarda ise memnuniyet boyutu daha fazla 6nem arz etmektedir. Memnuniyet,
savunma, bilgi ve tavsiye boyutlar1 agisindan egitim durumuna gore anlamli bir farklilik
bulgusuna ulasilmistir. Ayrica savunma ve bilgi boyutlari ile katilimcilarin yaglari arasinda
anlami bir farklilik oldugu goézlemlenmistir. Yas arttikga, sosyal medyada bir markay:
savunma eyleminin arttig1 gériilmektedir.

Elde edilen bu bulgulardan hareketle bundan sonra gerceklestirilecek caligmalar igin
arastirmacilara ve uygulayicilar olan dijital pazarlama yoneticilerine, turizm profesyonellerine
tiiketici katilim1 konusunda su 6nerilerde bulunulabilir:

o Uygulayicilarin, deneyimsel fayda, memnuniyet, savunma, minnet, benlik,
tavsiye, bilgi boyutlarini iceren génderiler iiretecek sekilde haftalik sosyal medya takvimini
olusturmalart sosyal medya pazarlamalari ve etkilesimlerini arttirmalari agisindan yararli
olacaktir.

° Sosyal medya platformlarina stirekli olarak yeni 6zellikler eklenmektedir ve
farkli sosyal medya platformlari kurulmaya devam etmektedir. Gelecekteki ¢alismalarda,

konaklama isletmelerinin pazarlama, reklam ve halkla iliskiler gibi faaliyetlerinde yarar
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saglayacak bu yenilikler takip edilerek literatiire ve uygulayicilara faydali olacak giincel
calismalar yapilabilir.

o Bu aragtirmanin nitel kismi, Alanya’da bulunan turistik bir otel isletmesinin
Facebook sayfasinda yapilmistir. Bundan sonraki ¢aligmalarin, farkli konaklama tesisleri veya
seyahat acentalar1 marka sayfalari igin yapilmasi 6nerilebilir.

° Bu c¢alismanin nitel kismimda Facebook platformu, nicel kisminda ise biitiin
sosyal medya platformlar1 genel olarak ele alinmistir. Gelecekteki ¢alismalarda, Instagram
gibi yliksek kullanici sayisina sahip markalar igin 6nemli sosyal medya platformlari ayri
olarak ele alinabilir. BSylece her bir sosyal medya kanalini spesifik olarak anlamak miimkiin
olabilir ve markalarin her bir sosyal medya kanali i¢in ayri stratejiler gelistirilebilir.

o Bu c¢alismanin nitel kisminda, kullanicilarin marka sayfalarinda yaptigi
degerlendirmeler ele alinarak kodlamalar yapilmistir. Sonraki ¢alismada firmalarin paylagmis
oldugu igerikler temalara ayrilabilir ve en ¢ok hangi igerik tiiriiniin tiiketicileri katilima tesvik
ettigi belirlenebilir.

o Bu ¢alismada bazi boyutlarin yas ile anlamli farklilik gésterdigi goriilmektedir.
Buradan hareketle yapilacak yeni calismalarda tiiketici katilimmin kusaklara gore olan
degisimi aragtirilabilir. Konaklama igletmeleri i¢in kusaklara gore tiiketici katilimini anlamak,
hedef kitlesinde yas grubuna gére stratejiler izlemeleri agisindan faydali olacaktir.

o Turizm sektorii i¢in farkli kiiltiirlerin  6zelliklerinin anlagilmasi oldukga
onemlidir. Bu nedenle tiiketici katiliminda kiiltiirel farkliliklari da dikkate alan yeni
calismalarin yapilmasi yararli olacaktir.

o Arastirmanin ilk boliimiinii olusturan igerik analizinde yiiksek frekans ile elde
edilen ve literatiirde daha dnceki ampirik ¢aligmalarda belirlenmemis olan istek-oneri boyutu
konu ile ilgili sonraki akademik ¢aligmalarda test edilebilir.

Sonug olarak, literatiirde bu alanda yapilan ¢aligmalarin sinirli olmasi nedeni ile tez
calismasinin ileride yapilacak arastirmalara katki saglamasi beklenmektedir. Calismanin
sonucunda, deneyimsel fayda, memnuniyet, savunma, minnet, benlik, tavsiye ve bilgi olmak
lizere 7 tane tiiketici katilimi boyutuna ulagilmistir. Minnet boyutu bu ¢alismanin literatiire
orijinal katkisidir. Bundan sonra turizm ya da diger sektorlerde gergeklestirilecek
calismalarda, belirlenen boyutlarin marka sadakati, marka giiveni, marka algisi gibi

degiskenlerle birlikte ele alinarak arastirilmasi dnerilmektedir.
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8. Karalama kampanyasi yapanlara karsi konaklama igletmesinin hakkini savunabilmek 1 l2l3lals
icin kullanirim. e
9. Art niyetli paylasimlar yapan kullanicilara karst konaklama isletmesinin hakkini TR S
savunabilmek i¢in kullanirim. T
10. Gergegi yansitmayan yorumlara karsi konaklama isletmesinin hakkini savunabilmek 1 l2l131als
icin kullanirim. °
11. Aldigim iyi hizmeti diger bireylere tavsiye etmek i¢in kullanirim. [l 8 3 AN S
12. Bana giizel bir tatil yagatan isletmeyi arkadaslarima tavsiye etmek i¢in kullanirim. [0 |0 IS SR A e 265
13. Kétii izlenimler edindigim isletmeyi tavsiye etmedigimi belirtmek igin kullanirim. 1123 ]|41|5
14. Konaklama isletmesinin hizmet kalitesinden memnun kaldigimi belirtmek igin b el
kullanirim. i
15. Personelin hizmetinden memnun kaldigimi belirtmek i¢in kullanirim. 1 1213|415
16. Tesisten her yoniiyle cok memnun kaldigimi belirtmek igin kullanirim. S RO SR | S/l S IS
1123|415

17. Konaklama igletmesinden duydugum memnuniyetsizligimi paylasmak i¢in kullanirim.
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