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Sosyal medya ile birlikte gelen hızlı ve etkileĢimli iletiĢim bireysel kullanıma 

olduğu gibi iĢletmelerin kullanımına da etkilemiĢtir. Bu yeni iletiĢim modelini göz 

önüne alarak iĢletmeler pazarlama faaliyetlerini düzenlemiĢlerdir. Sosyal medya 

üzerinden yürüttükleri pazarlama ile hedef kitleye daha kolay ulaĢmıĢlar ve onlarla 

daha verimli bir iletiĢim ağı kurmuĢlardır. 

Bu çalıĢma sosyal medya pazarlamasının sağladığı faydaların, tüketici marka 

bağlılığına üzerine etkisini ölçmek amacıyla yapılmıĢtır. Tezin 1. Bölümünde sosyal 

medya, sosyal medya pazarlaması kavramlarının tanımlarına ek olarak sosyal medya 

pazarlamasının tüketicilere sağladığı hedonik, sosyal, psikolojik, fonksiyonel ve 

maddi faydalar incelenmiĢtir. 2.bölümde marka ve marka bağlılığı alt baĢlıkları ile 

birlikte ele alınmıĢtır. Son bölüm olan araĢtırma kısmında 385 yerli turist üzerinde 

anket uygulanmıĢ ve sonuçlar SPSS programı ile analiz edilmiĢtir. Elde edilen 

sonuçlara göre fonksiyonel, sosyal ve maddi faydaları topluluk katılımını etkilediği 

hedonik ve psikolojik faydalarını ise etkisi olmadığı tespit edilmiĢtir. Ayrıca topluluk 

katılımı ile marka güveninin marka bağlılığı üzerinde etkisi olduğu görülmüĢtür. 

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlaması, Marka, Marka 

Bağlılığı 
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                                                       ABSTRACT 

A STUDY ON THE EFFECT OF THE BENEFITS OF SOCIAL MEDIA 

MARKETING ON CONSUMER BRAND COMMITMENT 

                                                               

                                                       Ġlker ÇETĠN 

                                         Public Relations and Advertising 

                           Social Sciences Institute UĢak University, April, 2016 

                                          Advisor: Asst. Prof. Dr. Polat CAN 

 

The fast and interactive communication of social media has influences on not 

only personal use, but corporate use too. Corporations adjust their marketing 

operations due to this new communication model. Thus they have reached their 

target market easier with social media marketing and maintained a more productive 

communication network. 

This study presents the effects of the benefits of social media marketing on 

consumer brand commitment. In addition to the  first part of the thesis containing the 

descriptions of social media and social media marketing; the hedonic, social, 

psychological, functional and monetary benefits that social media provides to 

consumer have been also analyzed. In the second part of the thesis, brand and brand 

commitment is examined along with sub-topics. In the research part, which is the last 

section, a survey is conducted with 385 native tourists and the results are analyzed 

with SPSS program. According to the results; functional, social and monetary 

benefits are affected, but hedonic and psychological benefits are not. Also it is 

understood that community participation and brand trust affect brand commitment 

Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Brand, Brand Commitment 
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                                                            GĠRĠġ 

Ġnternet,  askeri amaçlar için geliĢtirilmiĢ olsada günümüzde kiĢisel ve kurum 

kullanımları için uygun hale gelmiĢtir. Web 1.0 ile baĢlayan internet geliĢimi, Web 

2.0 ile sürmekte ve gelecekte ise Web 3.0 ile geliĢmeye devam edecektir. Ġnternet 

tabanlı ilk kullanım alanı olan Web 1.0‟da bilgi üretimi ve sunumu yayıncılar 

tarafından sağlanmıĢ, kullanıcılar ise verilen bilgileri almıĢtır. Kullanmakta 

olduğumuz Web 2.0 sistemi ile bu durum değiĢmiĢtir. Sadece verilen bilgileri alan 

kullanıcıların yerini bilgi üretebilen, bu bilgileri değiĢtirebilen, eleĢtirilerde 

bulunabilen kullanıcılar almıĢtır. Artık günümüzde internetle, kullanıcılar arasında 

katılımcı ve paylaĢımcı iletiĢim süreci yaĢanmaktadır. Gelecekte hayatımıza girecek 

olan Web 3.0 ile birlikte ise artık bizim ile ilgili kararlar verebilen ağlar üzerinde 

oluĢturulmuĢ yapay zekaların kontrolünde bir internet sağlayıcısı ortaya çıkacaktır. 

Bu çalıĢmanın temel noktası olan sosyal medya kavramı, Web 2.0 ile 

kullanılmaya baĢlayan bir ortamdır. Web 2.0‟ın katılım ve paylaĢma odaklı 

yapısından dolayı sosyal medya günümüzün en popüler iletiĢim alanıdır. Sosyal 

medya ile birlikte internet kullanıcıları ağ üzerinden kolaylıkla birbirleri ile iletiĢim 

kurmaktadır. Ayrıca bu yeni iletiĢim ortamı fikir ve düĢüncelerin diğer kullanıcılar 

ile paylaĢılması, geçmiĢteki yakınları ile iletiĢime geçilmesi, yeni arkadaĢlıkların 

kurulabilmesi, dünyanın herhangi bir köĢesinden meydana gelen olaylarla ilgili kısa 

sürede bilgi sahibi olunabilmesi gibi imkânlar sunmaktadır. Sağladığı bu 

imkânlardan dolayı sosyal medyanın kullanıcı sayısı her geçen gün artmaktadır. 

Kullanıcılarına farklı Ģekillerde kullanım imkânları sunan sistemsel ve yapısal 

özellikleri birbirinden ayrı sosyal medya araçları bu sayının artmasında önemlidir. 

Sosyal medyanın bu yüksek kullanıcı sayısı iĢletmelerin dikkatinin bu alana 

çekilmesini sağlamıĢtır.  

ĠĢletmelerin sosyal medya kullanımı ile ortaya çıkan sosyal medya 

pazarlaması yeni bir yöntem olmasına rağmen hızla yayılmaktadır. Sosyal medya 

pazarlaması ile iĢletmeler ağlar üzerinde ürünlerini tüketicilere göstermekte onları 

tüketime yönlendirmek için gayret etmektedir. Geleneksel pazarlamada güç 

iĢletmelerin elinde iken sosyal medya pazarlamasında güç tüketicilerin elindedir. 

Yeni tüketici profili, ağ üzerinde hızlı bir tarama ile ürün hakkında bilgi sahibi olan, 

bu bilgileri hiç tanımadığı tüketicilerle paylaĢabilen, ürün memnuniyeti ya da 

Ģikâyetini aracı kullanmadan doğrudan iĢletmeye aktaran ve pazara sunulacak yeni 
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ürün hakkından görüĢleri dikkate alınarak ürün geliĢtirilmesine etkin olarak katılan 

bir gruptur. 

ĠĢletmeler sosyal medya pazarlamasına yönelmesine rağmen geleneksel 

pazarlamadanda vazgeçmemektedir. Tüketicilerin büyük bir kısmının internet 

kullanımı hakkında bilgi sahibi olmaması ya da ağlar üstünden yapılan alıĢveriĢi 

güvenli bulmaması nedeni ile sosyal medya pazarlamasından uzak durmaktadır. Bu 

yüzden iĢletmeler iki pazarlama yöntemini birlikte kullanmaktadır. Bu bağlamda 

geleneksel ve sosyal medya pazarlamasını uyumlu kullanabilen iĢletmeler rakiplerine 

karĢı önemli avantajlar elde etmektedir. 

ÇalıĢmanın amacı, sosyal medya pazarlamasının tüketicilere sağladığı 

faydaların marka bağlılığı üzerine etkisini ölçmektir. Bu amaç için yapılan 

uygulamada, sosyal medya pazarlamasını kullanan bir otelin müĢterileri seçilmiĢtir. 

Seçilen bu otelin sosyal medya hesabına üye olan tüketiciler çalıĢmanın ana kütlesini 

oluĢturmaktadır. Anket yolu ile veri toplanmıĢ ve 385 anketten geri dönüĢ alınmıĢtır.  

Bu doğrultuda çalıĢmanın ilk bölümünde, sosyal medya ve sosyal medya 

pazarlaması kavramlarına yer verilmektedir. Sosyal medya tanımı içinde alt baĢlık 

olarak sosyal medya araçlarıda açıklanmaktadır. Bu bölümde sosyal medya 

pazarlaması ve geleneksel pazarlama arasındaki farklarda belirtilmektedir. Son 

olarak çalıĢmanın ana eksenini oluĢturan sosyal medya pazarlamasının sağladığı 

faydalar bu bölümde ele alınmaktadır. 

Ġkinci bölümde marka konusu ele alınıp marka değeri, marka kimliği, 

algılanan kalite, marka çağrıĢımı, marka farkındalığı, marka güveni kavramları 

incelenmektedir. Ayrıca marka bağlılığı ve marka bağlılığını etkileyen faktörlerede 

değinilmektir. 

ÇalıĢmanın son bölümü olan üçüncü bölümde uygulama yer almaktadır. Bu 

bölümde araĢtırmanın önemi ve geçmiĢi, amacı ve kapsamı, kısıtlılıkları ve 

araĢtırmadan beklenen yararların yanı sıra araĢtırma modeli ve hipotezleri 

aktarılmaktır. Ayrıca, ankette kullanılan ölçek ile uygulanan analiz yöntemlerinden 

de bahsedilmektedir. Analiz kısmında demografik özelliklere ve sosyal medya 

pazarlamasının sağladığı faydalara iliĢkin elde edilen sonuçlar bulunmaktadır. 

Ayrıca, değiĢkenler arası iliĢkinin ve birbirleri üzerindeki etkilerinin ortaya 

koyulmasına yönelik yapılan analizlerin sonuçlarına yer verilmektedir. 
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         1. BÖLÜM: SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI 

1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE TANIMI 

Sosyal medya dünyayı ağlar ile sarmıĢ olan internetin kullanıcılara sunduğu 

son mecradır. Bu yüzden sosyal medya ve ona bağlı olan kavramların tanımına 

geçmeden önce üzerine kurulu olduğu sistem hakkında bilgi vermek gerekmektedir.  

 Ġnternet, 1960 yılında Amerika BirleĢik Devletleri‟ndeki Savunma Ġleri 

Düzey AraĢtırma Projeleri Kurumu (DARPA-Defence Advanced Research Project 

Agency) tarafından askeri sistem olarak geliĢtirilmiĢtir. Soğuk savaĢ döneminde 

Rusya‟nın nükleer saldırı düzenleme ve bunun sonucu olarak tüm iletiĢim sisteminin 

çökme düĢüncesi sistemin kurulmasında etkili olmuĢtur. Bu sistemin temel amacı 

kurumlar arasında veri transferini devam ettirebilmektir (Ilgaz, 2002, s.263). Askeri 

araĢtırmaları desteklemek amacıyla Savunma Bakanlığı, üniversiteler ve araĢtırma 

kuruluĢlar ile birlikte 1969 yılında “ARPANET” adı verilen projeyi 

gerçekleĢtirmiĢtir. ARPANET kapsamında Los Angeles‟taki California Üniversitesi 

(UCLA), Stanford Research Institute (SRI), Utah Üniversitesi ve Santa Barbara'daki 

California Üniversitesi (UCSB) birbirleriyle ilk ağ bağlantısını sağlamıĢlardır 

(Güvenir, 2005, s.8). 

ARPANET sisteminin çalıĢma prensibi günümüzde kullanılan internetten çok 

farklıdır. Kullanıcılara sadece bağlı oldukları bilgisayarlarla iletiĢim gerçekleĢtirme 

imkânı sunulmuĢtur. Günümüzde birçok farklı alanda kullanılan sistem  “World 

Wide Web” ise 1991 yılında CERN enstitüsünce geliĢtirilmiĢtir (Kahraman, 2014, 

s.17). Ġnternet, dünya çapında ortak bir dil kullanarak kurum veya bireylerin 

birbiriyle iletiĢimde bulunmak amacıyla oluĢturulan bilgisayar ağ sistemidir 

(Peltekoğlu, 2012, s.310).  

Ġnternetin kiĢisel kullanım amaçlı ilk sunumu Web 1.0‟dır. Basit bir yapıya 

sahip olan sistem, kullanıcıya talep ettiği bilgiyi sunmakta ancak sunulan bilgiyi 

değerlendirme olanağı vermemiĢtir (Naik ve Shivalingaiah, 2008, s.500). Bu sistem 

karĢılıklı iletiĢime imkân vermediğinden dolayı geleneksel medya araçları gibi tek 

yönlü iletiĢim süreci yürütülmüĢtür. Web 1.0 kullanıcının sisteme aktif olarak 

katılmasını engellemiĢ ve kullanıcının isteklerini tespit etmede yetersiz kalmıĢtır 

(Graham ve Krishnamurthy, 2008, s.2). 
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Yukarıda belirtilen sistemin eksiklikleri ve kullanıcıların aktif olarak bilginin 

üretilmesi ve dağıtılmasında yer almak istemesi Web 2.0 internet sisteminin 

geliĢtirilmesine yol açmıĢtır. Kullanıcılar tarafından oluĢturulan içerikler veya sosyal 

bilgisayar kullanımı olarak tanımlanan Web 2.0 sayesinde kullanıcılar bilginin 

üretilmesi sürecine aktif olarak katılabilmektedir (Moran ve Hunt, 2008, s.480).  

Bu yeni sistem ile birlikte kullanıcılar için tek yönlü iletiĢim sona ermiĢ ve 

içerik üretebilen kullanıcılar ortaya çıkmıĢtır. Bu durum bilginin dar kalıplardan 

çıkarak herkes tarafından üretilmesine ve iĢlenmesine olanak tanımıĢtır (Tasner, 

2010, s.27). Ayrıca kullanıcılar Web. 2.0 ile verilen bilgilere katılım yapmalarının 

yanında bilgisayar konusunda uzman olmamalarına rağmen kendilerine ait forum 

veya blog türünde bilgi sağlayan platformlar oluĢturabilmektedir (Rigby, 2008, s. 8). 

Web 2.0‟ın özellikleri incelendiğinde sosyal medya ile benzerlikler taĢıdığı 

görülmektedir. Bu yüzden sosyal medyanın temellerinin Web 2.0 ile atıldığı 

söylenmektedir (Gönenli ve Hürmeriç, 2012, s.218). Ancak ayrıldıkları nokta, Web 

2.0 ile internette teknolojik geliĢim vurgulanırken, sosyal medya ile daha çok 

kullanıcıların sosyalleĢme boyutu öne çıkarılmaktadır (Bruns ve Bahnisch, 2009, 

s.7). 

Sosyal medyanın farklı alanlarda kullanımı ve teknik altyapısından dolayı 

birçok tanımı bulunmaktadır. Bu yüzden üzerinde anlaĢılmaya varılmıĢ ortak bir 

tanımı bulunmamaktadır. Her alan kendine uygun sosyal medya tanımı yapmaktadır 

(Alexander, 2006, s.27). Yapılan bir tanımda sosyal medya, sosyal paylaĢım 

sitelerinde yer alan ve katılımcılar tarafından paylaĢılan ses kayıtları, videolar, 

linkler, fotoğraflar, profil sayfaları, bloglar ve forum sitelerine eklenen düĢünceleri 

kısacası sosyal ağları oluĢturan ve tüm içerikleri kapsayan ortamdır (Eley ve Tilley, 

2009, s.78).  

Teknoloji kaynaklı yapılan bir tanımında ise sosyal medya kavramı, Web 2.0 

teknolojileri üzerine kurulan, etkili sosyal etkileĢime, topluluk oluĢumuna ve iĢbirliği 

projelerini baĢarmaya imkan sağlayan web sitelerdir (Akar, 2010, s.17). Sosyal 

medya, bireyin diğer birey gruplarını kolaylıkla etkilemesine imkân sağlayan yüksek 

derecede ölçeklenebilir ve eriĢilebilir iletiĢim teknolojileri ya da teknikleridir 

(Blossom, 2009, s.29). 

 Buna benzer bir tanım ise bilgi ve içerik paylaĢımını, iĢbirliğini ve kolay 

etkileĢimi amaçlayan medya platformu ve online uygulamalar Ģeklinde yapılmaktadır 

(Palmer ve Lewis, 2009, s.165). 



5 

 

 

 

BaĢka bir tanımda ise sosyal medya, kullanıcıların ağlar üzerinden 

etkileĢimini sağlayan etmenler olarak tanımlamaktadır (Boyd, 2008, s.92). Bu 

tanımda sosyal medya kullanıcılarının birbirleri ile iletiĢim halinde oldukları 

görülmektedir. Kullanıcılar kendileri ile aynı platformu kullanan kiĢiler ile 

tanıĢabilmekte, onlar ile uzun süreli dostluklar kurabilmektedir. Bu açıdan 

incelendiğinde sosyal medya kitle iletiĢim aracı olarak görev yapmaktadır (Akçay, 

2011, s.411). 

Sosyal medya ile birlikte kiĢilerarası iletiĢimde, bilgiye ulaĢmada ve sosyal 

hayat kavramlarında değiĢiklikler gözlenmiĢtir. Bu değiĢime sebep olan sosyal 

medyanın kendine has sistemsel özellikleridir. Bu özellikleri Ģu Ģekilde sıralamak 

mümkündür (Okay ve Okay, 2012, s.563): 

Katılımcılık: Sosyal medya, katılımcıların kendilerine güven duymalarını 

sağlamaktadır. Gücün onların elinde olduğunu bu sayede her sınırı aĢabileceklerini 

onlara telkin etmektedir. Bu motive etmenin karĢılığı olarak da kullanıcılardan geri 

bildirimler almaktadır (Mayfield, 2008, s.5). 

Açıklık: Sosyal medya, kullanıcılara sistemlerini sonuna kadar açmaktadır. 

Onların sürekli olarak paylaĢımda bulunmalarını ve kullanıcısı oldukları ortamları 

hareketli tutmalarını istemektedir. Olumsuz durumlar haricinde kullanıcılara 

sınırlamalar gelmemektedir (Kara ve Özgen, 2012, s.6). 

Karşılıklı Konuşma: Sosyal medya, tek yönlü kullanıcının katılımına olanak 

sağlamayan iletiĢim modeline karĢı çıkmakta ve kullanıcıların aldıklara mesajlara 

hızlı Ģekilde cevap vermelerini istemektedir (Middleton vd., 2009, s.270).  

Topluluk: Birbiri ile gerçek hayatta hiç tanıĢmamıĢ bireyler sosyal medya 

ortamında paylaĢılan içerik etrafında toplanmakta, bu içerik hakkında konuĢmakta ve 

onu farklı kullanıcılar ile paylaĢmaktadır. Bu durum grup içinde iletiĢim sürecini 

harekete geçirmektedir (Chaney, 2009, s.37). 

Bağlanabilirlik: Sosyal medya kullanıcıların birbirleri ile iletiĢimine imkân 

tanımaktadır. Bir sosyal medya aracı farklı sosyal medya kanallarının adreslerini 

paylaĢarak kullanıcıların diğer gruplara bağlanabilmesini sağlamaktadır (Gürsakal, 

2009, s.23). 

Mülkiyet Yapısında Farklılık: Kitle iletiĢim araçlarındaki mülkiyet yapısı gibi 

sosyal medya ve internet önemli iĢletmelerin sahipliği altındadır.  
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Ancak burada kitle iletiĢim araçlarında olduğu gibi kontrol tamamen iĢletmelerin 

elinde değildir. Kullanıcılar için daha özgür ortam oluĢturulmaktadır (Güngör, 2011, 

s.314). 

Sonuç olarak sosyal medya ortamına internetin olduğu her yerden kolaylıkla 

bağlanılabilmektedir. Sosyal medyanın bu yönü zaman ve mekân kavramlarını 

ortadan kaldırmaktadır. Kullanıcılar çevrimiçi olabildikleri anda sosyal ağlar 

üzerinde oluĢturulan gruplardaki bireylerle kolaylıkla iletiĢime geçebilmektedir 

(Hazar, 2011, s.32). Ancak sosyal medya ortamları yüz yüze iletiĢimi etkilemekte ve 

kullanıcılar vakitlerinin büyük bir kısmını bu ortamda geçirdikleri için gerçek 

dünyadaki iliĢkilerinden uzaklaĢmaktadır (Mercan, 2010, s.109). 

1.2. SOSYAL MEDYA ARAÇLARI 

Günümüzde sosyal medya araçlarının kullanımındaki artıĢ sosyal medyaya 

olan ilginin artmasını ve önem kazanmasını sağlamıĢtır. Bu araçların kullanım 

alanları ve teknik özellikleri birbirlerinden farklı olsa bile birleĢtikleri ortak nokta 

aktif kullanıcılar kazanabilmektir (Göker ve Doğan, 2011, s.184). Sosyal medya 

araçları ile ilgili farklı araĢtırmacılar tarafından yapılan sınıflandırma aĢağıdaki Tablo 

1‟de gösterilmektedir.  

Tablo 1:Sosyal Medya Araçları Ġle Ġlgili Mecralar 

AraĢtırmacı Sosyal Medya Mecraları  

Universall McCANN (2008) 

Bloglar, Mikrobloglar, Resim PaylaĢımı, Video PaylaĢımı, 

Mesaj Tahtaları, RSS, Widgetler, Podcastler, Sosyal Ağ 

Kurma 

Sohbet Odaları 

DEI Worldwide (2008) 
Bloglar, Sohbet Odaları, Anlık MesajlaĢma, Video PaylaĢım 

Web Siteleri, Sosyal Ağ Web Siteleri, Ġstisnai EleĢtiri Siteleri 

Blossom (2009) 

Bloglar, Wikiler, Geri bildirim ve TartıĢmalar, BirleĢtirme ve 

Filtreleme, Sosyal Ağ Yayımlama, Widgetler ve Mahpuslar, 

KiĢisel pazarlar ve pazarlama 

Kaplan ve Haenlein (2009) 

ĠĢbirlikçi Projeler (Wikipedia, Sosyal ĠĢaretleme Siteleri), 

Bloglar, Ġçerik Toplulukları (YouTube, SlideShare), Sosyal 

Ağlar (Facebook), Sanal Oyun Dünyaları (World of Warcraft), 

Sanal Sosyal Dünyalar  (Second Life) 

Zarella (2010) 

Bloglar, Microblogging, Sosyal Ağlar, Medya PaylaĢımı, 

Sosyal Haberler ve Etiketleme, Oylama ve Değerlendirme 

Siteleri, Forumlar, Sanal Dünyalar 

 

          Yapılan literatür araĢtırması ve amacımız doğrultusunda sosyal medya araçları 

olarak blog, mikroblog, wikiler, sosyal ağlar, sosyal iĢaretleme siteleri, medya 
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paylaĢım siteleri ve podcastingler olduğu tespit edilmiĢtir. Bunları sırası ile 

inceleyecek olursak; 

1.2.1. Bloglar 

Blog, kiĢilerin özel hayatlarıyla ilgili olarak tuttukları günlüklerin ağlar 

üzerine taĢınmıĢ Ģeklidir. Bu mecrada kullanıcılar duygu, düĢünce, ve bilgi 

birikimlerini kendilerine özgü anlatım tarzları ile baskı hissetmeden çevrimiçi 

olanlarla paylaĢmaktadır (Dilmen, 2007, s.113). 

Blogların geçmiĢi Web 2.0‟a dayanmaktadır. Web ve blog kelimelerinin 

birleĢmesi ile ortaya çıkan weblog kavramı zamanla yerini sadece blog kelimesine 

bırakmıĢtır (Kahraman, 2014, s.27). Bloglar da paylaĢımlar yaparak aktif halde olan 

bireylere bloger ve bunların yaptıkları paylaĢıma ise bloging denmektedir (Zarella, 

2010, s.11).  

Blog kavramı hakkında farklı tanımlar yapılmıĢtır. Blog, kiĢisel ilgi alanları 

etrafında web sitesi sahiplerinin günlük olarak çeĢitli konular hakkında fikirlerini ve 

gözlemlerini yazdıkları, internet kullanıcılarınında günlük tarzında yazılan bu 

bilgilere yorumlarını ekleyebildikleri web siteleri olarak tanımlamak mümkündür 

(Eldeniz, 2010, s.23). Bir baĢka tanımda blog, ileti olarak adlandırılan kısa 

makaleleri herkesin kolayca yayınlamasına imkân veren bir tür içerik yönetme 

sistemidir (Zaralle, 2010, s.9). Ayla Okay ve Aydemir Okay blog kavramını ise; 

“herhangi bir konu, olay ya da durum hakkında kendi görüĢlerine yer verdikleri 

kiĢisel web sayfalarıdır” olarak tanımlamaktadırlar (2012, s.564). 

Yapılan tanımlar ıĢığında blog için söylenebilecek iki önemli özellik, kiĢiye 

özel görüĢlerin olması ve bunların paylaĢım esasına dayalı yapı içerisinde 

sunulmasıdır. Bu paylaĢımlar ile blogu aktif halde tutmak gerekmektedir. Çünkü 

blogu ziyaret eden kiĢilerin amacı bloggerın güncel görüĢ ve düĢüncelerini 

öğrenmektir. Güncel tutulan blogda takipçiler tarafından yazılanların dikkate değer 

bir yönü olduğu görüĢü oluĢmakta ve zaman içerisinde takipçi sayısında artıĢ 

olmaktadır (Scoble ve Israel, 2006, s.78). 

Sosyal medya araçlarının ilk örneği olan blogların kendilerine özgü özellikleri 

bulunmaktadır. Bunları diğer sosyal medya araçlarından ayıran özellikler Ģunlardır 

(Akar, 2010, s.45); 



8 

 

 

 

-Sık Güncelleme: Bloglar, web siteleri gibi durağan yapıya sahip olmadığı 

için blogger tarafından düzenli paylaĢımların yapılması gerekmektedir. Bu sayede 

takipçilerin kaybedilmesi önlenmektedir (Sevinç, 2012, s.62). 

-Son Gönderi Beslemesi: Blogun, takipçinin ilgisini çekmesi durumunda ilk 

olarak HTML sürümünü incelemekte ve blogger tarafından yazılanları beğenirse 

sürekli olarak incelemek için RSS yolu ile takibe almaktadır. 

-Yorum: Blog takipçileri paylaĢımlara kolaylıkla yorum yapabilmektedir. Bu 

durum bloggerın takipçilerden konu hakkında geri besleme almasına sağlamaktadır. 

Ancak bazı bloglar, takipçilerin yorum yapmasına izin vermemektedir. Özellikle de 

kurum ve iĢletmeler tarafından hazırlanan bloglarda bu olanak sunulmamaktadır. 

Bunun sebebi kötü niyetli takipçiler tarafından iĢletmeye zarar vermek amacıyla 

yapılacak yorumları engellemektir. Çünkü bu olumsuz yorumlar iĢletmelerin marka 

imajını olumsuz etkileyebilmektedir (Wakeman, 2010, s.166-167). 

-İnformal ve Şeffaf Olma: Bloglar açık, net ve resmi olmayan Ģekilde 

yazılmaktadır. Takipçiler, samimi yazılan blogları tercih etmektedir. Böyle olması da 

gerekmektedir çünkü bloglar bir iĢletmelerin resmi web siteleri değildir (Güçdemir, 

2010, s.30).  

-Basitlik: Blog, kullanımı teknik olarak zor olmayan ve takipçilerin kolaylıkla 

sisteme ulaĢmasına imkân sağlayan yapıya sahiptir (Gitomer, 2011, s.169). 

-Ters kronolojik sıra ile sıralanır: Blog yazıları son yazılan yazının en üstte 

olacağı Ģekilde sıralama sistemine sahiptir. Güncel olanın baĢta olduğu bu yapıda 

daha eski gönderiler için arĢivlere bakılmaktadır. Bloglarda silme yoktur arĢivleme 

sistemi bulunmaktadır (Ray, 2006, s.175).  

-Blogroll: Burada blogger tarafından takip edilen bloglar listelenmektedir. 

Takipçilerin blogroll ile ilgilerini çekebileceği düĢünülen diğer bloglardan haberdar 

olmaları sağlanmaktadır (Marlov, 2006, s.12). 

 -Trackbackler: Blogerın farklı blogtan alıntı yapmak için kullandığı 

sistemdir. Burada alıntısı yapılan bloggerın URL‟si verilmekte ve bu sayede blogerın 

paylaĢımının izinsiz kullanılmasının önüne geçilmektedir. 

Blog yazmanın zor bir eylem olmaması sosyal medya kullanıcılarını bu alana 

yönlendirmektedir. Ancak baĢarılı bloğa sahip olmak isteyen bloggerın standartların 

üstüne çıkması gerekmektedir. Kendisi ile aynı alanda blog yazanlardan farklılığını 

ortaya koyması durumunda takipçi sayısını arttırabilecektir (Atikkan ve Tunç, 2011, 

s.27).  
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Yazılan blogların teknik altyapısı birbirinin benzeri olmasına rağmen 

farklılıkları yazılma amaçlarından gelmektedir. Bu bağlamda dört farklı blog çeĢidi 

bulunmaktadır. Bunlardan ilki, blogerın kendi günlük hayatından bölümleri 

paylaĢtığı kiĢisel bloglardır. Burada blogger, yaĢadığı güzel bir gün, gerçekleĢtirdiği 

faaliyet veya kazandığı ödül gibi özel hayatını ilgilendiren konuları takipçileri ile 

paylaĢmaktadır (Miletsky, 2009, s.123). Ġkinci blog çeĢidi olan temasal bloglar, 

yemek, fotoğrafçılık, spor faaliyetleri, gezi, alıĢveriĢ gibi özel ilgi gerektiren 

konularda yazılmaktadır. Bunlar, tek bir konu hakkında yazılabileceği birkaç 

konuyuda içerebilmektedir (Kahraman, 2014, s.31). Örneğin; gezilecek yerler ve 

fotoğrafçılık gibi iki farklı ilgi alanı birlikte yazılabilmektedir. Üçüncü blog çeĢidi 

portföy bloglarıdır. Bu blogda, bir meslek grubundan kiĢinin o meslek ile ilgili hem 

bilgi birikimini ve yaptığı iĢleri paylaĢarak takipçilerini bilgilendirmekte hem de 

kendini tanıtarak iĢi ile ilgili talepleri karĢılamaktadır (Jackson, 2007, s.18). Son blog 

çeĢidi olan kurumsal bloglar iĢletmeler tarafından açılan blog türüdür. Bu blog 

türünde amaç iĢletmelerin, müĢterileri ile samimi iliĢki kurabilmesidir. Bunun içinde 

bloğun Ģeffaf ve informal yapıda olma özelliği önem kazanmaktadır (Okay ve Okay, 

2012, s.565). 

Sonuç olarak bloglar sosyal medya araçları arasında önemli yere sahiptir. 

Bunun sebepleri arasında kullanımının kolay olması, kullanıcıların teknik bilgiler 

içinde boğulmaması, herhangi bir ücret ödememesi ya da ödese bile çok az miktar 

ödedikleri için mali yönden de bütçelerinin etkilenmemesi ve sürekli güncellenmesi 

gibi faktörler yer almaktadır.  

1.2.2.Mikrobloglar 

Mikroblog, sosyal medyanın yeni uygulamalarından birisidir. Kullanıcıların 

belirli sınırlar içinde veri paylaĢımı yapmalarına olanak tanımaktadır. Kullanıcı 

söylemek istediklerini doğrudan, yalın ve net olarak söyleyebilmektedir (Klososky, 

2011, s.6).  

Bloggerlar gündelik hayatlarını, bilgi birikimlerini, ilgi alanlarını kendisini 

takip eden kullanıcılar ile paylaĢmaktadırlar . Ancak bu paylaĢımların yapılmasında 

çoğu zaman zorluklar yaĢanmaktadır. Blogerın yazı yazmada çektiği zorlukları 

takipçiler de yazılanları okurken yaĢamaktadır (Hobbs, 2006, s.99). Ayrıca blog 

konusu olarak uzun uzun anlatılamayacak olan konular önemli dahi olsalar bir kenara 
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bırakılmaktadır. Mikroblogların devreye girmesi ile birlikte kısa metinler önemsiz 

konumdan çıkmıĢ ve kullanıcılar ile paylaĢılmaya baĢlanmıĢtır (Phillips ve Young, 

2009, s.17). 

 Twitter, mikrobloglar arasında en fazla kullanılan platformdur. 2006 yılında 

Jack Dorsey tarafından geliĢtirilen twitter sistemsel özelliklerinden dolayı internet 

ortamının kısa mesaj servisi olarak adlandırılmaktadır (O‟Reilly ve Milstein, 2009, 

s.5). Bloglarda teknik bilgiye sahip olmadan paylaĢım yapmak mümkündür. Ancak 

yapılan bu paylaĢımlar için konuya ilgi ve ayıracak zaman gerekmektedir. Twitter ise 

kısa mesaj Ģeklindeki metinler sayesinde bu zaman ve ilgi kavramlarını ortadan 

kaldırmakta ve kısa zaman dilimi içerisinde basit metin paylaĢımının yapılmasına 

imkân sağlamaktadır (Barnes ve Böhringer, 2011, s.2).  

Mikroblogları farklı kılan yön önemsiz görülen küçük ayrıntıları ön plana 

çıkarmalarıdır. Bloglarda yazılmasına gerek duyulmayan küçük detayların burada 

kolaylıkla paylaĢılması ve bu paylaĢımların takip edilmesi mikroblogların önemini 

her geçen gün arttırmaktadır (Greenhow, 2009, s.10). 

1.2.3. Wikiler 

Bir diğer sosyal medya uygulaması wikilerdir. Wiki, “What I know is….” 

sözcüklerinin ilk harflerinden oluĢmakta ve geçmiĢi 1994 yılına kadar uzanmaktadır 

(Bostancı, 2010, s.63). Bilgisayar programcısı Ward Cunningham tarafından 

geliĢtirilen bu uygulama, HTML teknik bilgisine veya program sunucusuna ulaĢım 

yetkisine sahip olmayanlarında web kaynaklarını üretebilmesini sağlamaktır 

(Stephens, 2006, s.52). 

Wikiler ile beraber sıradan kullanıcılar için web sayfası oluĢturma imkânı 

ortaya çıkmıĢtır. Normal olarak web sayfası hazırlamak için öncelikle teknik bilgi ve 

birikimine sahip olunması gerekmektedir (Frydenberg, 2008, s.169). Bu teknik 

zorunluluk web sayfası hazırlamak isteyenlerin önündeki engellerden en önemlisidir. 

Wikiler ile birlikte teknik engel ortadan kalkmakta ve web sayfalarına içerik 

eklenebilmektedir (Caverly ve Ward, 2008, s.39).  

Bir web sayfanın wiki olarak tanımlanabilmesi için bazı özelliklere sahip 

olması gerekmektedir. Öncelikle wikilerde paylaĢılan bilgiler ortak merkezde 

depolanmalıdır. Yöneticiler tarafından kullanıcılara kısıtlama getirilmemeli, onlara 

paylaĢım hususunda özgürlük tanınmalıdır (Altun, 2005, s.12). Mevcut içerikleri 
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düzenleme görevi sadece yetkililerde değil isteyen her kullanıcıda olmalıdır. 

Düzenleme yapmak isteyen her katılımcının anlayabileceği Ģekilde teknik 

düzenlemeler yapılmalıdır (Akar, 2010, s.67). 

Sonuç olarak wikiler, katılımcının ilgi alanındaki konular hakkındaki bilgi 

birikimini diğerleriyle paylaĢabildiği uygulamadır. Bu uygulama baĢkalarının 

paylaĢımlarındaki hataların düzeltilmesine de imkân sağlamaktadır. Özellikle yer, 

olay ve destinasyon tanıtımları için uygun olan uygulamadır (Leuf ve Cunningham, 

2001, s.77).  

1.2.4. Sosyal Ağlar 

Sosyal ağlar, sosyal medya kavramının geliĢmesinde diğer araçlara göre daha 

fazla etkilidir. Çünkü internet ağı üzerinde oluĢturulan sosyal ağlar gerçek hayatta 

karĢılıklı yürütülen kiĢilerarası iliĢkinin benzerinin sanal ortamda yürütülmesini 

sağlamaktadır (Fu vd., 2007, s.67). Bu açıdan bakıldığında günümüzde bireylerin 

sosyalleĢmesinin ağlar üzerinden gerçekleĢtiği görülmektedir. Sosyal ağlar, 

kullanıcıların fotoğraf, düĢünce, olay gibi kiĢisel bilgilerinin değiĢ tokuĢ yapabildiği, 

diğerleri ile iletiĢim kurabildiği ve kiĢisel web sitesini inĢa edebildiği uygulamalar 

olarak tanımlanabilir (Köseoğlu, 2012, s.60). 

Literatürde sosyal ağlar hakkında yapılmıĢ birçok tanıma rastlamak 

mümkündür. Bir tanıma göre sosyal ağlar, kullanıcıların sınırlandırılmıĢ sistem 

içerisinde herkese açık veya yarı açık profil sahibi olmasına, bağlantı paylaĢtığı diğer 

kullanıcıları listesinde açıkça belirtmesine,diğerlerinin ve kendisinin listesini 

görmesine ve listesini düzenlemesine izin veren web tabanlı servistir (Boyd ve 

Ellison, 2008, s.211). Bir diğer tanım ise sosyal ağları, bireyleri birbirine bağlayan ve 

kendilerine ait profilleri herhangi bir bedel ödemeden oluĢturabildikleri web sayfalar 

olarak tanımlamaktadır (Gönenli ve Hürmeriç, 2012, s.216). 

Sosyal ağlar, kullanıcıların web sayfasına sahip olma ve bu sayfada kendi 

içeriklerini oluĢturabilme ve paylaĢma olanağı sunan sosyal medya araçlarıdır. Bu 

paylaĢımlar sayesinde kullanıcı, ağ üzerinde bulunan diğer kullanıcılar ile kolaylıkla 

iletiĢime geçme fırsatı bulabilmektedir. Kullanıcıların kendini ifade etmek için sosyal 

medyayı tercih etmeleri sosyal ağların geliĢmesinde önemli olan faktörlerin baĢında 

gelmektedir (Tonta, 2009, s.744). 
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 Bununla birlikte sosyal ağların geliĢmesinde baĢka nedenlerde etkilidir. 

Bunlar; internet kullanımının her geçen gün artması, kullanıcıların programlara 

eriĢimin kolaylaĢması, sosyal medya araçlarının Web 2.0‟ın ürünü olması, 

uygulamaların sosyal ağlara olumlu yansıması ve günümüzde sosyal iliĢkilere dayalı 

iletiĢimin olmasıdır (Akar, 2010, s.123). 

Sosyal ağlarda yer almak isteyen kullanıcılar sadece basit üyelik iĢlemlerini 

gerçekleĢtirmelidir. KiĢisel bilgiler sisteme girilip üye olunduktan sonra kullanıcının 

sayfasına diğer kullanıcıların müdahalesini engellemek için Ģifreleme 

yapılabilmektedir. Sosyal ağ sitesinde açılan sayfada doğum tarihine, yaĢanılan yere, 

eğitim seviyesine, ilgi alanlarına, tutulan takıma, okunulan kitaba, beğenilen filme 

gibi birçok kiĢisel bilgilere yer verilebilmektedir (Jacobs, 2008, s.23). Ayrıca 

kullanıcı sayfaya kendi fotoğrafını koyabilmekte ve bu sayede arkadaĢlarının 

kendisiyle sosyal ağda kolaylıkla iletiĢime geçmesini sağlayabilmektedir. Üyesi 

olunan sosyal ağ üzerinde benzer görüĢ, inanç, tutum ve isteğe sahip olan bireyler ile 

irtibat kurulabilmekte ve yapılan paylaĢımlar sayesinde grup içinde sosyalleĢme 

sağlanabilmektedir. Bu sosyalleĢme sadece yerel değil aynı zamanda uluslararası 

boyutlarada ulaĢabilmektedir (Tonta, 2013, s.23).   

Sosyal ağ sitelerinin ilk örneği 1997 yılında ortaya çıkan ve uzmanlar 

tarafından yapılan yorumlarda en önemli sosyal ağlardan biri olarak kabul edilen Six 

Degrees‟tir. Kullanıcıların kendilerine profil sayfası oluĢturmasına ve arkadaĢları ile 

iletiĢime geçmesine imkan sağlayan site günümüz sosyal medya sitelerinin 

geliĢmesine önemli katkılar sağlamıĢtır (Cross, 2014, s.15).  

Sosyal ağların tarihsel geliĢim süreci incelendiğinde Facebook sosyal ağlar 

arasında farklı bir yer elde etmiĢtir.  2004 yılının ġubat ayında Mark Zuckerberg 

tarafından Harward Üniversitesi‟ndeki öğrenciler için kurulan site, yaklaĢık bir ay 

sonra Stamford, Columbia ve Yale üniversitelerini de içine katarak büyümeye 

baĢlamıĢ ve ilerleyen zamanda tüm Amerika BirleĢik Devletleri üniversitelerini 

kapsamıĢtır (DurmuĢ vd., 2010, s.53). Dünya çapında yaygın olarak kullanılan sosyal 

ağ konumundaki Facebook, aktif kullanıcı sayısı ile sosyal medya araçları arasında 

ilk sırada yer almaktadır (Stratten,  2012, s.49). 

Diğer sosyal ağlarda kullanıcılara Facebook‟a benzer olanaklar sunmasına 

rağmen kullanıcı sayıları bakımından geride kalmaktadır. Facebook‟un baĢarısının 

sebepleri arasında; kullanıcılara sade ve kullanımı kolay bir yapı sunması, video 

paylaĢılabilmesi, iĢletmelerin reklam verebilmesi, uluslararası ve farklı etnik yapıları 
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içerisinde barındırması, güvenlik konusunda kullanıcılara yetki vermesi, medya 

araçlarına destek vermesi ve bireysel özgürlüklere önem vermesi yer almaktadır 

(ÖzkaĢıkçı, 2012, s.51). 

Sonuç olarak günümüzde sosyal ağ siteleri kullanıcı sayıları, sundukları 

yenilikler ve hareketli yapıları ile kiĢisel kullanımdan daha fazlasını sunmaktadır. 

ĠĢletmelerin çoğunluğu, sosyal ağlar üzerinde kendi sayfalarını oluĢturmakta ve bu 

sayede tüketicilere kolaylıkla ağlar üzerinden ulaĢabilmektedir. Sosyal ağ sitelerinde 

açılan iĢletmelere ait hesaplar çoğunlukla uzman personel tarafından 

tasarlanmaktadır (Sayımer, 2008, s.51).  

1.2.5. Sosyal ĠĢaretleme Siteleri 

Sosyal iĢaretleme, kullanıcıların favori sitelerini saklama, düzenleme ve 

paylaĢma hizmeti sunan servisler olarak tanımlanmaktadır  (Kahraman, 2014, s.36).  

Bir baĢka tanımda ise, sosyal iĢaretleme uygulamaları internetteki linkleri veya 

içerikleri toplamaya ve oylamaya imkân tanıyan grup tabanlı Web 2.0 sistemleridir, 

olarak tanımlanmıĢtır (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.62).  

Sosyal iĢaretleme siteleri yardımı ile kullanıcılar beğendikleri siteyi, resmi, 

videoyu diğer kullanıcıların dikkatini çekmek için ön plan çıkarabilmektedir. Bu 

sayede öne çıkarılan içerik, benzerleri arasında kolaylıkla tanınmakta ve 

ayrılabilmektedir. Kullanıcılara kolaylık sağlayan bu sistem, içeriği hazırlayanlara 

kendilerini tanıtma imkânı sunmaktadır (Gürson, 2012, s.96). 

Sosyal iĢaretleme sistemin temelinde iki kavram yer almaktadır. Bunlardan 

ilki internet üzerinde bir içeriği tanımlamak için seçilen kelimeler olarak adlandırılan 

etiket kavramıdır. Etiketler konuyu ön plana çıkarmak için seçilmiĢ anahtar 

kelimelerdir (Azua, 2010, s.64). Diğer kavram ise etiketlemedir. Etiketleme, 

kullanıcı tarafından seçilen etiketlerin içerik üzerine yapıĢtırılmasıdır. Etiket 

sisteminde, web sayfasında yer alan kelimelerden önemlileri seçilerek etiket sistemi 

içinde bir araya getirilmektedir. Bu sisteme etiket bulutu denmektedir. Etiket bulutu 

içerisinde diğerlerinden daha fazla önemi olan kelimeler büyük ve koyu olarak 

yazılmakta ve bu sayede kullanıcıların dikkati o noktaya çekilebilmektedir (Klein, 

2013, s.165). 
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1.2.6. Medya PaylaĢım Siteleri 

Medya paylaĢım siteleri, kullanıcı tabanlı olan multimedya içeriği oluĢturma 

ve yükleme imkânı veren çeĢitli içeriklerin düzenlendiği ve paylaĢıldığı sitelerdir 

(Zarella, 2010, s.77). Medya paylaĢım siteleri diğer sosyal medya araçlarında olduğu 

gibi üyelik sistemi ile çalıĢmaktadır. Ürettiği içeriği diğer kullanıcılarla paylaĢmak 

isteyenler üyelik iĢlemleri yerine getirip hesap açmaktadır. Açılan bu hesap 

üzerinden istenilen içerik düzenlemeleri yapılabilmekte ve paylaĢılabilmektedir. 

Ancak sosyal ağlardaki gibi farklı türlerde içerik paylaĢımına izin verilmemektedir. 

Sitenin izin verdiği içerikler paylaĢılmaktadır (Akkaya, 2013, s.25). Türlerine göre 

en popüler siteler; video paylaĢımı için Youtube, fotoğraf paylaĢım için Ġnstagram, 

sunum paylaĢımları için ise Slideshare kullanılmaktadır. 

1.2.7. Podcasting 

Sosyal medya araçları arasında olan Podcastler, web sayfaları tarafından 

kullanıcılarına ses veya videolar yardımıyla güncel bilgilerin aktarıldığı sistemdir. 

Podcast kelimesi, Apple ürünü olan Ipod‟dan gelen pod ve Ġngilizce broadcast 

(yayın) kelimesinden gelen cast ile birleĢtirilmesinden oluĢmaktadır (Akar, 2010, 

s.106). 2004 yılında hayata geçirilen Podcastler RSS (Really Simple Syndication-

Çok Basit BirleĢtirme) sistemi ile çalıĢmaktadır. Podcastler yardımıyla indirilen 

dosyalar istenilen yer ve zamanda incelenebilmektedir. RSS sistemi ise, web 

sitesindeki güncellemeleri takipçilere otomatik olarak ulaĢtıran web besleme 

formatıdır (Köksal, 2012, s.24). 

 Podcastlerin çalıĢma mantığı diğer sosyal medya araçlarından farklıdır. Bu 

sistemde üretilen içeriklere kullanıcıların herhangi bir etkisi bulunmamaktadır. 

Sistem, abonesi olunan web sitenin içeriklerini kullanıcılar ile paylaĢması yolu ile 

çalıĢmaktadır. Podcast oluĢturulması için geçen süreç Ģu Ģekildedir; 

- Ġçerik oluĢturulması, 

- Meydana getirilen içeriğin web sayfa veya blog aracılığıyla paylaĢılması, 

- RSS sistemine kullanıcıların abone olması, 

- Ġçerik yönetim programı tarafından bilgilendirilme indirilmesi, 

- Ġçeriğin, indirildiği araçta uygun programlar yardımıyla dinlenmesi ya da                  

  izlenmesi yolu ile ilerlemektedir (Meng, 2005, s.2). 
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Sosyal medya araçlarının kullanılmaya baĢlanması ile birlikte bilgiye ulaĢmak 

büyük çaba gerektiren olay olmaktan çıkmıĢtır. Bir tık ile istenilen bilgiler bilgisayar, 

tablet ve akıllı telefonların ekranlarında kolaylıkla görülmektedir. Podcastler ise 

bilgiye hızlı eriĢim açısından farklı yere sahiptir. Bilgiler talep edilmese bile 

kullanıcılara ulaĢmaktadır. Podcastler‟den elde edilen bilgiler istenilen zamanda 

izlenebilmekte veya dinlenebilmektedir (Bruno, 2007, s.279). Ayrıca bu veriler 

silinmemekte ve talep edildiğinde tekrardan eriĢilebilmektedir. Podcasting ücretli 

veya ücretsiz abonelik sistemi ile çalıĢmakta, ağ bağlantısının olduğu her yerde 

eriĢim mümkün olmakta ve sık sık yapılan güncellemeler ile kullanıcılar 

bilgilendirilmektedir (ÖzkaĢıkçılar, 2012, s.120-121). 

Podcastingler arasında en yaygın olarak bilineni Apple tarafından kullanılan 

Itunes‟dur. Bir digital medya uygulaması olan sistem internet bağlantısının 

bulunduğu her yerde müzik, video, film, tv show gibi yayın türlerinin satın 

alınmasına imkân vermektedir (Safko, 2010, s.512). 

Sosyal medya, teknolojik altyapısına bağlı olarak interneti kullanıcılarının 

sadece bilgi elde etmek için kullandığı platform olmaktan çıkarmıĢ ve eĢ zamanlı 

etkileĢimin yaĢandığı platforma çevirmiĢtir (Bulunmaz, 2011, s.30). Bu yapısı ile 

iĢletmelerin dikkatini her geçen gün daha fazla çekmektedir. Ayrıca sosyal medya, 

üzerinde açılan hesaplar ile kullanıcılarla çift yönlü iletiĢime geçme imkânı 

sağlaması sosyal medya pazarlamasının ortaya çıkmasına sebep olmuĢtur. 

1.3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI KAVRAMI VE TANIMI 

Ġnternetin geliĢimi ile birlikte kullanıma giren sosyal medya, kullanıcılar 

tarafından yoğun ilgi görmüĢtür. Bu ilgi iĢletmelerin dikkatinden kaçmamıĢtır. 

ĠĢletmelerin, sosyal medya üzerinde kendilerine yer edinme sebeplerinin baĢında 

bireylerin günlük hayatta yaptıkları birçok faaliyeti sanal ortamda yapmaya 

baĢlamaları gelmektedir (Çakır, 2007, s.139).  

 Sosyal medya araçlarını kullanarak ürün ve hizmetlerini pazarlamak isteyen 

iĢletmeler bu alanda kendilerine yer elde etmek adına giriĢimlerini hızlandırmıĢtır 

(Sevinç, 2012, s.41). ĠĢletmelerin bu giriĢimleri sosyal medya pazarlaması 

kavramının doğmasına sebep olmuĢtur. Sosyal medya pazarlaması hakkında yapılan 

tanımların bazıları Ģu Ģekildedir; 
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“Gazete, televizyon ve haber siteleri gibi mesaj iletmek için kullanılan 

geleneksel iletiĢim araçlarından farklı olarak sosyal medya pazarlaması, müĢteriyle 

iliĢki ve diyalog kurmaktır” (Drury, 2008, s.275).  

“Sosyal medya sitelerini kullanarak internet üzerinden görünürlüğü arttırmak 

ve mal ve hizmetleri tutundurmaktır” (Akar, 2010, s.33).  

“Çevrimiçi ortamlarda doğrudan tüketicilere yönelik olarak gerçekleĢtirilen 

etkinliklerle, iĢletmeye ait ürün, hizmet ya da markanın itibarını, bilinilirliğini ve 

güvenilirliğini artırmak ve tanıtımını yapmaktır” (Köksal, 2012, s.28). 

“Sosyal medya pazarlaması, sosyal medya araçlarını kullanarak internet 

üzerinden görünürlüğü artırmak ve mal ve hizmetleri tutundurma faaliyetidir” 

(Özgen ve DoymuĢ, 2013, s.95). 

Yukarıdaki tanımlardan görüleceği üzere sosyal medya pazarlaması, 

geleneksel pazarlamada yer alan tutundurma ve tanıtım faaliyetlerinin, internet 

ortamında ve sosyal medya araçları yardımıyla gerçekleĢtirilmesidir.  

ĠĢletmelerin son yıllarda sosyal medya pazarlamasına önem vermelerinin 

nedenleri arasında, tüketicilerin daha uzun süreli internet kullanması, internette alıĢ 

veriĢin kolay ve güvenilir olması, tüketici profilinin değiĢmesi yer almaktadır (Ada 

ve Abul, 2014, s.318). Yeni tüketici profilinde satın alma sürecindeki değiĢim iki 

Ģekilde görülmektedir. Alıcılar, alternatifleri belirleme aĢamasında sosyal medya 

araçları yardımı ile araĢtırdıkları ürünü satın alanların olumlu veya olumsuz 

yorumların takip etmekte ve bu yorumların neticesinde alternatifleri değerlendirme 

aĢamasında ise ürünü satın alacağına veya almayacağına karar vermektedir (Kırcova, 

2005, s.66). 

ĠĢletmeler açısından sosyal medya pazarlaması, tüketiciler ile bağlantı 

sağlamanın etkili, verimli, hızlı ve ekonomik yolu olarak algılanmaktadır. Çünkü 

ağlar üzerinde akan mesajları incelemek, tüketici istek, ihtiyaç, görüĢ ve önerilerini 

hızlı Ģekilde öğrenmeye yardım etmektedir (Uygur ve Bayram, 2009, s.4). Bu amaç 

doğrultusunda iĢletmeler, sosyal medya pazarlama faaliyetlerini iki bölümde 

yürütmektedirler. Bu bölümleri Ģu Ģekilde inceleyebiliriz (Miletsky, 2010, s.81-82); 

İçerik Üretim Pazarlaması: ĠĢletmeler, ürünlerini konu alan forumlar, 

hashtagler, videolar düzenlemekte ve bunları sosyal medya araçları ile tüketiciye 

sunmaktadır. Bu sunum tüketici özelliği göz önüne alınarak yapılmakta ve kullanıcı 

sayısı fazla olan sosyal medya mecraları tercih edilmektedir. Çünkü kullanıcı 
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sayısının fazla olması, ürüne ilgisi olan daha fazla sayıda muhtemel tüketiciye 

ulaĢmayı sağlamaktadır (Ergezer, 2015, s.7).  

Viral Reklam: ĠĢletmeler oluĢturdukları ürün içeriklerini ve reklamları ilgi 

çekici Ģekilde hazırlamaktadır. Çünkü kullanıcıların ilgisini çeken video, fotoğraf ve 

içeriğe dikkatlerini yoğunlaĢtırmakta ve paylaĢmaktadır. PaylaĢımın fazla olması ise, 

sosyal medya ortamında iĢletmenin ürünlerinden daha fazla tüketicinin haberdar 

olmasını sağlamaktadır (Kirby ve Marsden, 2006, s.222). 

ĠĢletmelerin yukarıda bahsedilen sosyal medya pazarlama faaliyetlerine 

gereken önemi vermemesi durumunda pazarda ciddi sorunlarla karĢılaĢması 

muhtemeldir. Pazarda rakiplerin gerisinde kalmamak için iĢletmelerin sosyal 

medyada da ürünlerini uygun araç ve yöntemle sunması ve hedef pazara ulaĢmak için 

planlama yapması gerekmektedir. Sosyal medya pazarlama planında uygulanacak 

adımlar Ģunlardır (Kaplan ve Hainlein, 2010, s.62-64); 

Doğru Medya Seçimi: Planlamanın ilk adımı olarak yapılması gereken, uygun 

medya mecrasının seçimidir. ĠĢletmelerin hedef pazarın ilgisini çekebilecek web 

sayfalarını belirlemesi ve aktif olarak ürünleri hakkında tanıtıcı fotoğraf, video ve 

içerik yayınlaması pazarlama gayretlerinde baĢarılı olmalarına yardımcı olmaktadır.  

Uygulama Seçimi: Sosyal medya mecralarında yer alan uygulamalar arasında 

doğru seçim yapmak, özellikle iĢletmenin kendi uygulamasını yaratması ve burada 

sosyal medya pazarlama sürecini yürütmesi planlamanın etkinliğini arttırmaktadır.  

Sosyal Medya Araçları Arasında Uyum: Günümüzde kullanıcılar farklı sosyal 

medya araçlarını kullanmaktadır. ĠĢletmelerin tek bir aracı tercih etmeleri olası diğer 

müĢterilerine ulaĢmalarını engelleyebilmektedir. Bu durumu ortadan kaldırmak için 

sosyal medyanın bütün alanlarında pazarlama faaliyetlerinin yürütülmesi 

gerekmektedir. Dikkat edilmesi gereken husus ise kullanılan sosyal medya 

araçlarındaki mesajların benzer olması yani birbirleri ile çeliĢmemesidir.  

Bütünleşik Medya İletişimi: ĠĢletmelerin sosyal medyaya tamamen odaklanıp 

geleneksel medya kullanımını unutmamaları gerekmektedir. Geleneksel ve sosyal 

medya pazarlama uygulamalarının birlikte yürütülmesi ve eĢit önemin verilmesi 

etkinliğin artmasına yardımcı olmaktadır. Çünkü internet kullanmayı bilmeyen veya 

bu alanı güveni bulmayan tüketicilerde hedef pazar arasında yer almaktadır 

(Mangold ve Faulds, 2009, s.357).  

Açıklık: ĠĢletmelerin dikkat etmesi gereken son husus ise tercih edilen sosyal 

medya araçlarının tüm kullanıcılara açık olmasıdır. Çünkü isteyen her kullanıcı 
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sosyal ağlar üzerinden istediği yer ve zamanda iĢletmelere ulaĢabilmeli ve görüĢlerini 

aktarabilmelidir.  

Sonuç olarak internet kullanımının her geçen gün artması iĢletmeleri 

pazarlama uygulamaları için sosyal medyayı tercih etmeye yöneltmektedir. Uygun 

pazarlama karmasının oluĢturulması hedef pazara ulaĢmayı kolaylaĢtırmakta ve 

rekabet üstünlüğünün kazanılmasını sağlamaktadır.   

1.4. SOSYAL MEDYA PAZARLAMA SÜRECĠ 

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde olduğu gibi internet ortamındaki 

pazarlamada bir takım adımların izlenmesi gerekmektedir. Geleneksel pazarlama 

yönetim sürecinin, amaç ve stratejilerin belirlenmesi, hedef kitlenin seçimi ve 

pazarlama karması unsurlarının oluĢturulması gibi kararlardan oluĢtuğu 

bilinmektedir. Ancak sosyal medya farklı bir alan olduğu için pazarlama faaliyetleri 

buraya uygun hale getirilmelidir (OdabaĢı ve Oyman, 2012, s.336). 

Sosyal medya pazarlama süreci ile ilgili literatürde farklı çalıĢmalara 

rastlanmaktadır. Bu çalıĢmalardan ilki Weber (2007) tarafından geliĢtirilen altı 

aĢamalı süreçtir. Bu sistemde ilk olarak sanal ortamı tercih eden müĢteri kümesinin 

özellikleri tespit edilir, daha sonra bunlar içerisinden ulaĢılmak istenilen hedef 

tüketici profili belirlenir. Sonraki aĢamada ise belirlenen profile uygun pazarlama 

stratejileri hazırlanır ve uygulanır. Dördüncü aĢamada tüketicilerin yayınlanan 

mesajlara aktif olarak katılımlarının sağlanmasına gayret gösterilir. BeĢinci aĢamada 

katılımların seviyesi ve yoğunluğu belirlenir. Son aĢamada ölçümü yapılan grup 

herkese tanıtılır (ĠĢlek, 2012, s.73).  

Sosyal medya pazarlama süreci ile ilgili bir diğer çalıĢma ise SEP (Search 

Engine People) pazarlama ajansı tarafından ortaya çıkarılan L-Ġ-S-T-E-N yöntemidir. 

Her harf sosyal medya pazarlama sürecinde bir adımın Ġngilizce ilk harfini temsil 

etmektedir. Ġlk adım ise listen kelimenin Türkçe karĢılığı olan dinlemek ile 

baĢlamaktadır. Daha sonraki adımlar tanımlamak (identify), çözmek (solve), test 

etmek (test), bağlanmak (engage) ve son olarak büyütmek (nurture) dir (SEP, 2010, 

s.4). Bu yöntemin avantajı iĢletme aleyhine olabilecek olumsuzluğu ortaya çıkmadan 

engellemek eğer ortaya çıkmıĢsada fazla yayılmamasını sağlamaktır. Bir baĢka 

ifadeyle bu yöntem ortaya çıkan olumsuz durumdan fırsat yaratmaya imkân 



19 

 

 

 

sağlamaktadır. Ayrıca iĢletme ile olumlu etkileĢim yaĢamıĢ tüketicileri motive 

etmekte ve olumlu paylaĢımlar yapmaya yönlendirmektedir (Nunch, 2010, s.56). 

Bir diğer sosyal medya pazarlama süreci Obrien ve Terchluse tarafından 

ortaya çıkarılan dinleme, ölçme, bağlanma yöntemidir. Bu aĢamaları sırası ile 

inceleyecek olursak (Obrien ve Terchluse, 2009, s.4) 

Dinleme: Pazarda çok fazla sayıda ürün çeĢidinin olması tüketicileri satın 

almayı düĢündükleri ürün hakkında daha fazla araĢtırma yapmak zorunda 

bırakmaktadır. Bu araĢtırmaya imkan sağlayan yöntemlerin baĢında sosyal ağlar 

gelmektedir. ĠĢletmeler ürün ve hizmetleri hakkında bilgi almak isteyen muhtemel 

tüketicileri kendi sayfalarına çekmeye çalıĢmakta ve bunu sağlamak içinde online 

tüketici gruplarını takibe almaktadırlar (Kasavana vd., 2010, s.68). Takibe alınan bu 

gruplar sosyal ağlarda ürün hakkında diğer kullanıcıların tecrübelerine önem 

vermekte ve paylaĢmaktadırlar. ĠĢletmeler bu grup içi paylaĢımları takip ederek  ürün 

hakkında görüĢ ve eleĢtirileri öğrenebilmektedirler. Dinleme aĢamasına önem 

verilmesi tüketici memnuniyetinin seviyesi, marka bağlılığının oluĢturulması, marka 

bilinirliğinin sağlanması, ürün hakkında  görüĢlerin öğrenilmesi, yeni pazar 

fırsatlarının elde edilmesi ve rakipler hakkında bilgi edinilmesi gibi avantajlar 

sağlamaktadır (Eley ve Tilley, 2009, s.85).  

Ölçme: Pazarlamada yeni bir boyut olan sosyal medyada tüketicileri takip 

etmek önemlidir. Tüketicilerin piyasadaki ürün hakkında konuĢmaları iĢletmelere 

gelecek için birer referans olmakta ve olumsuzluklara müdahale edebilme konusunda 

yardımcı olmaktadır. Bu yüzden sosyal medya pazarlamasında ölçme yapmak 

zorunluluktur. Bu ölçümler sosyal medyanın kendi dinamikleri içerisinde 

gerçekleĢtirilmelidir. ĠĢletmelerin ölçüm yaparken dikkat etmesi gerekenler, 

tüketicilerin ürün hakkında yapacakları paylaĢımlar, paylaĢımların tıklanması, beğeni 

ve görüntülenme sayıları gibi verilerdir (Wigmo ve Wikström, 2010, s.13).  

Bağlanma: Bu aĢama iĢletmeler tarafından yapılan dinleme ve ölçüm 

aĢamalarının sonucunda ortaya çıkmaktadır. Ġlk iki aĢamada elde edilen veriler, 

sosyal medya pazarlamasını kullanan iĢletmelerin sosyal ağlar üzerindeki 

kullanıcıları gruplara bölmesine yardımcı olmaktadır. Bu bölümleme kullanıcıların 

online oldukları zaman yaptıkları ve kullandıkları sosyal medya araçları ile ilgilidir. 

Bağlanma, muhtemel hedef pazar olabilecek tüketicilerin tespit edilmesi ve bunlara 

göre içerik hazırlanmasına yardımcı olmaktadır (Akar, 2010, s.41). 
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 ĠĢletmeler yukarıda belirtilen süreçler yardımıyla sosyal medya pazarlama 

planlarını hazırlamaktadır. Bu planlarda, kullanılacak sosyal medya araçlarının tespit 

edilmesi, muhtemel pazar bölümlerinin belirlenmesi, hedef pazarın seçilmesi ve bu 

doğrultuda pazarlama karmasının oluĢturulması yer almaktadır (Tuten, 2008, s.25). 

Ayrıca iĢletmenin sosyal medya üzerinden yapacağı pazarlama çalıĢmalarına gönüllü 

olarak katılacak aktif sosyal medya kullanıcıları bu plana dahil edilmelidir. Çünkü 

aktif kullanıcılar sosyal medya üzerinde yer alan pasif kullanıcıların dikkatini 

iĢletmeye çekebilmek için iĢletmeden bir karĢılık beklemeden çalıĢmaktadır 

(Kirschenbaum, 2004, s.99).                         

1.5 SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ GELENEKSEL 

PAZARLAMADAN FARKLILIKLARI                 

Sosyal medya pazarlamasının geçmiĢi çok eskilere dayanmamaktadır. Ancak 

tüketiciler ile olan etkileĢimi diğer iletiĢim araçlarından daha hızlı gerçekleĢmektedir 

(Safko, 2010, s.5). Geleneksel pazarlamada kullanılan radyonun 50 milyon kiĢiye 

ulaĢması 38 yıl, televizyonun 13 yıl, internetin 4 yıl sürmüĢtür. Sosyal medya 

araçlarından biri olan Facebook‟un 200 milyon kullanıcıya ulaĢması ise 1 yıldan 

daha kısa sürede gerçekleĢmiĢtir. Sosyal medya pazarlamasının tercih edilmesinde 

tüketicilere ulaĢılması ve onlardan geri bildirim alınması ve bu bildirimlerin hızlı, 

kolay ve güvenilir olması etkilidir (Orsburn, 2012, s.6). 

Kitle iletiĢim araçlarının geliĢmesi ile birlikte iĢletmeler bu ortamlarda reklam 

faaliyetlerini yürütmeye baĢlamıĢlardır. Ancak buradaki sorun kitle iletiĢim 

araçlarına  verilen reklamların hedef kitlenin yanında konu ile ilgisi olmayanlarada 

ulaĢmasıdır (Weber, 2007, s.9). Sosyal medya pazarlamasının farklı yönlerinden biri 

de iĢletmelerin hedef pazara doğrudan ulaĢabilmesi ve ürün ile ilgilenmeyenlerden 

uzak durabilmesidir (Tuten, 2008, s.26).            

Sosyal medyanın pazarlama faaliyetlerinde kullanılmaya baĢlamasıyla birlikte 

yeni yaklaĢımlar ortaya çıkmıĢtır. Geleneksel pazarlamada iĢletmelerin ağırlıklı 

olarak üzerinde durduğu konu tutundurma iken sosyal medya pazarlamasında tüketici 

beklentilerinin doğrudan öğrenilmesi, pazara hakim olan lider kullanıcıların 

belirlenmesi, ürün dizaynında hızlı davranılması, tutundurma faaliyetlerinde çift 

yönlü iletiĢimin sağlanması gibi konular öne çıkmaktadır (Weinberg, 2009, s.6). 

Geleneksel pazarlamada uygulanan reklamın amacı ürünü tanıtmak ve satmak iken 
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sosyal medya pazarlaması ile birlikte tüketicinin katılımıda istenmektedir. Çünkü 

sosyal medya pazarlaması ile birlikte iĢletmeler tüketicileriyle çevrimiçi içerikler ile 

iletiĢime geçebilmektedirler. Bu bağlamda bloglar, podcastler, e-bültenler ve bütün 

çevrimiçi içerikler tüketicinin değer vereceği Ģekilde düzenlenmektedir (Scott, 2008, 

s.30). 

Sosyal medya pazarlaması bulunduğu konum itibari ile bundan 20 sene önce 

tahmin edilmesi zor bir yerdedir. Elde ettiği bu baĢarılı konumu nedeniyle önemi her 

geçen gün artmakta ve pazarlama çabalarında kullanımı rekabette güç 

kazandırmaktadır (Sevinç, 2012, s.38).  

1.6. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TÜKETĠCĠLERE SAĞLADIĞI 

FAYDALAR  

Ürün ve hizmetlerin sosyal medya sahasında pazarlanmaya baĢlanması ile 

birlikte iĢletmelerde yaĢanan değiĢim tüketicileri de etkilemiĢtir. Satın alımlarını 

gerçekleĢtirmek için vitrine bakan, caddelerde dolaĢan tüketiciler artık iĢletmelerin 

internet sayfalarını açarak ürün ve hizmetleri inceleyip beğendikleri ürünü satın 

almaktadır (Uygur, 2007, s.414). 2013 Nisan ile 2014 Mart  arasında ki TÜĠK 

verilerine göre 2013 yılında internet üzerinden sipariĢ verme ve satın alma oranı 

%24.1 iken 2014 yılında bu oran %30.8 oranına yükselmiĢtir (TÜĠK, 

http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=16198, EriĢim tarihi:17.04.2015). 

Rakamlar‟da göstermektedir ki tüketiciler ürün ve hizmetleri araĢtırmak ve bilgi 

sahibi olmak için sosyal medya sitelerini tercih etmektedir.  

Tüketicilerin sosyal medya pazarlamasını tercih etmesinin sebebi elde 

ettikleri faydalardan kaynaklanmaktadır. Bu faydaların neler olduğu ile ilgili yapılan 

incelemeler sonucunda  araĢtırmacılar farklı sonuçlar elde etmiĢlerdir. Bu sonuçlar 

Tablo 2‟de gösterilmektedir (Kang, 2011, s.27). 
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Tablo 2: Sosyal Medya Pazarlamasının Tüketicilere Sağladığı Faydalar 

AraĢtırmacı Tespit Edilen Faydalar 

Hagel & Armstrong (1997)  ĠĢlem,Merak,Hayal,ĠliĢki 

Vogt & Fesenmaier (1998) Fonksiyonel,Hedonik,Estetik,Yenilik 

Wang & Fesenmaier (2004) Fonksiyonel,Hedonik,Sosyal,Psikolojik 

Kim et al. (2004) 
Üyelik,Etki ve Ġlgi,Katılım ve Memnuniyet, 

Duygusal PaylaĢım 

Hwang & Cho (2005) Fonksiyonel,Sosyal,Psikolojik Ġhtiyaçlar 

Chung & Bulahis (2008) 
Bilgi Edinme,Sosyal ve Psikolojik Ġhtiyaçlar, 

Hedonik Ġhtiyaçlar 

 ( Kaynak, Kang, 2011, s.23) 

Yukarıdaki tabloda görüldüğü üzere araĢtırmacılar, sosyal medya 

pazarlamasından elde edilen faydaların hedonik, sosyal, psikolojik ve fonksiyonel 

faydalar olduğu konusunda hem fikirdir. Bu çalıĢmada tüketicilerin sosyal medya 

pazarlamasından sağladığı faydalar ön planda olan bu dört temel fayda üzerinden 

incelenmekte ve ek olarak maddi fayda  beĢinci fayda olarak incelenecektir. 

1.6.1. Hedonik Fayda 

Sosyal medya pazarlamasının tüketicilere sağladığı faydalardan ilki hedonik 

faydadır. Hedonik kavramının geçmiĢi çok eski tarihlere ve felsefi temellere 

dayanmaktadır. Bu yüzden sosyal medya pazarlaması açısından hedonik faydayı 

incelemeden önce kavramı açıklamak faydalı olacaktır. Tarihsel geçmiĢi milattan 

öncesine dayanan ve Yunanca hedon kelimesinden gelen hedonizm anlam olarak 

zevk, haz ve keyif olarak tanımlanmaktadır (Shaughnessy ve Jackson, 2002, s.526). 

Bir baĢka tanımda hedonizm, zevkin peĢinde koĢma ya da zevke, özellikle de duyumsal 

zevklere kendini adama Ģeklinde ya da psikolojik anlamda; zevk arama arzusuyla veya 

acıdan kaçma Ģeklinde motive edilen davranıĢ biçimini savunan doktrin olarak 

tanımlanmaktadır (Çelik, 2009, s.47). 

Hedonizm temelinde bireyin eylemlerinden aldığı zevk yatmaktadır. Bu da 

aslında hedonizmin diğerlerini düĢünmeme ve sadece ben demek olan bencillik kavramı 

ile eĢdeğer tutulmasına sebep olmaktadır. Hedonist bireyler kendi tatminlerini ön planda 

tutmakta ve bu tatminin nasıl olursa olsun sadece bir an önce meydana gelsin düĢüncesi 

ile hareket etmektedirler (OdabaĢı, 2006, s.110).  
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Hedonik felsefe görüĢünün tüketiciler ile ilk buluĢması Hirschman ve 

Holbrook‟un seminer makalesidir. Makalede belirtildiğine göre tüketicilerin alıĢveriĢ 

yapmasının sebebi sadece ihtiyaçlarını gidermek değildir. Onlar alıĢveriĢ yapmayı bir 

zevk olarak görmekte ve bu zevke ulaĢabilmek için uğraĢmaktadır. KiĢisel zevk için 

alıĢveriĢ yapmak göstermektedir ki hedonizm gerçekten bencillik ile örtüĢmektedir 

(Ceylan, 2007, s.36). 

Ġnsanları hedonik tüketime doğru çeken çeĢitli nedenler bulunmaktadır. Bu 

sebepler; tüketicilerin duyularını tatmin etmesi, baĢarıya ulaĢma, dinlenme, yeni 

deneyimler kazanma, bakım kolaylığı, prestij kazanma, kullanım kolaylığı, yeni 

bilgiler elde etme, modaya ayak uydurma, mutlu olma, satın alınan ürün veya 

hizmetle iyi vakit geçirmeyi içermektedir (Özdemir ve Yaman, 2007, s.81). 

Tüketicileri geleneksel pazarlamada hedonist tüketime doğru yönlendiren 

faktörler ile sosyal medya pazarlamasına çekenler benzer özellikler taĢımaktadır. 

Geleneksel pazarlamada elde edilen haz, zevk, mutluluk gibi kavramlar sanal 

ortamlardada öne çıkmaya baĢlamıĢtır (Torlak vd., 2007, s.54). Çünkü tüketicilerin 

satın alımlarında ön planda tuttukları ihtiyaçları değil elde edecekleri hazlardır. 

Sosyal medya pazarlamasında tüketicilerin elde ettikleri hedonik faydalardan 

bir diğeri de kolaylıktır. Sosyal medya pazarlaması sayesinde tüketiciler evlerinde 

oturarak tüketim ihtiyaçlarını giderebilmektedir (Morganosky vd., 2000, s.17). 

Sosyal medya pazarlaması ile tüketiciler tasarruf ettikleri zamanı kendilerine 

ayırabilmekte ve bu zamanı ya yeni tüketim için ya da baĢka faaliyetleri içinde 

değerlendirebilmektedir (Brogan, 2010, s.13). 

Hedonik faydada ön plana çıkan kavramlardan biri eğlencedir. Tüketiciler 

sosyal medya sitelerinde tüketim için çevrimiçi olduklarında sitelerin onlara 

sundukları fotoğraflara bakabilmekte, videoları izleyebilmekte ve çeĢitli aktivitelere 

katılabilmektedir. Beğendikleri fotoğraf ve videoları baĢka tüketiciler ile 

paylaĢmakta ve onların da eğlenmelerini sağlamaktadırlar (Kang, 2011, s.36). 

Tüketicilerin alıĢveriĢ sürecinde ürünü satın almalarının kendileri açısından önemi 

yoktur. Site üzerinde vakit geçirmek, ürün alternatiflerini inceleyebilmek de 

mutluluk sağlamaktadır (Park vd., 2012, s.1584). 

Geleneksel pazarlamada tüketiciler alıĢveriĢ için para ödemelerine rağmen 

iĢletmelerin ayağına gitmektedir. Oysaki sosyal medya pazarlamasında satın alınan 

ürün kapıya kadar getirilmekte ve tüketicinin kendini ayrıcalıklı bir kiĢi hissi elde 

etmesi sağlanmaktadır (Parsons, 2002, s.387). Ayrıca geleneksel alıĢveriĢde kimi 
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zaman bekletilmekte ve istenilen ilgi göremeyebilmektedirler. Tüketiciler sosyal 

medya üzerinden yaptıkları alıĢveriĢte öncelikle bekletilmemekte ve evlerindeki 

rahat ortamda 24 saat istedikleri ürüne ulaĢabilmektedir (Dawson ve Kim, 2009, 

s.20). 

Hedonik faydada öne çıkan bir diğer kavram tüketicinin elde edeceği macera 

hissidir. Ağ tüketicileri için bu merak duygusudur. Her girdiği sosyal medya 

sitesinde karĢısına yeni ürün olarak ne çıkacak diye beklemesi ve o sitenin görsel 

etkileri tüketici üzerinde macera etkisi meydana getirmektedir (Topaloğlu, 2009, 

s.28).  

Geleneksel pazarlamada hissedilen hedonik duyguların sosyal medya 

pazarlamasında da duyulması tüketicilerin bu alana yönelmesini sağlamıĢtır.  

1.6.2. Sosyal Fayda 

Sosyal medyada kiĢisel kullanıcı sayısının artması ile birlikte toplumda 

yaĢanan değiĢimlerin baĢında sosyalleĢmenin gerçek hayattan sanal dünyaya geçmesi 

yer almaktadır. Ağlar üzerinde bireyler birbirleri ile güçlü Ģekilde iletiĢim 

kurmaktadır (Buss ve Strauss, 2009, s.6). Benzer zevklere sahip kullanıcılar gruplar 

kurarak buralarda gerçek dünyadaki hayatlarında olduğundan daha samimi ve açık 

olabilmektedirler. Yüzlerini hiç görmedikleri sadece avatar adı verilen profil 

resimleri ile iletiĢime geçtikleri insanlar ile sıkı iliĢkiler kurmaktadırlar (Pfeil, ve 

diğ., 2009, s.643). 

Sosyal medya pazarlamasında bu yeni sosyalleĢme Ģeklinin etkileri 

görülmektedir. Sosyal medya ile birlikte tüketiciler birbirleri ile düzenli olarak 

iletiĢim içerisinde bulunmaya baĢlamıĢlardır (Cote ve Pybus, 2007, s.95). Geleneksel 

pazarlamada tüketiciler ürün ile ilgili yaĢadıkları sorunu sadece yakın akraba ve 

arkadaĢları ile paylaĢabilirken sosyal medya vasıtasıyla artık yaĢanan olumsuzluk 

bütün tüketicilere iletelebilmektedir. Ürün hakkında yapılan eleĢtiriler farklı tüketici 

gruplarının veri bankalarında toplanarak onların satın alma süreçlerine destek 

olmaktadır (Mürütsoy, 2013, s.77).  

Pazarlamanın, sosyal medyada öneminin ve bu doğrultuda kullanımının 

artması ile birlikte yeni kavramlar ortaya çıkmıĢtır. Bunlardan birisi “sosyal tüketici” 

kavramıdır. Ortaya çıkan bu yeni tüketici grubu sosyal medyanın avantajlarından biri 

olan bilgiye kolay eriĢime önem vermektedir (Adıgüzel, 2012, s.13). Bunlar sahip 
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oldukları sosyal medya hesaplarındaki kiĢilerin söylediklerini dikkate almakta ve ona 

göre satın alma tarzlarını Ģekillendirmektedir. Bu yeni tüketici grubu iĢletmeler 

hakkında güncel bilgilere sosyal medya aracılığıyla ulaĢabilmekte ve kendi 

düĢüncelerini paylaĢabilmektedir (Jerving, 2009, s.5). 

Son olarak sosyal fayda özellikle tüketici ve iĢletmenin birbirleri ile olan çift 

yönlü iletiĢimini öne çıkarmaktadır. Bu sayede iĢletmeler kendileri ile bağlantı 

halinde olan aktif tüketicilerin özelliklerini kolaylıkla ortaya çıkarmaktadır (Perkins, 

2010, s.16). 

1.6.3.Fonksiyonel Fayda  

Bu yeni pazarlama yöntemi ile birlikte iĢletmeler, tüketiciler üzerindeki 

etkisini kaybetmektedir. Geleneksel pazarlamada tüketiciler iĢletmenin belirlediği 

yönde tüketime yönelmekte ve bunun dıĢına çoğunlukla çıkamamaktadır. 

ĠĢletmelerin bu karar verme gücü sosyal medya ile birlikte tüketicilerin kontrolüne 

geçmiĢtir (Lincoln, 2009, s.21). Tüketim kararlarını iĢletmeler değil araĢtıran, bilgi 

toplayan ve topladıkları bilgileri birbirleri ile paylaĢan sosyal tüketiciler almaya 

baĢlamıĢtır. Bu gücü sağlayan sosyal medyadan elde edilen fonksiyonel faydadır. 

Sosyal medyanın sağladığı fonksiyonel faydalar uzmanlık gücü, yaptırım gücü ve 

pazarlama faaliyetlerini doğrudan etkileme olarak üç baĢlık altında toplanabilir. Bu 

faydaları sırası ile inceleyecek olursak (Özata, 2013, s.28-29); 

Uzmanlık Gücü: Sosyal medya pazarlaması, tüketicilerin uzun zamanını alan 

ürün incelemelerinin yerine, istenilen yer ve zamanda ağlar üzerinden kısa süreli ve 

daha kapsamlı yapılabilen araĢtırma olanakları sunmaktadır (Enginkaya, 2006, s.10).  

Bu pazarlama uygulamasıyla ürün ve hizmetler hakkında detaylı tarama yapma 

imkânı bulan tüketiciler sadece iĢletmelerin verdiği bilgiler ile değil, farklı kullanıcı 

grupları tarafından yapılan ürün yorumlarına da eriĢebilmekte ve ağlar üzerinde fiyat 

ve kalite karĢılaĢtırması yaparak üründen elde edeceği faydalar hakkında bilgi sahibi 

olabilmektedir (Clemons, 2009, s.46). 

 Yaptırım Gücü: Sosyal medya ile birlikte tüketiciler, memnun kalmadıkları 

ürün ve hizmetler için kolaylıkla örgütlenebilmekte, olumsuzlukları internet kullanan 

tüketicilere iletebilmekte ve iĢletme hakkında kötü sonuçlar doğurabilecek adımlar 

atabilmektedir. Ayrıca iĢletmeye zarar verecek bu eylemleri gerçekleĢtirirken yüksek 

maliyetlerede ihtiyaç duyulmamaktadır. Sadece sosyal ağlar yardımıyla bu 
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örgütlenmeyi yapabilecek kadar bilgiye sahip olmak yeterlidir (Mainwaring, 2009, 

s.1). 

Pazarlama Faaliyetlerini Doğrudan Etkileme Gücü: ĠĢletmeler, geleneksel 

pazarlama anlayıĢında tüketiciler tarafından belirtilen istek ve önerilere gereken 

önemi vermemekte ve kendi istekleri doğrultusunda ürün ve hizmetleri pazara 

sunmaktadır. Ancak sosyal medya ile birlikte tüketicilerin ürün hakkında düĢünceleri 

ön planda tutulmakta ve istek ve beklentilerine göre ürün üretilmeye baĢlanmaktadır 

(Chaney, 2009, s.17).  

Sosyal medya pazarlaması, tüketiciyi ön plana çıkaran pazarlama anlayıĢıdır. 

Özellikle enformasyon çağı adı verilen bu dönemde bilgi güç demektir. Bu gücün 

nasıl kullanılacağı önemli sorundur. Tüketicilerin ellerindeki bu bilgi faydalı 

olabileceği gibi zararlı da olabilir. Sosyal medya ile birlikte tüketicinin elinde 

bulunan bu gücü kendilerine yönelik kullanmasını istemeyen iĢletmeler tüketici 

memnuniyetine daha fazla önem vermektedir  (Zyl, 2009, s.915). 

1.6.4. Psikolojik Fayda 

Psikolojik fayda, tüketicilerin sosyal medya ortamında birbirleriyle olan 

karĢılıklı iliĢkileri sonucunda oluĢmaktadır. Tüketiciler birbirleriyle sadece satın 

alacakları ürünler hakkında konuĢmamaktadır. Değerleri ve yaĢam tarzları 

birbirlerinden çok farklı olsa bile sosyal medyada oluĢturdukları ürün grupları 

sayesinde beklenti ve isteklerine bağlı olarak ortak noktada buluĢmaktadırlar (Deepa 

ve Deshmukh, 2013, s.2461).   

Tüketiciler için iĢletmeye güvenmek önemlidir. Ağlar üzerinde alıĢveriĢ 

yapan kullanıcılar kiĢisel bilgilerini iĢletme ile paylaĢmakta ve alıĢveriĢi bu bilgiler 

ile gerçekleĢtirmektedir. PaylaĢılan bilgiler arasında önemli olanlardan birisi 

kullanılan kredi kartı bilgileridir. Bu bilgiler yanlıĢ kiĢilerin eline geçtiğinde maddi 

kayıplara sebep olmaktadır (OskayabaĢ vd., 2014, s.122). Böyle bir ortamda 

tüketicilerin huzur içinde iĢlemlerini gerçekleĢtirmesinin nedeni iĢletmenin 

sisteminin kalitesine duydukları güvenden kaynaklanmaktadır. AlıĢveriĢ siteleri 

güvenlik uygulamalarını üst seviyelerde tutarak tüketicilerin güvenini 

kazanabilmekte ve onların rahat alıĢveriĢ yapmalarını sağlamaktadır (Sarı, 2011, 

s.15). 
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Sosyal medya pazarlamasının tüketiciler üzerinde bıraktığı bir etki de bu 

alıĢveriĢten hoĢnut kalmalarıdır. Sosyal ağlar üzerinden yapılan alıĢveriĢlerde 

tüketicinin zaman ve mekân kavramının dıĢına çıkabilmesi, ürün hakkında kolay 

bilgi edinebilmesi, ürün ve fiyat karĢılaĢtırması yapabilmesi hoĢnut olma duygusu 

sağlamaktadır (Chen ve Dubinsky, 2003, s.323).  

 Sosyal medya pazarlamasında tüketicinin çevresinde onu rahatsız eden 

kimsenin bulunmaması, rahat hissetmesi huzurlu Ģekilde alıĢveriĢ yapmasını 

sağlamaktadır (Topaloğlu, 2009, s.27). Üzerinde baskı olmayan tüketiciler istedikleri 

bölümlerde dolaĢabilmekte ve ürünleri rahatça incelemektedirler. 

1.6.5. Maddi Fayda 

Tüketim için yapılan satın alma iĢlemlerinde alınacak hazza ilave olarak ürün 

için ödenecek maddi bedel sosyal medya pazarlamasından elde edilebilecek faydalar 

arasında yer almaktadır. Özellikle tüketicilerin geleneksel pazarlamada satıcılar ile 

girdikleri indirim alma çabaları bunun önemli göstergesidir. Alacakları indirimler 

ürünün sağlayacağı faydanın yanında ilave motivasyon kaynağı olarak da 

yansımaktadır (Özcan, 2010, s.32). 

Geleneksel pazarlamada tüketiciler sadece ürün için harcama yapmamaktadır. 

Ürüne sahip oluncaya kadar ulaĢım, yiyecek, eğlence gibi giderler de alıĢveriĢ 

bütçesine eklenmektedir. Ancak sosyal medya aracılığı ile gerçekleĢtirilen satın 

alımlarda bu giderlerin çoğu ortadan kalkmaktadır (Clark ve Melancon, 2013, s.135). 

Ağlar üzerinde gerçekleĢtirilen alıĢveriĢden elde edilen maddi faydanın 

oluĢmasında tüketici beklentileri önemli rol oynamaktadır. Çünkü sanal ortamda 

tüketiciler ürün alternatiflerini değerlendirme aĢamasında yeterli pazar araĢtırması 

yapabilmekte ve yaptığı karĢılaĢtırma ile uygun olan alternatifi tercih edebilmektedir. 

(Özmen, 2006, s.10). Geleneksel pazarlama sürecinde ise kapsamlı ürün karĢılaĢtırması 

yapılmamakta, farklı mağazalardaki fiyatlar konusunda bilgi sahibi olunmamakta ve 

satıcıların sunduğu indirimlere razı olunmaktadır. Ancak günümüzde sosyal medya 

pazarlaması ile iĢletmeler lehine olan avantajlı durum tüketiciler yönünde değiĢmeye 

baĢlamıĢtır (Kabani, 2010, s.34).   

Sosyal medya sitelerinin sağladığı maddi faydalar arasında tüketicilerin 

kazandığı özel indirimler ve kampanyalar bulunmaktadır. ĠĢletmeler sosyal medya ile 

ulaĢtıkları tüketicilere ayrıcalıklı kampanyalar sunmaktadır. Bu kampanyalar ile 



28 

 

 

 

tüketiciler kendilerini özel hissetmekte ve o iĢletmenin sosyal medya sayfasını aktif 

olarak takip etmeye baĢlamaktadır (Li ve Zhang, 2002, s.508). Örneğin, 

Sunexpress‟in 4 Kasım 2013-8 Kasım 2013 tarihleri arasındaki kampanyası dikkat 

çekicidir. Kampanya süresince Sunexpress‟e ait sosyal medya sayfasını takip eden 

kullanıcılara iç hat uçuĢlarında %75 indirim uygulanmıĢtır. Bu sayede iĢletme 

bilinirliğini artırmıĢ ve farkındalık sağlamıĢtır. 

Günümüzde sosyal medya pazarlamasının öne çıkan yanlarından biri 

tüketicilere düĢük fiyatlarda ürünler sunmasıdır. DüĢük fiyata ürün satın alma 

duygusu tüketicileri sanal ortamda alıĢveriĢ yapmaya yönlendirmektedir. Bu 

durumda tüketiciler sosyal medyada iĢletmelerin sayfalarını takip etmekte ve 

indirime giren ürünleri kaçırmamak için çaba sarf etmektedir (Baybars ve 

Üstündağlı, 2011, s.201). 

Sonuç olarak sosyal medya siteleri üzerinde yapılan alıĢveriĢ miktarı eğlence, 

mutluluk, haz ve özellikle maddi faydalar sağladığı için sürekli olarak artmaktadır.  

1.7. SOSYAL MEDYANIN ĠġLETMELERE SAĞLADIĞI FAYDALAR 

ĠĢletmeler ürün ve hizmetlerini hedef pazara hızlı ve düĢük maliyet ile 

tanıtmayı hedeflemektedirler. Geleneksel pazarlamada bu tanıtım görevi kitle iletiĢim 

araçlarına düĢmektedir. Bu araçlar ile yapılan reklamlarda, tüketiciler yoğun mesaj 

bombardımanına maruz kalmakta ve bunun sonucu olarak da, istenmeyen 

durumlardan biri olan “reklam körlüğü” ortaya çıkmaktadır (Özdemir, 2014, s.64). 

Reklam körlüğü, yoğun reklam mesajlarına dayanamayan tüketicilerin reklamları 

görmezden gelmesi olarak tanımlanmaktadır (Kahraman, 2010, s.92). Reklam 

körlüğü iĢletmeler açısından büyük sorundur çünkü hem mevcut müĢterilerin kaybına 

hem de pazarda bilinirliğin azalmasına neden olmaktadır.  

ĠĢletmeler, kendilerini etkili Ģekilde ifade edebilmek ve reklam körlüğünün 

yol açtığı olumsuz durumları ortadan kaldırmak için sosyal medyaya diğer pazarlama 

araçlarından daha fazla önem vermektedir. Çünkü sosyal medya pazarlaması ile 

tüketiciler kendileri için uygun olan mesajlara dikkat etmekte, ilgilenmediklerini ise 

görmemektedir (Zimmerman ve Sahlin, 2010, s.16). Örneğin; tarımsal faaliyetlerle 

ilgili bir reklam tarımla uğraĢmayanlar için gerekli değildir. Sosyal medya 

pazarlaması ile sadece bu alana ilgi duyan tüketicilere ulaĢılmaktadır. 
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ĠĢletmelerin sosyal medyayı pazarlama aracı olarak kullanma nedenleri 

arasında tüketici ile iletiĢimin diğer pazarlama yöntemlerinden daha etkili olması yer 

almaktadır.  Geleneksel pazarlamada kitle iletiĢim araçlarıyla verilen mesajlar tek 

taraflı olarak iletilmektedir. Bu durum geri bildirimlerin zamanında ve istenilen 

düzeyde olmamasına yol açmaktadır (Smith ve Zook, 2011, s.4). Sosyal medya 

pazarlamasının kullanılmasıyla birlikte iĢletme ve tüketici arasında çift yönlü iletiĢim 

baĢlamıĢtır. ĠĢletmeler bu iletiĢim sayesinde tüketicilerden aldıkları geri bildirimler 

ile ürünlerini tüketici istek ve ihtiyaçları doğrultusunda geliĢtirme fırsatı bulmuĢlardır 

(Tanker, 2012, s.2). Ayrıca tüketicilerin ürün hakkında yapacakları yorumları takip 

etme ve ortaya çıkabilecek olumsuzlukların önüne hedef pazar fark etmeden 

geçebilme imkânı sağlamaktadır (Akdeniz, 2012, s.23). 

ĠĢletmelerin sosyal medya kullanımına yönelmelerinde temel etken tüketici ve 

iĢletme arasında kurulan karĢılıklı etkileĢimdir. ĠĢletmeler sosyal medya yardımıyla 

tüketicilerle kurdukları bağlantı ile yeni ürünleri hakkında tüketici düĢüncelerini 

kolaylıkla öğrenebilmekte, hızlı ve etkili karĢılık verebilmekte ve sonucunda 

tüketicilerin güvenini kazanabilmektedirler (Genç, 2010, s.8).  Bu güven sayesinde 

tüketicilerini yönlendirerek onların gönüllü marka savunucusu olmalarını 

sağlayabilmektedirler (Mangold ve Faulds, 2009, s.360). 

Sosyal medya pazarlamasının iki yönlü iletiĢim sağlamasının yanı sıra 

iĢletmelere faydaları (Akar, 2010, s.34); 

-Ġnternet ortamında yoğun marka farkındalığın oluĢturulması, 

-Sosyal medya sahasında yeni pazarlama yöntemlerinin kullanılması,  

-Fikir liderlerinin tespit edilmesi,  

-Sosyal medyada oluĢturulan grupların incelenerek isteklerinin öğrenilmesi, 

-ĠĢletmelerin web sitelerini aktif kullanması, 

-Çarpıcı mesajların viral olarak sunulması, 

-SatıĢların artırılması, 

-Ürün özelliklerinin ucuz ve uzun süreli yayınlanması, 

-Marka itibar ve imajının artırılması, 

-Pazarlama karmasının verimli Ģekilde hazırlanması olarak sıralamak           

 mümkündür.  

Sonuç olarak sosyal medyayı pazarlama çabalarında kullanabilen iĢletmeler 

hedef pazarını geniĢletmekte, ürün tanıtım ve sunumlarını daha düĢük maliyette 

yapmakta, marka bilinirliğini ve tanınırlığını arttırmaktadır. Daha fazla sayıda 
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tüketiciye ulaĢmakta ve onlardan ucuz, daha yoğun ve gerçekçi geri dönüĢler elde 

etmektedir. Bu durum ise iĢletmelere geleceği tahmin etme fırsatı sunmaktadır 

(Zimmerman ve Sahlin, 2010, s.20).  

1.8. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI UYGULAMALARI 

Sosyal medya pazarlaması iĢletme ve tüketici arasında çift yönlü iletiĢim 

imkânı sağlamasından dolayı her iki taraf içinde önemlidir. ĠĢletmeler tüketicilerin 

sosyal ağlar üzerinden yaptıkları yazıĢmaları takip edebilmekte, tüketiciler ise 

iĢletmeler hakkında hızlı ve maliyetsiz güncel bilgiler elde etmektedir (Onat ve 

Alikılıç, 2008, s.1124-1125). KarĢılıklı fayda elde etme temeline dayanan bu iliĢki 

özellikle güçlü markalar için önemlidir. Bu doğrultuda sosyal medya pazarlamasını 

kullanan üç markanın Facebook hesapları incelenmiĢtir. ÇalıĢma içerisinde incelenen 

markalar Turkcell, Volkswagen ve Türk Havayolları‟dır. Çok sayıda marka 

arasından bu üçünün seçilmesinin nedenleri takipçi sayılarının yüksek olması, 

Facebook vasıtasıyla takipçilerine sundukları hizmetler ve yürütmekte oldukları 

sosyal medya kampanyalarıdır. 

Facebook ve Twitterı aktif olarak kullanan iĢletmelerden biri olan 

Turkcell‟in, Facebook‟ta üç milyondan fazla takipçisi bulunmakta ve yetmiĢ bine 

yakın kullanıcı Turkcell hakkında konuĢmaktadır. Turkcell‟in sunduğu önemli 

hizmetlerin baĢında Facebook sayfasında oluĢturduğu müĢteri hizmetleri departmanı 

gelmektedir. Tüketiciler karĢılaĢtıkları sorunları doğrudan iĢletme ile 

paylaĢabilmekte ve onlardan çözüm önerileri beklemektedir. Bu sayede iĢletme, her 

zaman destek sağlayabilmektedir. Bu sağlanan hizmet tüketicilerin mobil operatör 

seçiminde tercihlerini etkileyen faktörlerin baĢında gelmektedir.  

Turkcell‟in sosyal medyada yaptığı kampanyalar dikkat çekmektedir. Kadın 

kullanıcılara yönelik yaptığı akıllı kadınlar sayfası ile özel fırsatlar sunmakta ve 

güncel kampanyalar hakkında bilgi vermektedir. 

. Turkcell, Facebook hesabında sosyal sorumluluk kampanyalarına da önem 

vermektedir. Bu alanda dikkat çeken kampanyalar arasında yer alan 2000 yılında 

ÇağdaĢ YaĢamı Destekleme Derneği ile birlikte yürütülen Kardelenler Projesi‟dir. 

Sosyal medya ortamında belirli aralıklarla kampanyanın son durumu hakkında tüm 

kullanıcılara bilgi verilmektedir. Ayrıca bu projeden faydalanmak isteyenler sisteme 

giriĢ yapabilmekte ve Turkcell ile iletiĢime geçebilmektedir. 
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Alman otomobil markası Volkswagen hem uluslararası Facebook hesabı 

bulunan hem de sadece Türk kullanıcılara yönelik sosyal medya hesabı olan 

markadır. Almanca bilmeyen Türk kullanıcılar, bu hesap sayesinde güncel bilgilere 

ulaĢabilmektedir. Adı geçen iĢletme sosyal medya hesabında pazara yeni süreceği 

araçlarının tanıtımını yapmakta ve onlar hakkında takipçilerine bilgiler 

aktarmaktadır. Volkswagen, Facebook sayfasında fırsatlar adı altında açtığı bölümde 

ad, soyad ve kalbindeki Volkswagen modeli içeriklerini dolduran tüketicilere özel 

kampanyalar sunmaktadır. Kullanıcılara sunulan bu kampanya Ģekli onlara 

kendilerini özel hissetmesini ve markaya karĢı yaklaĢımlarının olumlu olmasını 

sağlamaktadır. 

Volkswagen kampüste adlı sayfada ise öğrencilere üniversitelerde verilecek 

konserlerde kendini gösterme fırsatı sağlamaktadır. Sayfa üzerinden baĢvuru yaparak 

ses ve video kayıtlarını gönderen üniversiteli müzik grupları Model ve Gripin 

grupları tarafından yapılacak değerlendirmede beğenilirler ise bu iki grup ile kendi 

üniversitelerinde sahneye çıkma Ģansı yakalamaktadırlar. 

Son olarak Türkiye‟nin uluslararası alanda en fazla tanınan markalarından biri 

olan Türk Hava Yolları‟nın Facebook hesabı incelenmiĢtir. Bu iĢletme uçuĢ ağının 

geniĢliği, sunduğu kaliteli hizmet ile dünyanın sayılı havayolu Ģirketleri arasında yer 

almaktadır. Son dönemlerde sponsor olduğu uluslararası spor organizasyonlarıyla 

adından söz ettirmektedir. 

Türk Hava Yolları, Facebook hesabı üzerinden diğer iki firmanın da yaptığı 

gibi müĢterilerin görüĢlerini almaktadır. Bu sayede yolcular sorunlarını hızlı bir 

Ģekilde THY‟ye aktarabilmektedir. Ayrıca yolcuların sunulan hizmetten duydukları 

memnuniyeti paylaĢmaları için imkânı sağlamaktadır. Bu paylaĢımlar, Türk Hava 

Yolları‟nın muhtemel müĢterileri için önemli referans kaynağı olmaktadır.  

Türk Hava Yolları Facebook sayfasındaki takipçilerinin dikkatini çekebilmek 

için uyguladığı yaratıcı kampanyalarından bir diğeri “O Pilot Benim” isimli 

kampanyadır. Kullanıcılar hesap üzerinden verilecek uçuĢ talimatlarını okuyarak 

seslerini kaydetmekte ve bu kayıtlar arasından her hafta seçilecek bir kiĢi Türk Hava 

Yolları‟nın uçuĢ simülatörü ile pilot olma deneyimi yaĢamaktadır. 
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              2. BÖLÜM: MARKA VE MARKA BAĞLILIĞI  

2.1. MARKA KAVRAMI, GELĠġĠMĠ VE TANIMI 

Marka (brand), kökeni Ġskandinav dilinde yanmak olarak tanımlanan “brandr” 

kelimesinden türemiĢtir. Tarihsel süreç içerisinde değiĢerek bugün kullandığımız 

anlamına ulaĢmıĢtır (Elliott ve Percy, 2007, s.226). Marka konusunda yapılan 

araĢtırmalar incelendiğinde kavramın kökeninin oldukça eski dönemlere dayandığı 

görülmektedir. Eski Mısır medeniyetinde ürünün geldiği yeri belirtmek amacıyla 

kullanıldığı belirlenmiĢtir (Sarı, 2009, s.5).  

Ortaçağda ise marka, Avrupa‟da viski üreticilerinin ve sanatkârların el emeği 

ile ürettikleri ürünlerin kendilerine ait olduklarını göstermek amacıyla kullanıldığı 

görülmektedir. Viski üreticileri ürünlerinin dağıtımını tahta fıçılar içinde ve 

gemilerle vasıtasıyla yapmıĢ ve bu dağıtım esnasında üreticinin kim olduğunun 

bilinmesi için fıçıların üzerine isimlerini yazmıĢlar (Karpat, 2004, s.46). Bu sayede 

hem kendilerini tanıtmıĢlar hem de ürünlerinin kalitesiz kopyalarının pazarda 

olmasının önüne geçmeye çalıĢmıĢlar. Benzer Ģekilde el emeği ürünlerinin 

kopyalanıp düĢük fiyatla satılmasını önlemek isteyen esnaflarda ürünlerinin üzerine 

kendilerini belirten simge ve iĢaretler koymuĢlar (Kotler ve Keller, 2006, s.274). 

Modern anlamda marka kavramı 19. yüzyılda kullanılmaya baĢlamıĢtır. 

Sanayi devrimiyle birlikte pazarlama alanında değiĢen stratejiler doğrultusunda 

iĢletmeler ürünlerinin sahibini ve kaynağını belirtmek amacıyla marka kavramına 

önem vermiĢlerdir (Uztuğ, 2003, s.14). Bu dönemde ortaya çıkarılan birçok marka 

halen varlığını sürdürmektedir. Bunlara örnek olarak, 1873‟te kurulan Levis ve 1886 

yılında kurulan Coca Cola verilebilir (Göksel, 2013, s.2).  

Tarihsel açıdan uzun bir geçmiĢi olan marka kavramı hakkında pazarlama 

alanında birçok tanıma rastlanmaktadır. Bu tanımlardan bazıları Ģu Ģekildedir; 

Bir iĢletmenin mal veya hizmetlerini rakiplerinden ayırt etmek için kullandığı 

isim, sembol, tasarım, logo veya bunların bütünüdür (Kotler vd., 2008, s.551). Bu 

tanıma göre marka, iĢletmenin rakipleri ile arasındaki farklılığını göstermek için 

kullandığı yöntemdir. Bu sayede iĢletmeler pazarda rakiplerinden bir adım daha önde 

olmaktadır.  

Türk Patent Enstitüsü,  tarafından yapılan tanıma göre marka “ bir ürünü 

diğer mal veya hizmetlerden ayırt etmeyi sağlayan, kiĢi adlarının yanı sıra sözcükler, 
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Ģekiller, harfler, sayılar gibi çizimle görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade 

edilebilen, baskı yoluyla yayınlanabilen ve çoğaltılabilen her türlü iĢaretler ” olarak 

tanımlanmaktadır (TPE, 1995, s.2).   

Amerikan Pazarlama Derneği marka tanımını, “marka bir satıcı veya satıcı 

grubunun ürün ve hizmetlerini tanımlamayı ve rakiplerinden ayrıĢtırmayı amaçlayan 

isim, terim, iĢaret, sembol veya tasarımdır” olarak yapmaktadır (OdabaĢı ve Oyman, 

2002, s.360). 

Borça tarafından yapılan tanımda ise marka, tüketici tarafından alınan, 

fiziksel ve duygusal tatminler sağlayan karıĢım ve kiĢiliği olan unsur olarak 

belirtilmektedir (Borça, 2008, s.79). Bu bağlamda tüketici marka sayesinde hedonik 

ve rasyonel olmak üzere iki farklı fayda elde etmektedir. Hedonik fayda eğlence, 

samimiyet, içtenlik soyut öğeleri içermekte rasyonel fayda ise markanın kolay 

kullanımı, ürünün kalitesi, görselliği gibi somut özellikleri kapsamaktadır (Alkibay, 

2002, s.9). 

Marka hakkında yapılan tanımlarda vurgulanan ortak kavram üründür. 

Birbirleri ile benzer gibi görülen marka ve ürün aslında oldukça farklı iki kavramdır. 

Markanın tam olarak anlaĢılması için bu iki kavram arasındaki farkların neler 

olduğunun bilinmesinde fayda vardır (Somaklar, 2006, s.12). Bu iki kavram 

arasındaki farklılar Tablo 9‟da gösterilmektedir.                                                                           

Tablo 3: Marka ve Ürün Arasındaki Farklar 

Ürün Marka 

Üretilir. Yaratılır. 

Fiziksel Ģekli ve özellikleri vardır. Tüketicilerin algılarında vardır.  

Zaman içinde değiĢtirilir ve geliĢtirilir. Süreklidir. 

Tüketiciye fiziksel yarar sağlar. Tüketiciye duygusal tatmin sağlar. 

Somuttur. Soyuttur. 

Beynin sol (rasyonel) tarafına hitap eder. Beynin sağ(duygusal) tarafına hitap eder. 

Mal yada hizmettir. KiĢiliği olan statü göstergesidir. 

(Kaynak: Aktuğlu, 2004, s.15) 

 

Yukarıdaki tablo incelendiğinde ürün ve markanın birbirinden farklı 

yönlerinin olduğu görülmektedir. Ürün somut olduğu için fabrikada üretilmekte ve 

tüketiciye fiziksel yararlar sağlamaktadır. Marka ise, tüketicinin zihininde 
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üretilmekte ve bu yüzden algıları etkileyen, duygulara hitap eden, soyut bir kavram 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

ĠĢletmeler sahip olduğu markalar ile tüketiciye çeĢitli vaatlerde 

bulunmaktadır. Tüketiciler ise sunulan bu vaatler sayesinde ürünleri tercih 

etmektedir. Marka tarafından tüketiciye vaat edilenler Ģu Ģekildedir (Cop ve 

Bekmezci, 2005, s.57) ; 

-Nitelik: ĠĢletmenin ürettiği ürünün renk, koku, tat, dizayn gibi kendine has 

nitelikleri bulunmaktadır. Marka bu nitelikleri tüketicilere iletmekte kullanılan 

araçlardan biridir ( Değirmenci, 2008, s.121).  

-Değer: Tüketicinin satın aldığı markanın ona çeĢitli değerleri anımsatmasıdır 

(Marangoz, 2006, s.109). 

-Fayda: Tüketici, satın aldığı ürünün niteliğinden daha çok elde edeceği 

hedonik, rasyonel ve maddi fayda gibi unsurlara önem vermektedir. Marka bu 

faydaları sunmakta kullanılan yöntemlerin baĢında gelmektedir (Uygur,  2007, s.59).  

-Kişilik: Tüketicinin tercihlerinde kiĢiliği ile marka arasında olumlu iliĢki 

vardır (Ries ve Ries, 2006, s.41).  

ĠĢletmeler rakiplerinden önde olmak ve pazarda saygı görmek için güçlü 

markalara sahip olmak istemektedir. Ancak tüketici tarafından bilinirliği yüksek olan 

bir markaya sahip olmak zor ve maliyetli bir süreçtir. Öncelikle tüketicinin zihnine 

markayı yerleĢtirmek ve onunla olumlu bağ kurabilmesini sağlamak için ürün 

kalitesinin sağlanması gerekmektedir (Al ve Laura, 2010, s.23). Çünkü kaliteli ürün 

üretmek, tüketicinin elde edeceği hedonik ve rasyonel faydayı artırır ve bu durum 

marka değerinide yükseltir. Ancak iĢletme bu değeri korunmak zorundadır. Çünkü 

ürün kalitesinde meydana gelecek herhangi bir düĢüĢ, tüketicinin markayı tercih 

etmesini engelleyecektir (Kapferer, 2008, s.22).  

2.2.MARKANIN ÖNEMĠ 

Günümüzde pazarda artan rekabetle birlikte iĢletmeler farklılaĢmak için 

marka olmaya önem vermektedir. Ancak marka sadece iĢletmeler açısından değil 

tüketiciler içinde önemli bir kavramdır. Bu yüzden tüketici ve iĢletme için markanın 

önemine ayrı ayrı bakmak gerekmektedir. 
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2.2.1. Markanın ĠĢletmeler Açısından Önemi 

ĠĢletmelerin amacı müĢterilerinin istek ve ihtiyaçlarını karĢılamak ve bunun 

sonucunda düĢük maliyetler ile yüksek kar elde etmektir. Bu amaca ulaĢmak için 

farklı yöntemler kullanılmaktadır. Marka bu yöntemlerin en fazla tercih 

edilenlerindendir (Ar, 2007, s.22). Marka sayesinde ürün ve hizmetler değer 

bulmakta ve bu değer tüketicinin dikkatini ürüne yönlendirmektedir. Ayrıca elde 

edilen değerlere ilave olarak marka iĢletmelere Ģu açılardan yarar sağlamaktadır (Cop 

ve Bekmezci, 2005, s.68); 

-Kurumsal markasını oluĢturabilen iĢletme, pazara yeni süreceği ürüne 

kolaylıkla müĢteri kabulünü sağlamaktadır (Mucuk, 2006, s.141 ).  

-Ürünün niteliği önemlidir ancak talep yaratmada marka, ürün özelliklerinden 

daha fazla önemlidir. (Mucuk, 2006, s.141). 

-Marka talepte istikrarı sağlar. Talepte yaĢanan bu istikrar iĢletmenin 

satıĢlarını arttırmaktadır (Batıbay, 2013, s.12). 

-Hukuki açıdan ürünü koruma altına almakta ve taklitlere karĢı iĢletmenin 

haklarını korumaktadır (Çelik, 2007, s.30). 

-Marka, iĢletmenin tüketiciye sunduğu güveni temsil etmektedir. YaĢanacak 

herhangi bir olumsuzlukta tüketici haklarının iĢletme tarafından korunacağını 

bilmektedir (Bursalı, 2007, s.9). 

-Markaya duyulan güven müĢteri sadakatini etkilemektedir. OluĢan bu 

müĢteri bağlılığı iĢletmenin satıĢlarına olumlu yansır ve iĢletmenin ürünü tanıtmak 

için yaptığı pazarlama faaliyetlerindeki masrafları azaltır. (Çelik, 2007, s.30). 

-Fiyatlandırma da iĢletmeye avantaj sağlamakta ve rakiplerinden daha yüksek 

fiyata satıĢ yapmasına yardımcı olmaktadır (Borça, 2006, s.100).  

-ĠĢletmenin imajına olumlu katkı sağlamaktadır (AteĢoğlu, 2003, s.46). 

-Dağıtım kanalı üyelerinin denetlenmesine imkân sağlar ve ürünün fiyatının 

belirlenmesinde üreticinin söz sahibi olmasını sağlar (BaydaĢ, 2007, s.42). 

-Jenerik marka ile iĢletmelere farklı pazar bölümlerinde ürünlerini 

sunmalarını sağlamaktadır (Evans ve Berman, 1992, s.307). 

Sonuç olarak marka, iĢletmelere ürünlerinin mülkiyetinin korunması, 

fiyatlandırmada söz sahibi olunması ve kurumsal imajın oluĢturulması gibi birçok 

fayda sağlamaktadır.   
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2.2.2.Tüketiciler Açısından Markanın Önemi 

Tüketiciler satın alımlarını istek ve ihtiyaçlarını karĢılamak için 

gerçekleĢtirmektedir.  Belirli bir bedel karĢılığında satın alınan ürünlerin beklenilen 

tatmini sağlamaması, tüketicinin ürün ve üreticiye karĢı olumsuz düĢünceye sahip 

olmasına neden olmaktadır (Yüksel ve Yüksel, 2005, s.13). Bu durumda tüketici 

üründen tatmin sağlamak için güçlü marka adları ile güven veren iĢletmeleri tercih 

etmektedir. Kısacası marka, tüketicinin üründen elde edeceği tatmin için güvende 

olduğunu hissettiren sembolik araçtır (Ġlgüner, 2006, s.15).  

Markanın tüketiciye sağladığı bir diğer yarar bilgi verici olmasıdır. Marka 

sayesinde tüketici ürünü satın almadan önce ürün hakkında bilgi sahibi olmaktadır. 

Elde ettiği bilgiler yardımıyla ürünün fayda sağlayıp sağlamayacağını tespit 

edebilmektedir (OdabaĢı ve Oyman, 2004, s.361). 

 Marka tüketicinin mutlu olmasını sağlar. Çünkü bilinen markalı ürüne sahip 

olmanın hazzı bireyi tüketime yönlendirmektedir (Karabacakoğlu, 2007, s.59). 

Ayrıca tüketici, markalı ürüne sahip olması ile birlikte alım sonrasında meydana 

gelebilecek olumsuz durumlara karĢı kendisinin garanti altında olacağını bilmektedir 

(Akdeniz, 2003, s.29). 

Tüketicinin satın alım sonrası karĢılaĢabileceği risklerin azaltılmasında marka 

önemlidir. KarĢılaĢabilecek muhtemel riskler ise Ģunlardır (Keller, 2003, s.10); 

Fonksiyonel Risk: Satın alınan ürünün iĢlevsel özelliklerinin tüketicinin 

beklentilerini karĢılamaması durumunda söz konusu olmaktadır.  

Fiziksel Risk: Ürünün tüketicinin sağlığına verebileceği muhtemel zararlardır.  

Finansal Risk: Ürünün satın alımı için değerinden fazla ödeme yapılmasıdır. 

Sosyal Risk: Diğer tüketicilerin ürüne karĢı olumsuz olabilecek düĢüncelerini 

kapsamaktadır.  

Psikolojik Risk: Üründen elde edilecek faydaların tüketicinin psikolojik 

durumuna verebileceği zararları içermektedir.  

Zaman Riski: Satın alınan üründen memnun kalınmadığı zaman farklı 

markalara yönelme durumunda harcanacak zamandır. 

Sonuç olarak marka tüketicinin karĢılaĢabileceği riskleri azaltmakta ve 

kendini güvende hissetmesine yardımcı olmaktadır.  
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2.3. MARKA KĠMLĠĞĠ 

Kimlik, toplumsal varlık olan insanın, nasıl bir insan olduğunu gösteren 

belirti, nitelik ve özelliklerin bütünü olarak tanımlanabilir (TDK, 2009, s.1182). Her 

bireyin kendine özgü nitelikleri bulunmaktadır. Bu nitelikler onu toplum içinde yer 

alan diğer kiĢilerden ayıran temel yapı taĢlardır.  

Aaker, marka kimliğini, “biricik” marka çağrıĢımları seti olarak tanımlar 

(1996, s.68). Bir baĢka tanımda ise marka kimliği, markanın ilk bakıĢta görülen ve 

tüketici ile arasında iletiĢim kurmasını sağlayan ismi, logosu gibi özelliklere ek 

olarak, tüketici zihninde oluĢturulan güven, kalite gibi özelliklerin diğer bir anlatımla 

markanın soyut ve somut özelliklerinin toplamıdır (Elden, 2009, s.110). Tanımlardan 

yola çıkarak marka kimliği, parçalar halindeki özelliklerin bütün haline gelerek 

ürünün farklılaĢmasını sağlayan kavramdır. Kısacası marka kimliği, markanın kim 

olduğunu, ne yaptığını ve nasıl yaptığını yansıtmaktadır.  

ĠĢletmeler tarafından rakiplerden önde olabilmek için yürütülen çabalardan 

birisi olan marka kimliği kısa sürede meydana gelen bir kavram değildir. Ürün ve 

hizmetlerin marka kimliği kazanabilmesi için uzun çalıĢmalara ihtiyaç vardır (Elitok, 

2003, s.45-48). ĠĢletmelerin marka kimliği çalıĢmalarında baĢarılı olmaları için 

aĢağıdaki soruların cevaplarını uygun Ģekilde hazırlamaları gerekmektedir. 

Cevaplanması gereken sorular Ģunlardır (Kapferer, 2003, s.120); 

-Markanın amacı ve vizyonu nedir? 

-Markayı benzerlerinden farklı kılan nedir? 

-Marka tatmini nasıl kazanılabilir? 

-Markanın denkliği nedir veya ne olmalıdır? 

-Markanın yeteneği, geçerliliği ve meĢruluğu nelerdir? 

-Markanın tanınmasındaki ve hatırlanmasındaki belirleyici özellikler      

nelerdir? 

Bu sorulara verilen cevaplar sayesinde iĢletmeler kendilerini 

yönlendirmektedir. Bu yönlendirme, markaya yüklenecek değerler hakkında yol 

göstericisi olmaktadır. Markayı diğerlerinden ayırarak onları farklı kılacak bu 

değerler Ģu Ģekildedir (Kotler, 2000, s.93-95); 

-Tanımlayıcı kelime:  Markanın adı pazarda söylendiği zaman tüketicinin 

zihninde oluĢan ürün karĢılığıdır. Örneğin; Performans-Ferrari, Sağlamlık-Volvo  
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-Slogan: ĠĢletmenin tarafından markayı vurgulamak için düzenli olarak 

tekrarlanan akılda kalıcı söz, cümle veya metindir. Örneğin; Nokia-Connecting 

People, Arçelik-Yeniliği AĢkla tasarlar gibi (Knapp, 2002, s.41). 

-Logo: Markanın kendisini hatırlatıcı sembol, iĢaret veya ikondur. Örneğin; 

Apple-IsırılmıĢ Elma, Lacoste-YeĢil Timsah gibi (BaĢer, 1994, s.21). 

-Renkler: Markanın kendini renk veya renk grubuyla ile özdeĢleĢtirmesidir. 

Örneğin; Google-GökkuĢağı renkleri, Petrol Ofisin-Kırmızı, beyaz renkleri gibi 

(Peltekoğlu, 2007, s.559).  

Marka kimliği, pazarda farklı olmak için kullanılan yöntemlerden biridir. 

ĠĢletmeler marka kimliğini, rakipleri arasında ön plana çıkmak ve tüketicinin 

dikkatini çekmek için çok fazla kullanmaktadır (Elden, 2009, s.113-114). Örneğin; 

Mercedes oluĢturduğu sağlamlık algısı ile tüketicilerin gözünde farklı bir yer 

edinmiĢtir. Yeni araba alacak olan tüketici eğer sağlamlığa önem veriyorsa Mercedes 

ilk aklına gelen isim olmaktadır. Bunun nedeni, Mercedes hakkında oluĢan sağlamlık 

algısının tüketiciye güven vermesedir (Perry ve Wisnom, 2004, s.14).  

Marka kimliğinin sağladığı bu güvenin yanında baĢka faydaları da 

bulunmaktadır. Tüketicilerin çoğu marka kimliği sayesinde ürün tercihlerini 

Ģekillendirmekte ve tüketimlerini bu doğrultuda gerçekleĢtirmektedir (Borça, 2006, 

s.195). Marka kimliği sadece tüketicilere değil aynı zamanda iĢletmelere de yeni 

ürün sunumlarında kolaylık sağlamaktadır. Ayrıca bilinen marka kimliği, iĢletmenin 

konumunun pazarda sürekli ve güçlü olmasına yardım etmektedir (Aaker, 1995, 

s.209). 

Bütün iĢletmeler sahip oldukları ürünlerine tüketicinin önem verdiği marka 

kimliğini kazandırmak isterler. Ancak birçoğu bu baĢarıyı gösterememektedir. 

Çünkü marka kimliği oluĢturmak uzmanlık ve birlikte çalıĢmayı gerektirir. Uzman 

ekip tarafından oluĢturulan marka kimliği iĢletmenin adı ile birlikte uzun süre 

pazarda var olacaktır. 

Bu baĢarıyı sağlamak için, ilk olarak muhtemel tüketicileri tanımak 

gerekmektedir. Bu tanıma ürünü talep edebilecek kitleye uygun mesajların 

hazırlanması ve sonrasında marka kimliği stratejilerinin belirlenmesi için önemlidir 

(Elitok, 2003, s.45). Pazarda ulaĢılacak hedef kitlenin özellikleri ile ürün özellikleri 

birbirini yansıtmalıdır. Örneğin; Hedef kitlesi motorsiklet severlerin oluĢturduğu bir 

gruba sunulacak ürünün özellikleri bu yönde olmalıdır. Tüketici profilinin 

belirlenmesi bir diğer önemli husustur. Hedef kitlenin ayrıntılı olarak incelenmesi 
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gerekmektedir. Son olarak da marka kimliğini oluĢturmalıdır (Morgan, 2004, s.104). 

Çünkü oluĢturulacak marka kimliği güvenin oluĢmasında atılacak adımların baĢında 

gelmektedir. 

2.4. MARKA GÜVENĠ 

Güven, bireyin karĢısındaki kiĢinin sözlerinden, davranıĢlarından ve 

kararlarından emin olma ve buna göre hareket etme isteği olarak tanımlanmaktadır 

(Sağlam ve Tunçay, 2010, s.117). Marka konusuna gelindiği zaman ise güven, iki 

kiĢi arasındaki bağdan değil marka ve tüketici arasındaki iliĢkiden bahsedilmektedir 

(Fournier, 1998, s.343). 

Marka güveni, tüketicinin markanın verdiği sözleri yerine getirebileceğine 

olan inancıdır (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s.81). Bu tanıma bakıldığı zaman 

marka güveni oluĢturmak için iĢletmelerin tüketiciye karĢı sorumluluklarını yerine 

getirmeleri gerekmektedir. Yerine getirilmeyen sorumluluklar markaya duyulan 

olumlu duyguları engellemekte veya oluĢan güvenin sarsılmasına neden olmaktadır 

(Hess ve Story, 2005, s.313). 

BaĢka bir tanımda ise marka güveni, “tüketicinin, iĢletmelerin dürüst, 

yardımsever ve yeterli olduğuna iliĢkin kanaatleri” olarak yapılmıĢtır (Walter vd., 

2000, s.3). Bu iki farklı tanımda ortak olan nokta marka güvenini sağlama görevinin 

iĢletmelere ait olduğu görülmektedir. Tüketiciler burada pasif, iĢletme ise aktif 

durumdadır. 

Rekabetin yoğun olarak yaĢandığı pazarda, markaların tüketiciler üzerinde 

etkili olabilme çabaları sürekli artmaktadır. Bu çabalar arasında tüketicilerin 

duygularına yönelik olanlar diğerlerine göre daha fazla önemlidir. Bu bağlamda öne 

çıkan duyguların baĢında güven gelmektedir (Chatterjee, Chaudhuri, 2005, s.15). 

Çünkü tüketici ile marka arasında kurulan bağ uzun yıllar sürecek iliĢki temelini 

oluĢturmaktadır. Bu bağı sağlayan beĢ faktör bulunmaktadır. Bu faktörler (Lau ve 

Lee, 1999, s.341); 

-Marka İtibarı: Markanın geçmiĢte yaptıkları ile tüketicinin zihninde yer 

edindiği yargılardır. (Delgado vd., 2001, s.126).  

-Tahmin Edilebilirlik: Tüketicinin markanın kendisine karĢı sergileyeceği 

tutumları tahmin edebilmesidir. 
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-Yeterlilik: Marka tarafından yapılan sunumların tüketicinin istek ve 

ihtiyaçlarını karĢılayabilmesidir (Hess ve Story, 2005, s.313-322). 

-İşletmeye Duyulan Güven: Marka güvenini destekleyen bir diğer faktör 

üretici iĢletmeye daha önceden duyulan güvendir (Light ve Kiddon, 2009, s.36-37). 

-Hoşlanma: Son faktör ise, markanın tüketici tarafından beğenilmesidir (Jones 

ve Kim, 2010, s.627-637). 

Tüketicilere verilen sözlerin tutulması, markaya güven oluĢturulmasında 

kritik öneme sahiptir. MarkalaĢmıĢ ürünlerin tercih edilme nedenleri arasında 

tüketicinin üründen elde edeceği faydadan emin olması gelmektedir. Satın alınan 

üründe elde edilen fayda beklenilenden düĢük ise markaya karĢı güven sorunu ortaya 

çıkmaktadır (Harris ve Whalen,2006, s.31). Bu durum maddi ve manevi kayıplara 

yol açmakta ve düzeltilmesi zor olmaktadır. Özellikle maliyeti yüksek ürünlerde 

yaĢanacak olumsuzluklar iĢletme adına sorunun boyutunun daha büyük olmasına 

neden olmaktadır. Bu yüzden iĢletmeler, tüketici ile arasında olan güveni sağlamak 

için markalarında sundukları vaatleri yerine getirmeleri gerekmektedir (Ballester ve 

Aleman, 2001, s.1239). Bu vaatleri yerine getirmenin bir diğer aracı ise marka 

değeridir.  

2.5.MARKA DEĞERĠ 

ĠĢletmelerin özellikle son yıllarda önem verdikleri konuların baĢında marka 

değeri kavramı gelmektedir. Pazarda önemli bir rekabet aracı ve fark yaratıcı unsur 

olan marka değeri için yoğun çaba harcanmaktadır. Ayrıca marka değeri müĢterilerde 

oluĢturduğu olumlu izlenimler sebebiyle ürünün ve iĢletmenin pazardaki değerini 

aktiflerinden daha kıymetli duruma getirmektedir (Cop ve Bekmezci, 2005, s. 69). 

Son derece önemli olan marka değeri hakkında birçok tanım bulunmaktadır. Bu 

tanımlardan bazıları Ģu Ģekildedir; 

Marka değeri, markanın adıyla ve simgesiyle bağlantılı olan ürün ya da 

hizmetin firmaya ve/veya müĢterilerine sağladığı değeri artıran ya da azaltan 

varlıklar ya da sorumluluklar kümesidir (Aaker, 1991, s.15). Bir baĢka tanıma göre 

ise, markanın göreceli ürün ve hizmet kalitesi dâhil olmak üzere, algılanıĢ biçimi, 

finansal performans, müĢteri sadakati, memnuniyeti ve markaya duyulan saygının 

toplamı olarak tanımlanır (Knapp, 2002, s.93). 
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Marka değeri, tüketici ve iĢletme arasındaki algılar sonucunda ortaya 

çıkmaktadır. ĠĢletmenin sunduğu ürün ve hizmetin karĢılığı olarak tüketicinin 

zihninde oluĢan değerdir. Bu değer, rakiplerin pazara girmesini engellemekte ve 

onlardan farklı fiyat belirleme imkânı sağlamaktadır (Vazquez vd., 2002, s.27). 

Ayrıca dağıtım kanalı üyelerine karĢı iĢletmenin elinin güçlü olmasını ve kararlarda 

söz sahibi olmasını sağlamaktadır. Marka değeri, ürünlerin tanıtım ve tutundurma 

faaliyetlerini etkilemektedir. Çünkü tüketici satın aldığı üründen memnun kalırsa 

markayı diğer tüketicilere önerir ve bu durum hem markanın değerini yükseltmekte 

hem de iĢletmenin yeni müĢteri kazanmasını sağlamaktadır (Kazhal, 2015, s.73).  

Marka değerinin sağladığı faydalar ile iĢletmelerin önemli hedeflerinden 

birisi olan pazar değerinin artmasıda beraberinde gelmektedir. Pazardaki 

rakiplerinden yüksek marka değerine sahip iĢletme, tüketicilerin zihninde 

oluĢturduğu olumlu etki sayesinde satıĢlarını arttırmaktadır (Fayrene ve Lee, 2011, 

s.35). Örneğin, 2015 yılında Brand Finance marka değerlendirme kuruluĢu tarafından 

yapılan dünyanın en değerli markası araĢtırmasına göre Apple 128 milyar dolar 

üzerindeki değeri ile dördüncü kez dünyanın en değerli markası olmuĢtur. 

Rakiplerinden biri olan Samsung ise 81,7 milyar dolar ile ikinci sırada yer almıĢtır. 

Bu iki marka arasındaki 46,5 milyar dolarlık farkı Apple sahip olduğu marka değeri 

ile elde etmektedir ( Brand Finance, 2015, s.10). 

Bütün iĢletmeler Apple kadar olmasada yüksek marka değerini 

hedeflemektedir. Ancak güçlü marka değerine sahip olmak yoğun bir çabanın 

sonunda gerçekleĢmektedir. Ayrıca marka değeri birden ortaya çıkmamaktadır. Bu 

kavramın ortaya çıkmasını sağlayan baĢka faktörler bulunmaktadır. Bunlar; marka 

farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka bağlılığıdır (Yoo vd., 2009, 

s.196). 

2.5.1. Marka Farkındalığı 

Tüketici ürünü satın almadan önce ürün ve markanın farkında olması 

gerekmektedir. Çünkü pazarda tüketici farkında olduğu ürüne ilgi göstermektedir. 

Marka farkındalığı, alıcıların markayı daha önceden görmüĢ veya duymuĢ 

olmalarından ötürü biçimsel ve içeriksel özelliklerine dayanarak markayı rakiplerden 

ayırt edebilmeleridir (Tosun, 2010, s.111). BaĢka bir tanımda ise marka farkındalığı, 

tüketicilerin belirli bir marka hakkında sahip olduğu iyi ve kötü bilgiler toplamıdır 
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(Aktepe ve BaĢ, 2008, s.84). Kısacası marka farkındalığı, markanın muhtemel 

tüketiciler tarafından tanınmasını ya da anımsatılmasını sağlama becerisidir (Aaker, 

1991, s.60). 

Bu tanımlardan yola çıkarak tüketicinin markanın farkında olması için 

geçmiĢte ürün ile arasında kurulmuĢ bir iliĢkinin olması gerekmektedir. Ayrıca ürüne 

verilmiĢ olan isim, logo, renk, ambalaj gibi ayırt edici unsurlar da marka 

farkındalığının oluĢmasında önemli etkenlerdir (Scott, 2002, s.77). Örneğin; Timsah 

logosunu gören tüketicinin zihninde ürünün Lacoste olduğunun canlanması marka 

farkındalığına güzel bir örnektir.  

ĠĢletmeler, tüketicilerin markalarının bilinirlik ve hatırlanırlık seviyesini tespit 

etmek istemektedirler. Bu yönde yapılan çalıĢmalarda Aaker tarafından geliĢtirilen 

farkındalık piramidi kullanılmaktadır. Bu piramitte marka tanınmıĢlığı, marka 

hatırlanırlığı, akla ilk gelen marka olma ve marka ismi hâkimiyeti yer almaktadır 

(Aaker, 1995, s.15). Bunları inceleyecek olursak; 

 Marka tanınmışlığı: Tüketicinin geçmiĢinde markaya olan alıĢkanlığı olarak 

tanımlanmaktadır. Bu alıĢkanlık tüketicinin zihninde markaya bir konumlandırma 

yapmasını sağlamaktadır (Alkibay, 2005, s.86 ). 

Marka hatırlanırlığı: Belirli bir ürün grubundan bahsedildiğinde markanın o 

ürün grubu içerisinde tüketicinin aklına gelmesidir. Tüketici isim, logo, slogan gibi 

uyarıcılar yardımıyla zihninde kodladığı markaları hatırlamaktadır. Örneğin; spor 

ayakkabı ürün grubunda ilk hatırlanan markaların Nike, Adidas, Puma olması gibi 

(Uztuğ, 2008, s.29). 

Akla gelen ilk marka olmak: Tüketicilerin zihinlerinde sağlam yer elde etmiĢ 

ürünler bu düzeyde yer almaktadır. Bir ürün kategorisinin adı geçtiği anda o 

markanın tüketici zihninde canlanmasıdır. ĠĢletmelerin gayret ve çabaları bunu 

sağlamak içindir (Uztuğ, 2002, s.43). 

Marka ismi hâkimiyeti: Farkındalık piramidinin en üst noktasında marka ismi 

hâkimiyeti yer almaktadır. Bu seviye markanın rakipleri arasında fark yarattığı 

yerdir. Bir tüketici grubunun tamamına yakınının ürün grubu içinden tek bir marka 

ismi vermesi bu hâkimiyetin kurulduğunun göstergesidir (Dilsiz, 2008, s. 28).  

BaĢarılı bir marka farkındalığı oluĢturmak için; markanın, rakiplerinden farklı 

ambleminin bulunması, sunulan ürünün rakip ürünlerden farklı niteliklere sahip 

olması, olumlu izlenim sağlamak için farklı alanlarda sponsorluk faaliyetlerinin 
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yapması, esas marka etrafında oluĢturacak yan markalar ile marka ağını geniĢletmesi, 

tutundurma çalıĢmalarına ağırlık verilmesi, aklında yer edecek sloganın bulunması 

gerekmektedir (Elitok, 2003,s.107). 

Sonuç olarak marka farkındalığı iĢletmelerin bilinirlik ve tanınırlık seviyesini 

arttırmaktadır. Bu doğrultuda, marka ve tüketici arasında bağ kurulmakta, markaya 

doğru ilgi oluĢmakta ve sonraki satın alımlarda markanın hatırlanma oranı 

yükselmektedir (Aaker, 1995, s.208). Ürünün pazardaki marka değeri yükselmekte 

ve bilinirlik oranı artmaktadır.  

2.5.2. Marka ÇağrıĢımı 

Marka değerini oluĢturan boyutlardan bir diğeri de marka çağrıĢımıdır. Marka 

çağrıĢımı, markayla ilgili farkındalığı oluĢturan herhangi bir öğenin akla gelmesi, 

görülmesi, duyulması ya da hissedilmesi durumunda tüketici zihninde oluĢan ve 

etkilenen düĢünce, duygu ve görüĢlerdir (Sözer, 2009, s.75). Aaker tarafından marka 

çağrıĢım ise “hafızada marka ile özdeĢleĢmiĢ her Ģey” olarak tanımlanmaktadır 

(Aaker, 1991, s.98). Burada çağrıĢım yaratan her Ģey kelimesi ile anlatılmak istenen 

markayı belirgin kılan tüm özelliklerdir. Bu özellikler arasına rengi, amblemi, 

sloganı,  tanıtıcı müziği gibi markayı ön plana çıkaran unsurlar akla gelmektedir (Tek 

ve Özgül, 2005, s.39). 

Marka çağrıĢımının öneminin artması tüketiciler üzerinde oluĢturduğu 

etkiden kaynaklanmaktadır. Bu etki bazen olumlu olurken bazen de olumsuz Ģekilde 

ortaya çıkmaktadır. Örneğin, iĢletmenin markanın tanıtım ve tutundurma çabaları 

için düzenli Ģekilde reklam kampanyaları hazırlaması tüketicilerde olumlu 

çağrıĢımlara neden olabilmektedir (Loken ve Ahluwalia, 2010, s.16). Çünkü düzenli 

aralıklarla reklam veren markanın, kaliteden ödün vermeyeceği izlenimi pazarda 

oluĢabilmektedir. Ayrıca, bu çağrıĢım rakipler arasında markanın farklı 

algılanmasına yardımcı olmaktadır (Uztuğ, 2003, s.31). 

Marka çağrıĢımı konusunda ön plana çıkan üç kavram bulunmaktadır. Bu 

kavramlar ürünün niteliği, elde edilen fayda ve markaya yönelik tutumlardır. Bunları 

sırası ile incelersek: 

Ürün Niteliği: Bu kavram ürün ve hizmetleri tanımlayarak belirli bir grup 

içinde yer almasını sağlamaktadır. Ürün ile ilgili nitelikler ve ürün ile ilgili olmayan 

nitelikler Ģeklinde iki bölümden oluĢmaktadır. Ürün ile ilgili olanlar, ürünün 
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tüketicinin ihtiyacını gidermek için var olan somut özellikleridir (Somaklar, 2006, 

s.36). Örneğin; Telefonun iletiĢim ihtiyacını gidermesidir. Ürün ile ilgisi olmayan 

nitelikler ise soyut özellikleridir. Örneğin; renkler gibi. 

Üründen Elde Edilen Fayda: Tüketicinin bir ürünü talep etmesinin nedeni 

belirli bir ihtiyacını karĢılamaktır. Bu eylem sonucunda elde edeceği fayda ise, onun 

tatmin düzeyini etkilemektedir. Bu bağlamda üründen elde edilen fayda iĢlevsel, 

deneyimsel ve sembolik olmak üzere üç boyuta ayrılmaktadır (Duran, 2007, s.23). 

ĠĢlevsel fayda; tüketicinin satın alınan üründen elde ettiği fiziksel faydadır. Temel 

ihtiyacın giderilmesi sonucu gerçekleĢmektedir. Deneyimsel fayda; tüketicinin ürünü 

kullandıktan sonra elde ettiği duygusal boyutta gerçekleĢen faydadır. Sembolik fayda 

ise üründen elde edilen toplumsal boyutta ki fayda olarak tanımlanmaktadır. Ürünün 

kullanımı sonucu toplumda elde edilen statü, değer, sınıf gibi kavramlara karĢılık 

gelmektedir (Keller, 2003, s.98). 

Tutumlar: Marka ve tüketici arasındaki iliĢkinin en yoğun yaĢandığı marka 

çağrıĢım boyutudur. Burada tüketici markayı detaylı olarak incelemekte ve 

değerlendirmektedir. Bunun sonucunda markanın değerini belirlemektedir (Tek, 

1997, s.212). Bu yüzden iĢletme için bu bölüm ayrı bir önem taĢımaktadır. Çünkü 

tüketicinin zihninde elde edeceği yer marka değeri üzerinde etkili olmaktadır. 

Marka çağrıĢımı, iĢletmenin hedef pazarında kolaylıkla marka iletiĢimi 

oluĢturulmasını ve tüketicinin zihinlerinde var olan bilgilerin hatırlanmasını 

sağlamaktadır. Son olarak ürün farklılığının ve markaya karĢı olumlu algılamanın 

geliĢmesine yardımcı olmaktadır (Tosun, 2010, s.114). 

2.5.3.Algılanan Kalite 

ĠĢletmelerin, tüketicileri kendi markalarına çekebilme yollarından birisi de 

rakiplerine göre ürünlerinin daha kaliteli olmasından geçmektedir. Satın alınan 

üründen elde edilen tatminin üst seviyede olabilmesi için ürünün kalitesinin yüksek 

olması ve tüketiciyi fonksiyonel ve deneyimsel fayda boyutlarında etkilemesi 

gerekmektedir (BaĢanbaĢ, 2013, s.5). Marka konusunda kalite kavramına bakıldığında 

algılanan kalitenin daha fazla incelendiği görülmektedir (Uslu vd., 2006, s.36). 

Algılanan kalite, tüketicilerin ürün hakkındaki, genel ve kiĢisel mükemmellik ve 

üstünlük yargıları Ģeklinde tanımlanabilir (Casalo vd., 2010, s.25). Bir baĢka tanıma 

göre ise, alternatifleri ile iliĢkilendirildiğinde, niyet edilen amaçla ilgili olarak mal ya 
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da hizmetlerin tüm kalite ya da üstünlüklerinin müĢteriler tarafından algılanmasıdır 

(Aaker, 1991, s.85). 

Algılanan kalite tüketicinin ürünün kalitesi hakkında edindiği algılardır. Bu 

algıların oluĢumunda ise tüketicinin geçmiĢ deneyimlerinde elde ettiği bilgileri 

değerlendirmesi etkili olmaktadır (IĢık, 2011, s.25). Bu değerlendirme sonucunda 

markanın sağladığı faydaların göz önünde bulundurularak sonuca varılması algılanan 

kalitenin önemli yapı taĢları arasındadır (Alkibay, 2005, s.86). 

Tüketicilerde meydana gelen algılanan kalite kavramı soyut bir süreçtir. 

Tüketicide ürünün garantisi ve ürünün kullanımından elde edilecek tatmin olarak 

ortaya çıkmaktadır (Erdil ve Uzun, 2009, s.253). Bu soyut kavram önemli bir marka 

değeri boyutudur. Ürünlerinin kaliteli olduğu olgusunu pazarda oluĢturabilmiĢ 

iĢletmeler tüketiciler tarafından tercih sebebi olmaktadır. Bu da iĢletmelere fiyatlama 

açısından avantaj sağlamaktadır (OdabaĢı ve Oyman, 2002, s. 375). Ayrıca algılanan 

kalitesi yüksek olan markalar, ürün farklılaĢtırmasında zorluk çekmezler ve yeni 

ürünleri tüketicilere kabul ettirebilirler (Jumisko-Pyykkö ve Reiter, 2007, s.75). 

Algılanan kalite tüketicilerin güven satın almalarını sağlamaktadır. Tüketici 

satın alınan ürünün ona sunacağı hizmetten emindir. YaĢanabilecek olumsuz 

durumda iĢletmenin buna kayıtsız kalmayacağını ve gerekli müdahaleyi yapacağını 

bilmektedir (Deneçli, 2009, s.32). Ayrıca rakipleri arasında marka değeri yüksek 

olan bir iĢletmeden yapılan satın alımlar sonucu elde edecek sembolik fayda, toplum 

arasında ayrı bir statü kazandırabilmektedir (Sözer, 2009, s.100). 

2.6. MARKA BAĞLILIĞI KAVRAMI VE TANIMI 

ĠĢletmeler hedef pazarını geniĢletmeye gayret gösterirken diğer yandanda 

mevcut müĢterilerini kaybetmemek için yoğun çaba harcamaktadır. Bu çabanın 

sebebi kendilerine bağlı, onları her zaman akıllarının köĢesinde tutan tüketicilere 

sahip olmaktır. Bu gayretlerin temelinde ise marka bağlılığı öne çıkan kavramların 

baĢında gelmektedir (Juntunen, 2012, s.167).  

Marka bağlılığı, tüketicinin markaya olan düĢkünlüğünün ve beğenisinin 

ölçüsü olarak tanımlanabilir (Aaker, 1991, s.62). Bir baĢka tanımda marka bağlılığı, 

belirli bir fiyat aralığı içinde markadan memnun kalmıĢ olan tüketicinin aynı markayı 

tekrar satın alma niyetlerinin ölçülmesidir (Biong, 1993, s.23). Marka bağlılığı, 

tüketicinin daha önce satın alıp denediği markayı satın almayı sürdürme eğilimidir 
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(Çalık, 1997, s.110). Kısacası marka bağlılığı, tüketicinin seçim hakkı olduğunda 

aynı markayı satın alma ya da benzer ihtiyaçlarına çözüm bulmak için her zamanki 

sıklıkla aynı mağazayı tercih etme eğilimidir (OdabaĢı, 2005, s.17). 

Marka bağlılığı hakkında yapılan tanımlarda tüketicinin markayı kullanımdan 

dolayı aldığı tatmine ve doyuma bağlı olarak daha sonraki satın alımlarında aynı 

markayı tercih etme eğilimi olduğu vurgulanmaktadır (Ayas, 2012, s.67). Burada öne 

çıkan tüketici tatmini kavramıdır. Tatminin istenilen seviyede sağlanması tüketici 

memnuniyetini oluĢturmakta ve bu da marka bağlılığına neden olmaktadır (Yıldız, 

2006, s.20).  

Marka bağlılığı iĢletmeler adına olumlu bir süreci temsil etmektedir. Bu süreç 

tüketicileri kendilerine bağlı hale getirerek pazar paylarını arttırmaya yardımcı 

olmaktadır. Bu bağlamda tüketiciler hakkında verilerin elde bulunması 

gerekmektedir (Raju vd., 2009, s.851). Bu verilerin değerlendirilmesi iĢletmelere 

marka bağlılığını sağlamak için yol gösterici olabilir. Bu yönde Bennet vd. (2005) 

yılında yapılmıĢ oldukları “Marka Bağlılığının GeliĢimi” adlı çalıĢma öne 

çıkmaktadır. Yazarlara göre marka bağlılığının geliĢimi; marka bağlılığının doğuĢu 

(1870-1914), marka bağlılığının altın çağı (1915-1929), gizli marka bağlılığı (1930-

1945), çoklu marka bağlılığının doğuĢu (1946-1970) ve marka bağlılığında azalma 

(1971-Günümüz) evrelerinden oluĢmaktadır. Bu evrelerin özellikleri ve buna bağlı 

olarak marka bağlılığının geliĢim evreleri aĢağıdaki tabloda sunulmuĢtur. 

Tablo 4: Marka Bağlılığının GeliĢim Evreleri ve Bu Evrelerin Özellikleri 

Dönem Dönemin Özellikleri Marka Bağlılığı ÇalıĢmaları 

M
a

rk
a

 B
a

ğ
lı

lı
ğ

ın
ın

 

D
o

ğ
u

Ģu
 (

1
8

7
0

-1
9

1
4

) -Dünyaca ünlü markalar faaliyete geçmiĢtir. 

-Ürünlerin kalitesinde standartlık 

sağlanmaması rağmen markalarda tutarlılık 

oluĢmuĢtur. 

-Markalara karĢı dağıtıcı firmalardan 

dirençle karĢılaĢılmıĢtır.  

-Markaya sahip iĢletmelerde büyüme 

gözlenmiĢtir. 

-Reklamlara önem verilmiĢtir. 

-Marka sayesinde tüketicilerin ürünler 

arasında karar vermeleri kolaylaĢmıĢtır. 

-MarkalaĢma riski azaltmıĢtır. 

-Ürünü daha önceden kullanıp tatmin 

olan tüketiciler yeniden aynı ürünü 

kullanmıĢtır. 
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M
a
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a
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a

ğ
lı

lı
ğ

ın
ın

 A
lt

ın
 

Ç
a

ğ
ı 

(1
9
1

5
-1

9
2
9

) 

-Tüketiciler sunulan ürünün kalitesinden 

memnun kalmıĢtır. 

-Marka farkındalığı yükseliĢe geçmiĢtir. 

-Dağıtıcı firmalar marka konusuna eğilmeye 

ve dikkate almaya baĢlamıĢtır. 

-Sansasyonel reklam kampanyalarının ortaya 

çıkmıĢtır. 

-Reklam kampanyalarına karĢı eleĢtirel bir 

bakıĢ açısı geliĢmiĢtir. 

 

 

-Markalara karĢı üst seviyede bağlılık 

baĢlamıĢtır. 

-Fonksiyonel marka bağlılığı 

oluĢmuĢtur. 

-Tüketiciler markalı ürünlere daha hızlı 

ulaĢabildiği için müĢteri bağlılığı 

yükselmiĢtir. 

 

 

G
iz

li
 M

a
rk

a
 

B
a

ğ
lı

lı
ğ

ı 
(1

9
3

0
-

1
9

4
5
) 

 

 

-Ekonomik buhran dönemi ve 2.dünya 

SavaĢı sebebiyle markalı ürünlere ulaĢmanın 

zor olduğu dönemdir. 

 

-Marka bağlılığı dönemin Ģartlarından 

etkilenmiĢtir 

-Ürünlere ulaĢmanın zor olması nedeni 

ile tüketici alıĢkanlıkları değiĢmiĢtir. 

-Tüm bu zorluklara rağmen markalı 

ürünlerin tercih edilmesinde artıĢ 

yaĢanmıĢtır. 

Ç
o

k
lu

 M
a

rk
a

 B
a

ğ
lı

lı
ğ

ın
ın

 

D
o

ğ
u

Ģu
 (

1
9

4
6

-1
9

7
0

) 

-ĠĢletmeler savaĢın sonunda pazara güçlü 

girmiĢtir. 

-Yeni ürünler piyasa yüksek oranda 

sürülmeye baĢlamıĢtır. 

-Dağıtıcı firmaların sayısı artıĢtır. 

-Ġndirim mağazalarındaki artıĢtan dolayı 

tehdit yaĢanmıĢtır. 

-Yükselen rekabet ortamı ile birlikte 

iĢletmelerin kaliteyi yükseltmesi ve marka 

farklılaĢmasında azalma görülmüĢtür. 

-Çoklu marka bağlılığı ortaya çıkmıĢtır. 

-Tüketiciler eski marka tercihlerine 

dönmüĢtür. 

-Seçeneklerin artmasına bağlı olarak 

pazardaki marka farklılaĢmasını azalmıĢ 

ve tüketiciler çoklu marka bağlılığına 

yönelmiĢtir. 

-Tüketiciler fiyat konusunda hassasiyet 

göstermiĢtir. 

 

M
a

rk
a

 B
a

ğ
lı

lı
ğ

ın
d

a
 A

za
lm

a
 

(1
9

7
1

-G
ü

n
ü

m
ü

z)
 

-Çoklu marka bağlılığı yüksek oranda 

yaĢanmaktadır. 

-Tüketicilere salt ürün yetmemekte bunun 

yanında deneyimde talep etmektedir. 

-Pazardaki çok sayıda markanın bulunmasına 

bağlı olarak yoğun rekabet yaĢanmaktadır. 

-FarklılaĢma oldukça düĢük seviyelere 

ulaĢmaktadır. 

-Tüketicilerin beklentileri yükselmektedir. 

-Markanın kendini değiĢtirebilme riski 

azalmaktadır. 

-Markalar sahip oldukları kimliklere göre de 

satıĢ yapmaktadır. 

-Yeni ürünler birkaç ufak yenileme ile 

pazara sunulmaktadır. 

-Marka kullanıcıları gruplaĢmaktadır. 

-Hızlı tüketim mallarında marka 

bağlılığı düzeyi düĢmektedir. 

-Tüketicilerde yaĢanan yüksek 

beklentilerden dolayı yaĢanan hayal 

kırıklıklarına bağlı mutsuzluk ortaya 

çıkmaktadır. 

-Atalet temeline dayanan tüketimin 

artmaktadır. 

-Fonksiyonel fayda sağlayan ürünlerin 

marka bağlığında düĢüĢ yaĢanmaktadır 

-Tüketiciye bir kimlik sunan markalar 

daha çok tercih edilmektedir. 

 

*Kaynak: Bennett, Rebekah ve Rundle-Thiele, Sharyn. 2005, s. 252. 

Tablo incelendiğinde günümüzde marka bağlığında düĢüĢ olduğu 

görülmektedir. Pazarda yaĢanan yoğun rekabet bağlı olarak artan ürün çeĢitliliği 

tüketicilerin önündeki seçenekleri artırmaktadır. Bu seçenek bolluğunda kendi 

markalarının tercih edilmesini isteyen iĢletmeler fiyatlarında indirim yapmakta bu da 
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tüketicilerin uzun yıllar kullandıkları markadan vazgeçmelerine sebep olmaktadır. 

Ayrıca iĢletmenin ürün üzerinde yaptığı yeniliklerin yetersiz olması ve tüketicinin 

bundan memnun kalmaması marka bağlılığında gözlenen düĢüĢün nedenleri arasında 

sayılmaktadır (Gelder, 2005, s.5). 

Marka bağlılığı kavramı incelenirken ele alınan iki yaklaĢım bulunmaktadır. 

Bunlar, davranıĢsal ve tutumsal marka bağlılığı yaklaĢımlarıdır.  

Davranışsal Marka Bağlılığı Yaklaşımı: Bu yaklaĢımda marka bağlılığı 

duygusu en uç duygusal noktalarda incelenmektedir. Tüketici tarafından markaya ya 

tamamen teslimiyet vardır ya da tamamen dikkate almama durumu söz konusudur. 

Tüketicinin tepkisi bu iki duruma göre ölçülmektedir (Jones ve Kim, 2010, s.627). 

Ayrıca bu yaklaĢıma göre tüketicinin birden çok markaya ilgi duyması da 

mümkündür. Pazarda yer alan markalar arasında kendine yakın olan ve bildiği 

markayı diğerlerinden ayırmakta ve bunları zihninde bir kategoriye koymaktadır 

(Devrani, 2009, s. 408). DavranıĢsal yaklaĢımda tüketici ürüne tamamen bağlı ise 

düzenli olarak o ürünü tüketmesi yolunda bir düĢünce bulunmaktadır. Ancak fiyat 

konusunu ön planda tutan bir tüketici sürekli satın aldığı ürünün aynı tatminini 

sağlayan ve daha ucuz olan baĢka bir marka bulduğu zaman kararında değiĢiklik 

olabilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000, s.189). 

Tutumsal Marka Bağlılığı Yaklaşımı: Tüketicilerin psikolojik durumları, 

iĢletmeye ve markaya olan hisleri marka bağlılığının oluĢmasında etkilidir. Bu 

yaklaĢımda bağlılık markaya duyulan güven ile geliĢmektedir (EriĢ ve Kutlu, 2007, 

s.6).   

Bu iki yaklaĢım çerçevesinde incelen bir diğer kavram tüketicilerin bağlılık 

seviyelerine göre sınıflandırıldığı marka bağlılık piramididir. Bu piramidin 

basamaklarında yer alan tüketiciler hakkında bigi sahibi olan iĢletmeler markalarına 

karĢı kolaylıkla bağlılık oluĢturabilirler. Bu piramidin alt basamağından üst 

basamağına doğru tüketici grupları ve özellikleri Ģu Ģekildedir (Aaker, 1991, s.40); 

Marka bağlılığına sahip olmayanlar: Bu kategoride yer alan grubun markaya 

olan sahiplenme duygusu oldukça düĢük seviyelerdedir. Onlar için önemli olan 

markanın adı veya kimliği değil fiyatıdır (Elitok, 2003, s.96).  

Alışkanlıklara sahip olanlar: Bu gruptakiler ise bağlı oldukları marka 

grubuna ihanet etmemektedir. Uzun süre kullandıkları ürüne karĢı duydukları 

bağlılık hissinden dolayı değiĢtirmeği asla düĢünmemektedirler (Uztuğ, 2002, s.35). 
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Markadan tatmin olanlar: Bunlar markanın sağladığı tatmini yeterli 

bulmaktadır. Onlara göre markanın görevi ihtiyaçları gidermesidir ve kullandıkları 

marka bunu yerine getirmektedir. Bu gruptaki tüketiciler sadık değillerdir. Markalar 

arası geçiĢe müsaittirler ancak bu geçiĢ maliyetini iĢletme karĢılamak zorundadır 

(ErbaĢ, 2011, s.52). 

Markayı sevenler: Bu tüketicilerin marka ile olan bağları yüksektir. Ürünü 

düzenli olarak almakta ve kullanmaktadırlar. Marka ile tüketici arasında sağlam bir 

bağ kurulmuĢtur (Erdil ve Uzun, 2009, s.197-198). 

Âşıklar: Piramidin tepesinde yer alan grup markaya âĢık olanlardır. Ürünün 

düzenli kullanıcısı olmasının yanında onun tanıtımını da yapan gönüllü 

pazarlamacılardır. Ürünü baĢkalarına önerirler ve onları tüketime yönlendirmek için 

uğraĢırlar (Chaudhuri, 1995, s.26). 

ĠĢletmelerin marka bağlılığına önem vermesinin nedenlerinden biri, marka 

değeri üzerindeki etkisinden kaynaklanmaktadır. Markaya bağlı ve ondan 

vazgeçmeyen tüketicilere sahip olmak pazarda rakiplerden önde olmanın yolunu 

açmaktadır (Doyle, 2003, s.157). Bu yüzden iĢletmeler tüketicilerin pazarda hangi 

değiĢkenlere göre hareket ettiğini bilmek ve bunların tüketim sürecinde etkilerini 

öğrenmek istemektedir (Pennigton, 2009, s.455). Ayrıca tüketicinin markayı terk 

etmesine sebep olan etmenleri araĢtırıp bulmak ve buna engel olmak için gerekli 

yaptırımları hayata geçirmektedirler (Bayraktaroğlu, 2004, s.69). 

Marka değeri üzerindeki etkisinden dolayı iĢletmeler bağlılık oluĢturmak için 

uygun bir planlama ile iĢe baĢlamaktadır. Marka bağlılığını oluĢturmak için sistemli 

olmak ve adım adım ilerlemek gerekmektedir. Bu yüzden etkili marka bağlılığı 

geliĢtirme adımları Ģu Ģekilde sıralanabilir (Palumbo ve Herbig, 2000, s.121); 

-Markaya iyi bir neden vermek: ĠĢletmeler pazarda yoğun rekabet ortamında 

bulunmaktadır. Rakiplerden ayrılmak önemlidir. Bu yüzden iĢletme markasını 

rakiplerden ayıracak ve farklı kılacak özellikler eklemek zorundadır. Bu özellikler ile 

marka özdeĢleĢmelidir. Çünkü tüketici ürünü satın aldığında sadece kendi için yarar 

değil çevresi içinde fayda sağladığını düĢünmelidir (Yee ve Sidek 2008, s.221). 

-Önce izin alıp sonra kişiselleştirmek: ĠĢletmeler hedef pazarı hakkında bilgi 

sahibi olmak zorundadır. Eğer tüketiciler hakkında bilgi sahibi olunursa kampanya, 

indirim, promosyon gibi uygulamalar onlara hızlı ve kolay Ģekilde bildirilebilir. 

Ancak tüketici hakkında bilgiye eriĢebilmek için öncelikle izin alınması 

gerekmektedir ( Tarnovan, 2011, s.45). 
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-Tüketiciyi kandırmamak: ĠletiĢimin sınırlarının olmadığı bir dönem 

yaĢanmaktadır. Tüketicilerin hizmetinde sosyal medya gibi hızlı bilgi alıĢveriĢi 

sağlayan bir iletiĢim aracı bulunmaktadır. Buradan markalar hakkında gerekli 

araĢtırmalar kolay bir Ģekilde yapılabilmektedir. ĠĢletmelerin bu bilgi akıĢı sırasında 

tüketicileri yanlıĢ bilgilerle yönlendirmemeleri gerekmektedir. Çünkü yapılacak 

yanlıĢ bilgilendirme kayıt altına alınmakta ve daha sonra tüketici tarafından iĢletme 

aleyhinde kullanılabilmektedir (Ferguson, 2011, s.8).  

Marka bağlılığı sayesinde iĢletmelerin elde ettikleri kazanımlar yüksek 

boyutlardadır. Bu yüzden kavrama verilen önem gün geçtikçe artmakta ve iĢletmeler 

markalarına sadık tüketici kazandırmak için yoğun çaba harcamaktadır (Yıldız, 2007, 

s.71). Bu çabanın sonunda elde edilecek değerler Ģu Ģekilde özetlenebilir; 

-Pazarlama Maliyetlerinde Azalma: Yeni tüketiciyi kendine çekebilmek 

önemlidir ancak maliyetli bir süreçtir. Ancak markaya bağlı olan tüketiciyle 

iletiĢimde olmak ve onu tüketime yönlendirmenin maliyeti daha düĢüktür (Barutçu, 

2007, s.352). Ayrıca, tüketiciyi markaya çekebilmek ve bağlılık oluĢturabilmek 

numune dağıtımı, tanıtım, reklam gibi tutundurma faaliyetlerinde ilave maliyeti 

beraberinde getirmektedir (Reast, 2005, s.5).  

-Ticari Üstünlük Sağlama: Marka bağlılığını oluĢturabilen iĢletmeler, seçilen 

değil seçen konumundadır. Çünkü markaya bağlı olan tüketici, aracı firmadan 

markanın ürünlerini talep etmektedir. Bu durumun sonucunda aracı firmada pazarda 

o markanın ürünlerini seçmekte ve onu satmaktadır (Erdil ve Uzun, 2009, s.237). 

-Yeni Tüketicileri Kendine Çekme: Markaya bağlı olan tüketici, marka 

hakkında baĢkalarına memnuniyetini belirterek gönüllü olarak ürünün tanıtıcısı 

durumuna gelmektedir. Bu durum markayı kullanmakta kararsız olanları diğer 

tutundurma çabalarından daha fazla etkilemektedir. Ayrıca bu sayede iĢletmeler 

markalarına düĢük maliyetle yeni tüketicileri çekebilmektedir (Mao, 2010, s.214 ). 

-Rakiplere Tepki Verme Zamanı: Rekabetin yoğun olarak yaĢandığı 

pazarlarda sürekli olarak rakiplerden önce hareket etmek gerekir. Çünkü tüketici 

bağlı olduğu markanın yeni ürünü beklemektedir. Bu duruma özellikle sürekli 

değiĢen teknoloji pazarında oldukça sık görülmektedir (Geçti, 2012, s.17). 

Marka bağlılığı ile birlikte yerel iĢletmeler sınırlarını aĢma imkânı 

bulmaktadır. Önce ulusal daha sonra ise küresel boyutlarda yatırımları için önleri 

açılmaktadır (Mao, 2010, s.214). Örneğin: ABD çıkıĢlı  hamburger zinciri 

Mcdonalds 1940 yılında Kaliforniya eyaletinin  San Bernardino  Ģehrinde  tek 
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dükkan olarak  yerel boyutlarda kurulmasına rağmen Ģu anda 119‟dan fazla ülkede 

34.000 fazla dükkan ile hizmet vermektedir (Gregory vd., 2006, s. 44). 

2.7. MARKA BAĞLILIĞINI ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

Tüketicinin markaya karĢı olan bağlılığı aniden ortaya çıkan duygular 

değildir. Bu sürecin oluĢmasını sağlayan çeĢitli faktörler bulunmaktadır. Bu faktörler 

demografik, sosyo-kültürel ve psikolojik faktörler olmak üzere üç ana baĢlık altında 

toplanmaktadır. 

2.7.1. Demografik Faktörler 

Marka bağlılığı oluĢmasında önemli olan faktörlerin ilki demografik 

özelliklerdir. Bu özellikler kiĢiden kiĢiye farklılık göstermektedir. Cinsiyet, ırk, 

millet gibi doğuĢtan gelen ve gelir, meslek, eğitim gibi sonradan kazanılan olmak 

üzere iki bölümden oluĢmaktadır. DoğuĢtan gelen özellikler değiĢtirilemese de 

sonradan kazanılan özelliklerde zaman içerisinde değiĢime uğramaktadır (Torlak ve 

Özmen, 2003, s.31).  

ĠĢletmeler demografik faktörleri çoğunlukla pazar bölümlenme amacı için 

kullanılmakta ve bu bölümleme yardımıyla ulaĢmak istedikleri hedef pazarın 

özelliklerini belirleyip uygun ürün sunumları hazırlayabilmektedir (Muter, 2002, 

s.23). Pazara sunulacak ürünün hedef kitlesi kim, kaç yaĢında, cinsiyeti, eğitimi bu 

gibi soruların cevaplarını alıp, değerlendirip ve pazara bu Ģekilde giren iĢletmeler 

kötü durumlar ile karĢılaĢmamaktadır (OdabaĢı ve BarıĢ, 2007, s.334). 

ĠĢletmelerin marka bağlılığı oluĢturmak için yaptıkları çalıĢmalarda yaĢ kriteri 

önemli yer tutmaktadır. Tüketicilerin yaĢ seviyeleri yükselmesi ve aynı oranda 

ekonomik düzeylerinde olan artıĢ onların ürünler konusunda daha dikkatli olmasını 

sağlamaktadır (Çakmak, 2004, 5). Bu grupta yer alanlar sürprizleri sevmez ve bu 

yüzden düzenli olarak kullandıkları markayı kolaylıkla değiĢtirmek istemezler.  

Çünkü marka bağlılığı bu düzeyde yüksek seviyeler yaĢanmaktadır ( Tıngır, 2006, 

s.65).  

Cinsiyetler arasındaki farklılık marka bağlılığını etkileyen bir diğer faktördür. 

Bu farkı ortaya çıkaran kadın tüketicilerin erkeklere göre duygusal olmalarıdır. 

Kadın tüketiciler çevreden gelen mesajları daha çabuk kabul etmekte ve bunların 

etkisinde kalarak tepkilerini daha net göstermektedirler. Aldıkları mesajlar onların 
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markadan vazgeçmelerini sağlamaktadır (Sönmez, 2009, s.56). Erkek tüketiciler ise 

gelen mesajlara daha düĢük seviyelerde önem vermekte bu yüzden karar 

değiĢikliklerini daha az yaĢamaktadırlar. Ayrıca kadın tüketiciler kendisini iyi 

hissettiren markalara yönelirken, erkek tüketiciler kullanımdan elde edecekleri 

faydalara göre tercihlerini yönlendirmektedir  (Yang ve Wu, 2007, s.75). 

Tüketicilerin gelir düzeyleri tüketim alıĢkınlıklarında fark yaratmaktadır. 

Yüksek gelir düzeyine sahip kiĢi ile orta seviyede yer alan bireyin tüketim yapıları 

farklılık göstermektedir (Mankiw, 2010, s.55). Yüksek gelir düzeyinde yer alan 

tüketicilerde marka bağlılığı daha fazla olmaktadır. Ancak bu bağlılıkta önemli olan 

kriter, bağlı olunan markanın fiyat açısındanda yüksek olmasıdır. DüĢük fiyatlar da 

bu bağlılığı gerçekleĢmemektedir. Tüketicilerin gelir düzeyleri düĢmeye baĢladıkça 

markaya olan bağlılıkta azalma gözlenmektedir (Teo, 2006, s.123). 

Eğitim düzeyleri yükseldikçe tüketicilerin markadan beklentileri de 

değiĢmektedir. Eğitim seviyesi yüksek tüketiciler markadan daha az görsellik daha 

fazla iĢlevsellik istemektedir. Bu faydayı sağlayabilmek için alternatifleri 

değerlendirirken detaylı araĢtırma yapmaktadırlar. Özellikle internetin yoğun olarak 

kullanıldığı günümüzde ürün hakkında bilgiye kolaylıkla ulaĢılmaktadır (Köseoğlu, 

2002, s.102). 

2.7.2.Sosyo-Kültürel Faktörler 

Marka bağlılığını etkileyen sosyo-kültürel değerler arasında aile, iletiĢim 

araçları, sosyal sınıf ve akranlar yer almaktadır. Ġnsanların hayatlarında aile önemli 

bir yer tutmaktadır (Kotler ve Armstrong, 2012, s.139). Birey hayata ilk orda 

baĢlamakta orada öğrendikleri ile kiĢilik ve benliğini büyük oranda 

Ģekillendirmektedir. Anneler ve babalar çocukları için bir rol model konumundadır. 

Aileden alınan bu eğitim kiĢilerin tüketim yapısınıda etkilemektedir (Özkalp, 2005, s. 

141). 

Genel olarak aileler verdikleri eğitim ile çocuklarına fiyat-kalite 

karĢılaĢtırmasını göstermektedirler. Bu öğreti, yüksek fiyat ile satılan ürünlerin 

kaliteli ürün olarak anlaĢılmaması gerektiği ve satın alacakları üründe temel 

dayanakların ihtiyaçlarını gidermek olmasıdır (Sönmez, 2009, s.65). Ürünlerden elde 

edecekleri faydayı ön planda tutarak yetiĢtirilen çocuklarda marka bağlılığı seviyeleri 
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düĢük olmaktadır. Kendine fayda sağlayacağına inandığı ürün için uzun zamandır 

kullandığı markaya terk etmektedir (Mucuk, 2010, s.78). 

Aile yapısının içerisinde var olan sisteme göre bireyin tüketim yapısı 

Ģekillenmektedir. Baba evin tek çalıĢan kiĢisi konumunda bulunuyorsa satın alma 

onun liderliğinde gerçekleĢmektedir. Eğer annenin ve babanın çalıĢtığı aile yapısı 

mevcut ise satın alma kararları ortak olarak alınmaktadır (Cömert ve Durmaz, 2006, 

s,351).  

Her birey toplum içinde belirli bir sosyal sınıfa ait olarak dünyaya gelmekte 

ve yaĢamaktadır. Bu sınıfların oluĢumunda bireyin eğitim seviyesi, gelir düzeyi, 

mesleği önemli rol oynamakta ve birey dâhil olduğu sosyal sınıfın kurallarına ve 

normlarına uymak zorundadır (Göksel ve Baytekin, 2005, s.62).  OluĢturulan bu grup 

sistemi alt, orta ve üst olarak üçe ayrılmaktadır. Bu sınıf sistemleri arasında kesin 

sınırlar olmamasına rağmen bütün ve sınıflar arası iki yönlü (yukarıdan-aĢağıya, 

aĢağıdan-yukarıya) iletiĢim mevcuttur (Dholakia vd., 2009, s.226). 

Üç grup içerisinde farklı yaĢam tarzları bulunur. Grup üyeleri içierisinde yer 

aldıkları sistemin gerektirdiği Ģekilde tüketimlerini yönlendirmektedir. Gruplar arası 

bu tüketim ayrımı marka bağlılığının oluĢmasında etkin olmaktadır. Sınıf içinde 

yerini kaybetmek istemeyen birey ait olduğu sosyal sınıfın tercih ettiği markalarla 

ihtiyacını gidermektedir (Köseoğlu, 2002, s.107). 

Sosyal faktörler arasında kültüründe önemli bir yeri bulunmaktadır. 

Toplumlar belli örf, adet, gelenek, inanç, çevresinde oluĢmaktadır. Her toplumda 

farklı olan bu özellikler sayesinde kültürel farklılıklar meydana gelmektedir.  Ġçinde 

bulunulan kültüre göre tüketimde Ģekillenmektedir. Kültür tüketicilere üzerinde etkisi 

olmasına rağmen ölçülememektedir. (Erkal, 2006, s.111).   

2.7.3. Psikolojik Faktörler 

Marka bağlılığı etkileyen faktörlerden sonuncusu ise psikolojik faktörlerdir. 

Tüketicinin üründen beklentilerinin çoğunluğu duygusal boyutta olmakta ve marka 

bağlılığının sağlanabilmesi için tüketicinin duygularının etkilenmesi gerekmektedir. 

Çünkü birçok tüketici için üründen elde edilen fonksiyonel fayda ikinci planda 

kalmaktadır (Arslan, 2003, s.83). 

ĠĢletmeler güçlü bir marka bağlılığı oluĢturmak istiyorlarsa ilk olarak 

tüketiciye ürün hakkında güven veremek zorundadır. Tüketicilerin akıllarındaki en 
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büyük sorunlardan biri iĢletmeye güven duyabileceğine iliĢkindir (Wang ve 

Fesenmaier, 2004, s.709). Bu sorunun cevabını tüketiciye olumlu olarak verebilen 

iĢletmenin pazarda tercih edilme olasılığı yükselmektedir. Bunun sebebi tüketicinin 

ürüne karĢı olan risk algısını düĢük hissetmesinden kaynaklanmaktadır (Power vd., 

2008, s.586). Sağlanan güven ile tüketiciler iĢletmenin vaatlerine kayıtsız Ģartsız 

inanmaktadır. 

Marka imajı tüketicinin ürün tercihinde etkili olan önemli bir kriter olarak yer 

almaktadır. Marka imajı; “bir kiĢinin veya kiĢiler grubunun bir ürüne gösterdiği 

duygusal olduğu kadar rasyonel değerlendirmelerinin tümü, bir baĢka değiĢle ürünün, 

kiĢiye çağrıĢtırdığı duygu ve düĢünceler bütünüdür (Peltekoğlu, 201, s.588). 

Tüketicinin ürün hakkında zihninde yer alan tüm bilgiler ile değerlendirmesi sonucu 

marka imajı oluĢmaktadır.  

ĠĢletmeler tarafından ürünün satıĢı süresince sunulacak iyi bir hizmet marka 

bağlılığını olumlu yönde etkilemektedir. Tüketiciler için artık hizmetin karĢılığı, 

daha hızlı ve kolay alıĢveriĢ anlamına gelmektedir. Onlara bu imkânı pazarlamanın 

yeni uygulaması olan internet ile sağlamaktadır (Kenneth ve Traver, 2004, s.19). 

Ağlar üzerinde gerçekleĢen alıĢveriĢ sonucunda tüketicinin zamana olan aĢkı daha 

çok artmaktadır. Hizmette sağlanan bu hızı kendi iĢletmelerine uyarlaya bilen her 

marka tüketicinin zihninde olumlu bir yer edinebilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009, 

s.206). 

 Çoğu zaman tüketim kiĢinin toplumda kendini fark edilir kılmak için yaptığı 

bir eylem olmaktadır. Ġçinde bulunduğu toplumda beğenilmek, değer görmek, statü 

sahibi olmak isteyen kiĢiler tüketim yönelimlerini bu yönde yapmaktadır. Kendisine 

toplumda bir yer kazandıracak ürünlere olumlu yaklaĢırken ancak bunu sağlamayan 

ürünlerden ise uzak durmaktadır (Koç, 2007, s.160). 

Sonuç olarak, marka iĢletmelerin pazardaki gücünü rakiplerine göstermek 

adına önemli bir araç konumundadır. BaĢarılı bir markaya sahip olan iĢletme, 

ürününü rakiplerine göre daha yüksek fiyata satabilmekte, pazara sürdüğü her yeni 

ürünü tüketiciye daha kolay tanıtabilmekte ve ürünün daha kolay 

konumlandırabilmektedir (BaydaĢ, 2007, s.42). 
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3.BÖLÜM: SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINDAN ELDE 

EDĠLEN FAYDALARIN TÜKETĠCĠ MARKA BAĞLILIĞINA 

ETKĠSĠ ÜZERĠNE BĠR ARAġTIRMA 

3.1. KONUNUN ÖNEMĠ VE GEÇMĠġĠ 

Günümüzde iĢletmeler, rakiplerinin bir adım önünde olabilmek için yoğun 

çaba harcamakta ve çoğu iĢletme rekabette kendisine avantaj sağlayacak her yeniliği 

değerlendirmektedir. Son olarak bu rekabet ortamına, sosyal medya araçları da dâhil 

olmuĢtur. Kullanıcı sayısının her geçen gün arttığı sosyal medyanın, pazarlama 

alanında kullanımı iĢletmeler adına önemli kazanımlar sağlamaktadır. ĠĢletmelerin bu 

yeni ortamı doğru yürütmesi büyük avantajlar getireceği gibi yanlıĢ yönetimi 

olumsuz sonuçlarla karĢılaĢılmasına sebep olabilir. Bu yüzden sosyal medya 

pazarlamasında iĢletmeleri yönlendiren ve onlara yol haritalarını belirlerken yardımcı 

olabilecek çalıĢmaların yapılması yapılması gerekmektedir. 

Sosyal medya pazarlamasını kullanan iĢletmelerin, hedef pazarlarındaki 

tüketicilere ulaĢma yöntemlerini ve bu pazarlama ortamında kullanacakları 

stratejileri bilmeleri gerekmektedir. Bu amaçlara ulaĢmak için özellikle sosyal medya 

hesaplarını doğru yönetmek, hedef kitlelerini doğru belirlemek, hedef kitleye uygun 

sosyal medya araçları kullanmak ve ayrılacak bütçeler doğru hesaplamak üzerine 

yapılan çalıĢmalar,  iĢletmelere yön verebilmektedir (Dilmen, 2012, s.134). 

Sosyal medya pazarlaması ile ilgili yapılan bir araĢtırmada Applied Research 

iĢletmelerin taĢıdığı en önemli riskleri göstermiĢtir. Bu risklerin baĢında, %46 ile 

çalıĢanların sosyal medyada gereksiz çok fazla bilgiyi paylaĢması gelmektedir. Daha 

sonra %21 ile Ģirketi içi gizli bilgilerin ortaya çıkarılması yer almaktadır. Yapılan 

hatalı paylaĢımlar ise %20 marka imajına zarar vermektedir. Yapılan yanlıĢ 

paylaĢımlar sonrası iĢletmeye açılan davaların sayısındaki artıĢ %7‟dir. Son olarak 

internet korsanları tarafından yaratılan virüslerin iĢletmenin hesaplarına zarar 

vermesi %6 risk iĢaret etmektedir (Symantac, 2011, s.7-9).  

 Cox ve arkadaĢları (2009, s.743-764) sosyal medya pazarlaması üzerine 

yaptıkları çalıĢmada, kullanıcılar tarafından oluĢturulan içeriklerde tüketicilerin 

konaklama ve seyahat ihtiyaçları için bilgi arama ve bu bilgiyi kullanma 

davranıĢlarını araĢtırmıĢlardır. 12.000 katılımcı üzerinde yapılan incelemede sosyal 

medyanın karar sürecinde tek etmen olmadığı ancak buradan elde edilen bilgilerin 

göz ardı edilmediğini sonucuna ulaĢmıĢlardır.  
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Dünya çapında ünlü fast food firması sosyal ağ sitesi Facebook üzerinde 2009 

yılında markalama giriĢiminde bulunmuĢtur. Bu çerçevede “Whopper Fedakârlığı” 

adını verdikleri Facebook uygulaması ile kullanıcıların hesaplarında yer alan 10 

arkadaĢını silmesi sonucunda firmadan ücretsiz menü kazanacaklarını duyurmuĢtur. 

Bunun sonucunda 234 bin kiĢi silinip arkadaĢlarına ücretsiz menü kazandırmıĢtır. Bu 

süreçte 13 bin üzerinde blog kampanyayı kaynak göstermiĢ ve googlede 142 bin 

üzerinde bu kampanya ile ilgili arama gerçekleĢmiĢtir (Weinberg, 2009, s.159-160). 

Yapılan çalıĢma sonucunda sosyal medya üzerinden yapılacak kampanyalar ile geniĢ 

kitlelere ulaĢılabileceği görülmüĢtür.   

Chan ve Guillet‟in (2011, s.345-368) yılında  “Investigation of Social Media 

Marketing: How Does the Hotel Industry in Hong Kong Perform in Marketing on 

Social Media Websites?”çalıĢması Hong Kong‟taki 68 otel üzerine 

gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda 47 otelin sosyal medya kullandığı tespit 

edilmiĢtir. Otellerin en çok kullandıkları sosyal medya platformdan en aza doğru 

sıralaması Twitter, Facebook, Youtube ve Flickr Ģeklinde olduğu belirlenmiĢtir. Bu 

platformlar üzerinden tüketicileri kampanyalar, yenilikler, hizmetler hakkında 

bilgilendirdikleri sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

  Bir baĢka araĢtırmada ise kullanıcıların sosyal medya üzerinden elde ettikleri 

verilere göre planlarında değiĢiklikler yaptıklarını göstermektedir. Bu çalıĢmaya göre 

kullanıcılar sosyal medya hesapları üzerinden gidecekler yerler hakkında veri 

toplamaktadırlar. Ġnceleme sonucunda Facebook kullanıcıların %52‟si arkadaĢlarının 

hesaplarından elde ettikleri verilere göre kendi planlarında değiĢkliğe gitmiĢtir. 

Bunun yanında bu verileri alan kullanıcıların % 33‟ü konaklama yerlerini, % 10‟u 

tatile yerlerini, % 7‟si tati yerinde gezecekleri mekânları, % 5‟i ise hava yolu 

Ģirketlerini değiĢtirmiĢlerdir (Kiráľová ve Pavlíčeka, 2015, s.361). 

Bu çalıĢmalarda elde edilen verilerde görüldüğü gibi sosyal medya güçlü bir 

platformdur ve her geçen gün tüketici karar süreçlerinde önemli artmaktadır. Bu 

yüzden sosyal medya pazarlamasını baĢarılı gerçekleĢtiren iĢletmeler, rakiplerine 

karĢı önemli avantajlar elde etmektedir.  

3.2. ARAġTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLILIKLARI  

Bu araĢtırmanın amacı sosyal medya pazarlamasının sağladığı faydaların 

tüketici marka bağlılığı üzerine etkisini incelemektir.  
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Bu amaç doğrultusunda sosyal medya pazarlamasının sağladığı faydaların topluluk 

katılımına etkisi belirlenmeye çalıĢılmıĢ ve daha sonra topluluk katılımının marka 

güveni ve bağlılığı üzerindeki etkisi incelenmeye çalıĢılmıĢtır. 

AraĢtırmanın kapsamı Aydın ili KuĢadası ilçesinde bulunan, sosyal medyada 

Facebook hesabı olan ve bu hesabı aktif olarak kullanan beĢ yıldızlı bir otel olarak 

belirlenmiĢtir. Otel yönetiminin isimlerini belirtilmesine izin vermediğinden dolayı 

otelin ismi burada açıklanmamaktadır. AraĢtırmadan elde edilen sonuçlar diğer 

otellere ve sektörlere genellenemez. 

3.3. ARAġTIRMADAN BEKLENEN YARARLAR  

AraĢtırmamızdan beklediğimiz yararları Ģöyle sıralayabiliriz; 

AraĢtırma sonucunda elde edilecek veriler ile araĢtırmanın yapıldığı ilçedeki 

otel iĢletmeleri adına müĢteri beklentilerini belirleyip buna uygun konum ve 

pazarlama stratejileri belirlenebilir. 

Bir diğer beklenen sonuç ise; KuĢadası ilçesindeki otel iĢletmelerinin sosyal 

medya hesaplarını gözden geçirmesine ve pazarlama faaliyetlerinde kullanmak için 

düzenlemelerine yardımcı olabilir.  

Günümüzde tüketiciler karar süreçlerinde sosyal medya araçlarını bilgi 

toplamak için kullanmaktadır. Özellikle diğer tüketiciler tarafından yapılan yorumları 

dikkate almaktadırlar. Bu yüzden otel iĢletmelerinin müĢteri memnuniyetini artırmak 

adına sunulan hizmetleri geliĢtirmesine, yapacakları indirim ve kampanyalar için 

fikir sahibi olmasına, son olarakta otel çalıĢanlarının daha kaliteli hizmet vermeleri 

adına yetiĢtirmelerine yardımcı olması beklenen diğer yararlardır.  

Son olarak bu araĢtırmanın sonucunda elde edilecek veriler hem teori hemde 

uygulama alanında yapılacak çalıĢmalara yol gösterici olmasıda beklenmektedir. 

3.4. ARAġTIRMANIN DEĞĠġKENLERĠ 

AraĢtırma da üç grup değiĢken yer almıĢtır. Bunlardan ilki demografik, 

ekonomik ve Facebook üyelik değiĢkenleri, ikincisi sosyal medya katılımı ve bu 

katılımı etkileyen fayda değiĢkenleri, üçüncüsü marka değiĢkenleridir. 

Demografik ve ekonomik değiĢkenleri; yaĢ, cinsiyet, meslek, gelir, eğitim, 

medeni durum, ikamet edilen yer, Facebook üyelik süresi, otelin Facebook sayfasını 

takip süresi, takip edilen otel sayısından oluĢturmaktadır. 



58 

 

 

 

 Fayda değiĢkenleri; fonksiyonel fayda, sosyal fayda, psikolojik fayda, hedonik 

fayda, maddi fayda oluĢturmaktadır. Marka değiĢkenleri ise; marka bağlılığı ve 

marka güvenidir. 

3.5. ARAġTIRMANIN HĠPOTEZLERĠ 

AraĢtırmanın amacı ve beklenen yararlar doğrultusunda aĢağıda sıralanan 

hipotezler geliĢtirilmiĢtir: 

H1:  Fonksiyonel fayda topluluk katılımını etkilemektedir. 

H2:  Sosyal fayda topluluk katılımını etkilemektedir. 

H3:  Psikolojik fayda topluluk katılımını etkilemektedir. 

H4:  Hedonik fayda topluluk katılımını etkilemektedir. 

H5: Maddi fayda topluluk katılımını etkilemektedir. 

H6: Topluluk katılımı marka güvenini etkilemektedir. 

H7:  Topluluk katılımı marka bağlılığını etkilemektedir. 

H8:  Marka güveni marka bağlılığını etkilemektedir. 

3.6. ARAġTIRMANIN MODELĠ 

AraĢtırmanın modeli aĢağıdaki ġekil 1‟de gösterilmiĢtir. 
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ġekil 1: AraĢtırma Modeli 
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AraĢtırma modelinde girdi değiĢkenleri olarak fonksiyonel fayda, sosyal 

fayda, psikolojik fayda, hedonik fayda ve maddi fayda yer almaktadır. Fonksiyonel 

fayda, tüketicinin ürünün iĢlevinden elde ettiği faydadır. Bu ürüne dayalı fayda 

olduğu için taklit edilmesi kolaydır. 

Sosyal fayda, tüketici ile ürün iliĢkisi sonucunda ortaya çıkmaktadır. 

KarĢılıklı iletiĢime dayanan bu iliĢkide tüketici ürün hakkında düĢüncesini iĢletme ile 

paylaĢmakta ve yeni ürünler için kaynak sağlamaktadır. Ayrıca tüketici, ürün ile ilgili 

sorun yaĢadığında karĢısında iĢletmenin yetkililerini bulabilmektedir. 

Psikolojik fayda olarak ele alınan değiĢken tüketicinin üründen elde 

edeceklerinin duygusal boyutta ortaya çıkmasıdır. Tüketici satın aldığı ürünün 

sağlayacağı iĢlevsellikten daha fazla ürünün kendisine kazandırdığı statü, değer, 

farklılık gibi etmenleri göz önünde bulundurmaktadır. 

Bir baĢka değiĢken olan hedonik faydada ise tüketiciyi ürünü satın almaya 

yönlendiren düĢünce, ürünün gerçek ihtiyacını gidermesi değil ona sağlayacağı haz 

duygusudur. Satın alım ile tüketicinin mutluluk duygusunu hissetmesi hedonik 

faydanın oluĢtuğunu göstermektedir. 

Son girdi değiĢkeni ise maddi faydadır. Tüketici için üründen elde edeceği 

duygusal ve iĢlevsel faydanın yanında ürünün maliyeti önemli bir tercih nedenidir. 

Satın aldığı üründen sağlayacağı indirim, hediye, çekiliĢ kupon gibi motive edici 

unsurlar maddi fayda boyutunu oluĢturmaktadır.  

AraĢtırma modelinde topluluk katılımı ve marka güveni ara değiĢkenleri, 

marka bağlılığı ise çıktı değiĢkenidir. Topluluk katılımı, olarak adlandırdığımız ara 

değiĢkenimizde aktif katılımcılar değerlendirmeğe alınmıĢtır. Bu grup otelin Facebok 

hesabı üzerinde yapılan paylaĢımlara beğeni ve yorum yapan ayrıca otel adına 

paylaĢımlarda bulunanan aktif katılımcılardır.  Sonuç olarak modelde 8 değiĢken yer 

almaktadır. Bu değiĢkenlerden fonksiyonel fayda 4 ifadeden, sosyal fayda 4 

ifadeden, psikolojik fayda 3 ifadeden, hedonik fayda 4 ifadeden, maddi fayda 3 

ifadeden, topluluk katılımı 5 ifadeden, marka güveni 4 ifadeden ve marka bağlılığı 3 

ifadeden oluĢmaktadır. Bu durumda model 8 değiĢken ve 30 ifadeden müteĢekkildir.  

3.7. ARAġTIRMANIN METADOLOJĠSĠ 

3.7.1. Örnekleme Süreci 
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ÇalıĢmanın ana kütlesini, Aydın ili KuĢadası ilçesinde yer alan ve 

Facebook‟u aktif olarak kullanan beĢ yıldızlı bir otelin Facebook sayfasına üye olan 

18 yaĢ ve üzeri tüketiciler oluĢturmaktadır. Örnekleme yöntemi olarak kolayda 

örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. Anakütle varyansı bilinmediği için % 95 güven 

aralığında e=%4 hata payı ile örnek büyüklüğü n=385 olarak belirlenmiĢtir 

(KurtuluĢ, 2004, s.187). Anket uygulaması 20 Temmuz-30 Eylül 2015 tarihleri 

arasında uygulanmıĢtır. Bu nedenle araĢtırmadan elde edilen sonuçlar diğer otellere 

ve sektörlere genellenemez. Toplam 400 anket uygulanmıĢ eksik ve hatalı anketler 

çıkarıldıktan sonra 385 anket değerlendirmeye alınmıĢtır. 

3.7.2. Ön ÇalıĢma 

AraĢtırma için kesin anket formu hazırlanıp veri toplamasına geçilmeden 

önce 20 kiĢi ile görüĢerek ankette yer alan ifadeler hakkında görüĢleri alınmıĢtır. 

Sonra bu görüĢler sonucunda anket soruları yeniden düzenlenmiĢtir. 

3.7.3. Veri Toplama Yöntem ve Aracı 

Bu çalıĢmada birinci elden veri toplama yöntemi olarak kapalı uçlu soruların 

yer aldığı anket yöntemi uygulanmıĢtır. Anket formu ilk olarak otelin e-mail adresine 

gönderilmiĢtir. Ancak yeterli sayıda veri elde edilememiĢtir. Daha sonra anketler yüz 

yüze görüĢme Ģeklinde uygulanmıĢtır. 

 Anket formunda 2 grup soru yer almıĢtır. Birinci grup sorular cinsiyet, yaĢ, 

medeni durum, gelir, eğitim durumu, meslek, ikamet edilen coğrafik bölge, Facebook 

üyelik süresi, otelin Facebook sayfasına üyelik süresi ve Facebookda üye olunan otel 

sayılarından oluĢmaktadır. Ġkinci grup sorular ise, sosyal medya pazarlamasından 

elde edilen faydalar (fonksiyonel fayda, sosyal fayda, psikolojik fayda, hedonik 

fayda, maddi fayda), topluluk katılımı, marka güveni ve marka bağlılığını ölçmek 

için hazırlanmıĢtır. Ġkinci grupta yer alan sorular; fonksiyonel fayda Wang ve 

Fesenmaier (2004), sosyal fayda Dholakia ve diğ. (2004), psikolojik fayda Hwang ve 

Cho (2005), hedonik fayda Madupu (2006), maddi fayda Han ve Kim (2009), 

topluluk katılımı Paris ve diğ. (2010), marka güveni Pitta ve diğ. (2010) ve marka 

bağlılığı Raju ve diğ. (2009)‟nin çalıĢmalarından uyarlanmıĢtır.  

AraĢtırma anketinde yer alan birinci grup sorular kapalı uçlu ve ikinci grupta 

yer alan ifadeler ise Likert ölçeği (5 = Tamamen Katılıyorum, 2 = Katılıyorum, 3 = 
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Ne Katılıyor Ne Katılmıyorum, 2 = Katılmıyorum ve 1 = Kesinlikle Katılmıyorum) 

esas alınarak hazırlanmıĢtır. Veriler, SPSS 23 (Statistical Program for Social 

Science) ve Lisrel 9.1 istatistik paket programları kullanılarak analiz edilmiĢtir. 

Verilerin analizinde; aritmetik ortalama, frekans dağılımı, Kendall korelasyonu, 

doğrulayıcı faktör analizi ve Yapısal EĢitlik Modelleme analizinden yararlanılmıĢtır. 

3.8. VERĠLERĠN ANALĠZĠ 

3.8.1. Demografik ve Ekonomik Özellikler 

AĢağıdaki tabloda araĢtırmaya katılan cevaplayıcıların demografik, ekonomik 

ve Facebook üyelikleri hakkındaki özellikleri gösterilmiĢtir. 

Tablo 5: Cevaplayıcıların Demografik, Ekonomik ve Facebook Üyelik 

Özellikleri 
Cinsiyet Frekans Yüzde Eğitim Durumu Frekans Yüzde 

Erkek 185 48,1 Ġlköğretim 29 7,5 

Kadın 200 51,9 Lise 116 30,2 

YaĢ Grupları Frekans Yüzde Yüksekokul 69 17,9 

18-25 70 18,2 Üniversite 131 34,0 

26-33 115 29,9 Lisansüstü 40 10,4 

34-41 80 20,8 Meslek Frekans Yüzde 

42-49 59 15,3 ĠĢçi 64 16,6 

50-57 46 11,9 Memur  96 24,9 

58 ve Üzeri 15 3,9 Esnaf 88 22,8 

Medeni Durum Frekans Yüzde Serbest Meslek 58 15,1 

Evli 232 60,3 Emekli 40 10,5 

Bekar 153 39,7 Evhanımı 39 10,1 

Gelir Durumu (TL) Frekans Yüzde Ġkamet Edilen Bölge Frekans Yüzde 

0-1000 54 14,0 Ege 57 14,8 

1001-2000 103 26,8 Marmara 91 23,6 

2001-3000 184 47,8 Karadeniz 76 19,7 

3001-4000 44 11,4 Ġç Anadolu 44 11,4 

Otelin Facebook 

Sayfasına Üyelik 

Süresi 

Frekans Yüzde Doğu Anadolu 23 6,1 

12 Aydan Az 291 75,6 Güneydoğu 35 
9,1 

 

12-24 Ay 87 22,6 Akdeniz 59 15,3 

25-36 Ay 7 1,8 
Facebook Üyelik 

Süresi 
Frekans Yüzde 

Facebookta Üye 

Olunan Otel Sayısı 
Frekans Yüzde 12 Aydan Az 31 8,1 

1 197 51,2 12-24 Ay 108 28,1 

2-5 155 40,3 25-36 Ay 155 40,3 
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6-10 33 8,5 36 Aydan Fazla 91 23,5 

TOPLAM 385 100 TOPLAM 385 100 

 

 

Ankete katılan cevaplayıcıların; %51,9‟u kadın ve %48,1‟i erkektir. %29,9‟u 

26-33, %20,8‟i 34-41, %18,2 18-25, %15,3 42-49, %11,9 50-57 ve %3,9‟u 58 ve 

üzeri yaĢ kategorisinde yer almaktadır. Anketin uygulananların %60,3‟ü evli ve 

%39,7‟si bekârdır. Aylık gelir miktarı bakımından cevaplayıcıların %47,8‟i 2001-

3000, %26,8‟i 1001-2000, %14,0‟ü 0-1000 ve %11,4‟ü 3001-4000 Türk Lirası gelire 

sahiptir. Eğitim durumlarına göre, %34,0 üniversite, %30,2‟si lise, %17,9‟u 

yüksekokul, %10,4‟ü lisansüstü eğitim ve %7,5‟i ilköğretim mezunudur. 

Cevaplayıcılar; %23,6‟sı Marmara, %19,7‟si Karadeniz, %15,3‟ü Akdeniz, 

%14,8‟i Ege, %11,4‟ü Ġç Anadolu, %9,1‟i Güneydoğu ve %6,1‟i Doğu Anadolu 

bölgelerinde ikamet etmektedir. Ankete katılanların meslek dağılımları ise, %24,9‟u 

memur, %22,8‟i esnaf, %7,3‟ü çiftçi, %16,6‟sı iĢçi, %15,1‟i serbest meslek, %10,5‟i 

emekli ve %19,1‟i ev hanımıdır. 

Cevaplayıcılar‟ın; %40,3‟ü 25-36 ay,  %28,1‟i 12-24 ay, %23,5‟i 36 aydan 

fazla ve %8,1‟i 12 aydan az Facebook‟a üyedir. Otel‟in Facebook hesabını takip 

etme sürelerine göre, %75,6‟sı 12 aydan az, %22,6‟sı 12-24 ay, %1,8‟i 25-36 ay 

arasıdır. Ankete katılanların Facebook üzerinden takip ettikleri otel sayıları, %51,2‟si 

1, %40,3 2-5, %8,5‟i 6-10‟dır. 

Sonuç olarak katılımcıların; çoğunlukla evli, kadın, 2001-3000 arasında 

gelire sahip, üniversite mezunu, 26-33 yaĢ aralığında, memur, Marmara bölgesinde 

yaĢayan, 25-36 ay arası Facebook üyesi olan, otelin facebook hesabını 12 aydan az 

ve bir otel hesabı takip eden kiĢiler oluĢturmaktadır.  

3.8.2. Cevaplayıcıların Sosyal Medya Aracına Katılımlarından Elde 

Ettikleri Faydalara Yönelik Algılamaları  

Tüketicilerin sosyal medyada topluluğa katılımından elde ettikleri faydalar, 

fonksiyonel, sosyal, psikolojik, hedonik ve maddi fayda olmak üzere beĢ grupta 

toplanmaktadır. Bunları sırası ile inceleyecek olursak; 

Fonksiyonel Fayda: Tablo 6‟da görüleceği üzere cevaplayıcıların fonksiyonel 

faydaya yönelik algılarının genel ortalaması 4,133‟dür. En yüksek ortalama 4,2935 

ile “Otelin Facebook sayfasındaki bilgilerin güncel olması benim için önemlidir” 
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ifadesinde gerçekleĢmiĢtir. Ġkinci sırada 4,1948 ortalama ile “Otelin Facebook 

sayfasında otel ile ilgili deneyimlerin (yorumların) paylaĢılması benim için 

önemlidir” ifadesi, üçüncü sırada 4,1273 ile “Otel‟n Facebook sayfasında etkin 

Ģekilde iletiĢim sağlamak benim için önemlidir” ifadesi yer almaktadır. En düĢük 

değer ise 3,9195 ile “Otelin Facebook sayfasından diğer üyelerle uygun Ģekilde 

iletiĢim sağlamak benim için önemlidir” ifadesi yer almaktadır. 

Tablo 6:Fonksiyonel Faydaya Yönelik Ortalama ve Standart Sapmalar 

Ġfadeler 
Aritmetik 

Ortalama* 

Standart 

Sapma 

FB1:Otelin Facebook sayfasındaki bilgilerin güncel olması benim 

için önemlidir. 
4,2935 0,98138 

FB2:Otelin Facebook sayfasından diğer üyelerle uygun Ģekilde 

iletiĢim sağlamak benim için önemlidir. 
3,9195 1,14166 

FB3:Otelin Facebook sayfasında etkin Ģekilde iletiĢim sağlamak 

benim için önemlidir. 
4,1273 1,10487 

FB4:Otelin Facebook sayfasında otel ile ilgili deneyimlerin 

(yorumların) paylaĢılması benim için önemlidir. 
4,1948 1,06114 

Toplam 4,133 1,072 

* 5 = Tamamen Katılıyorum 1 = Kesinlikle Katılmıyorum 

Ortalamalar göstermektedir ki takipçiler için otelin facebook hesabı üzerinden 

iletiĢim sağlanmak önemlidir. Ayrıca takipçiler burada otel ile ilgilli yapılan 

yorumları dikkate almaktadır. 

Sosyal Fayda: AĢağıdaki tabloda görüleceği üzere, sosyal faydaya yönelik 

algıların genel ortalaması 3,707 olmakla birlikte en yüksek ortalama 4,0078 ile 

“Benliğimi aramak benim için önemlidir” ifadesindedir. Ġkinci sırada 3,7455 

ortalama ile “Otelin Facebook sayfasında diğer üyelerle iletiĢim kurmak benim için 

önemlidir” onun ardından ise 3,7065 ortalama ile “Otelin Facebook sayfasında diğer 

üyelere dâhil olmanın önemli olduğunu düĢünüyorum” ifadesi yer almaktadır. En 

düĢük ortalama ise 3,3688 ile “Otelin Facebook sayfasındaki üyelere güvenmek 

benim için önemlidir” gelmektedir.  

 

Tablo 7:Sosyal Faydaya Yönelik Ortalama ve Standart Sapmalar 

Ġfadeler 
Aritmetik 

Ortalama* 

Standart 

Sapma 

SB1:Otelin Facebook sayfasındaki üyelere güvenmek benim için 

önemlidir. 
3,3688 1,36514 

SB2:Benliğimi aramak benim için önemlidir. 4,0078 1,15279 

SB3:Otelin Facebook sayfasında diğer üyelerle iletiĢim kurmak 

benim için önemlidir. 
3,7455 1,12391 

SB4:Otel‟in Facebook sayfasında diğer üyelere dahil olmanın 

önemli olduğunu düĢünüyorum. 
3,7065 1,8347 

Toplam 3,707 1,369 

* 5 = Tamamen Katılıyorum 1 = Kesinlikle Katılmıyorum 
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Sosyal faydaya yönelik ortalamalar göz önüne alındığında takipçiler otelin 

Facebook hesabında oluĢturulan kullanıcı gruplarında yer almayı istemektedir. 

Ayrıca takipçisi olduğu hesapta kendisi ile özdeĢletirebileceği bilgiler veriler 

aramaktadır. Kendisine ait değerler bulmak önemli ve değerlidir. 

Psikolojik Fayda: Tablo 8‟de psikolojik fayda algılamalarının genel 

ortalaması 3,651 olarak görülmektedir. En yüksek ortalama 3,8857 ile “Ait olma 

duygusuna sahip olmak benim için önemlidir” yer almaktadır. Ġkinci sırada ise 

3,8381” Topluma dahil olma duygusu benim için önemlidir” gelmiĢtir. Son olarakta 

3,2312 ortalama ile “Otel‟in Facebook sayfasındaki üyeler ile iliĢki kurulması ve bu 

iliĢkilerin sürdürülmesi benim için önemlidir” ifadesi bulunmaktadır. 

Tablo 8:Psikolojik Faydaya Yönelik Ortalama ve Standart Sapmalar 

Ġfadeler 
Aritmetik 

Ortalama* 

Standart 

Sapma 

PB1:Topluma dahil olma duygusu benim için önemlidir. 3,8381 1,16444 

PB2:Ait olma duygusuna sahip olmak benim için önemlidir. 3,8857 1,13763 

PB3:Otelin Facebook sayfasındaki üyeler ile iliĢki kurulması ve bu 

iliĢkilerin sürdürülmesi benim için önemlidir. 
3,2312 1,35634 

Toplam 3,651 1,219 

* 5 = Tamamen Katılıyorum 1 = Kesinlikle Katılmıyorum 

 

Psikolojik fayda ortalamalarına bakıldığında otel adına açılan hesapta 

takipçilerin burada yer alma duygusu bulunmaktadır. Bunun sebebi hem otelin 

yaptığı güncel bilgi paylaĢımları takip edebilmek hemde baĢka kullanıcılar ile 

iletiĢim kurmak ve bunu devam ettirmektir. 

Hedonik Fayda: AĢağıdaki tabloda görüleceği üzere, cevaplayıcıların 

hedonik fayda algılamaların genel ortalaması 3,4332‟dir.  En yüksek ortalama 3,7429 

ile “Otelin Facebook sayfasının eğlenceli olması gerekir”  ikinci sırada ise 3,7065 

ortalamayla “Otelin Facebook sayfasında güzel vakit geçirmek benim için önemlidir” 

ifadesi gelmektedir. Üçüncü sırada ise 3,2909 ile “Diğer üyeler tarafından 

etkilenmenin önemli olduğunu düĢünmekteyim” ifadesi yer almaktadır. Son olarakta 

2,9948 ile “Otelin Facebook sayfasının eğlenceli olması otel tercihimi etkiler” 

bulunmaktadır.  
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Tablo 9:Hedonik Faydaya Yönelik Ortalama ve Standart Sapmalar 

Ġfadeler 
Aritmetik 

Ortalama* 

Standart 

Sapma 

HB1:Diğer üyeler tarafından etkilenmenin önemli olduğunu 

düĢünmekteyim. 
3,2909 1,44646 

HB2:Otelin Facebook sayfasında güzel vakit geçirmek benim için 

önemlidir. 
3,7065 1,30886 

HB3:Otelin Facebook sayfasının eğlenceli olması gerekir. 3,7429 1,29456 

HB4:Otelin Facebook sayfasının eğlenceli olması otel tercihimi etkiler. 2,9948 1,54616 

Toplam 3,433 1,399 

* 5 = Tamamen Katılıyorum 1 = Kesinlikle Katılmıyorum 

 

Takipçilerin hedonik fayda ortalamaları göstermektedir ki iĢletmenin 

oluĢturduğu sosyal medya hesabının eğlenceli olması gerekmektedir. Facebook 

hesabına baktığında güzel vakit geçirmek istemektedirler. Ancak bu takipçilerin 

kararlarını etkilememektedir. 

Maddi Fayda: AĢağıdaki tabloda topluluk katılımından elde edilen faydaların 

sonuncusu olan maddi fayda algılamalarının genel ortalaması ise 4,278‟dir. Bu 

alanda en yüksek algı ortalaması 4,3490 ile “Diğer müĢterilerden daha uygun fiyat 

elde etmek benim için önemlidir” ifadesi yer almaktadır. Ġkinci sırada ise 4,3377 ile 

“Çoğu müĢterinin elde edemediği indirim ya da özel teklifler benim için önemlidir” 

gelmektektedir. Son olarak ise 4,1481 ortalamayla “Otel Facebook sayfasına üye 

olanlara kupon vermesi benim için önemlidir” bulunmaktadır.  

Tablo 10:Maddi Faydaya Yönelik Ortalama ve Standart Sapmalar 

Ġfadeler 
Aritmetik 

Ortalama* 

Standart 

Sapma 

MB1:Çoğu müĢterinin elde edemediği indirim ya da özel teklifler 

benim için önemlidir. 
4,3377 1,00274 

MB2:Diğer müĢterilerden daha uygun fiyat elde etmek benim için 

önemlidir. 
4,3490 ,98718 

MB3:Otel Facebook sayfasına üye olanlara kupon vermesi benim için 

önemlidir. 
4,1481 1,06624 

Toplam 4,278 1,018 

* 5 = Tamamen Katılıyorum 1 = Kesinlikle Katılmıyorum   

   

Otelin Facebook hesabının takip edenler maddi yönden elde edecekleri 

faydalara daha fazla önem vermektedir. Özellikle diğer otel müĢterilerinden daha 

avantajlı fiyatlar elde etmek onlar için önemlidir. Ayrıca otel adına kurulmuĢ sosyal 

medya hesabı sayesinde indirim kuponu, çekiliĢ kuponu gibi fırsatlar kazanmak 

istemektedirler 
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3.8.3.Cevaplayıcıların Topluluk Katılımına Yönelik Algılamaları 

Cevaplayıcılara, topluluk katılımına yönelik algılarını belirlemek üzere 5‟li 

Likert ölçeğinde (5=Tamamen Katılıyorum - 1=Kesinlikle Katılmıyorum) hazırlanan 

ifadelere katılma dereceleri sorulmuĢtur. Cevaplayıcıların topluluk katılımı 

ortalamaları ve standart sapmaları Tablo 11‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 11:Topluluk Katılımına Yönelik Ortalama ve Standart Sapmalar 

Ġfadeler 
Aritmetik 

Ortalama* 

Standart 

Sapma 

CP1:X otelin Facebook sayfasına aktif olarak katılırım. 3,1896 1,23866 

CP2:X otelin Facebook sayfasındaki diğer üyelere sık sık yararlı bilgiler 

sağlarım 
2,4413 1,20256 

CP3:X otelin Facebook sayfasına sık sık mesaj yazarım. 2,3610 1,21494 

CP4:X otelin Facebook sayfasında yer alan etkinliklere katılmak için 

elimden geleni yaparım. 
2,1143 1,06918 

CP5:X otelin Facebook sayfasında yazılan yorumlara ciddi olarak cevap 

yazarım. 
2,3091 1,21430 

Toplam    2,483 1,187 

* 5 = Tamamen Katılıyorum 1 = Kesinlikle Katılmıyorum 

 

  

Yukarıdaki tabloda görüldüğü üzere topluluk katılımının genel ortalaması 

2,483‟dür. Bu alanda en yüksek ortalama 3,1896 ile “X otelin Facebook sayfasına 

aktif olarak katılırım” yer almaktadır. Ġkinci sırada 2,4413 ortalama ile “X otelin 

Facebook sayfasındaki diğer üyelere sık sık yararlı bilgiler sağlarım” üçüncü sırada 

ise 2,3610‟yla “X otelin Facebook sayfasına sık sık mesaj yazarım” gelmektedir. 

Cevaplayıcılardan toplanan ortalamaların dördüncü sırada ise 2,3091 ile “X otelin 

Facebook sayfasında yazılan yorumlara ciddi olarak cevap yazarım” son sırada ise 

2,1143 “X otelin Facebook sayfasında yer alan etkinliklere katılmak için elimden 

geleni yaparım” yer almaktadır.  

Ortalamalara bakıldığı en düĢük değerlerin topluluk katılımında olduğu 

görülmektedir. Burdan yola çıkarak tüketicilerin markaların sosyal medya 

hesaplarına yüksek oranda katılım gerçekleĢtirmedikleri söylenebilmektedir. 

3.8.4. Cevaplayıcıların Marka Güveni ve Marka Bağlılığına Yönelik 

Algılamaları  

Cevaplayıcılara, marka güveni ve marka bağlılığına yönelik algılarını 

belirlemek üzere 5‟li Likert ölçeğinde (5=Tamamen Katılıyorum - 1=Kesinlikle 

Katılmıyorum) hazırlanan ifadelere katılma dereceleri sorulmuĢtur.  
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Marka Güveni: Tablo 12‟de görüleceği üzere cevaplayıcıların marka güveni 

yönelik algılamalarının ortalamaları ve standart sapmaları sunulmuĢtur.  

Tablo 12:Marka Güvenine Yönelik Ortalama ve Standart Sapmalar 

Ġfadeler 
   Aritmetik 

 Ortalama* 
Standart Sapma 

BT1:X oteli hizmetleri hakkında söylediği herĢey doğrudur. 3,3766 ,96067 

BT2:X otelinden tam olarak ne beklediğimi biliyorum. 3,7221 1,20033 

BT3:X oteli güvenilirdir. 3,4349 ,99656 

BT4:X oteli verdiği sözleri tutar. 3,4104 ,99105 

Toplam 3,486 1,037 

* 5 = Tamamen Katılıyorum 1 = Kesinlikle Katılmıyorum 

   

Marka güveni algılarına yönelik ortalama 3,486‟dır. En yüksek ortalama 

3,7221 ile “X otelinden tam olarak ne beklediğimi biliyorum” yer almaktadır. Ġkinci 

sırada ise 3,4349‟la “X oteli güvenilirdir” üçüncü sırada 3,4104 ile “X oteli verdiği 

sözleri tutar” bulunmaktadır. Ortalama bakımından dördüncü sırada 3,3766 ile “X 

oteli hizmetleri hakkında söylediği herĢey doğrudur” gelmektedir.  

Sonuçlara bakıldığı zaman Facebook hesabında otel tarafından vaad 

edilenlerin gerçekleĢtiği söylenebilir. Bu sayede tüketiciler üzerinde otele karĢı bir 

güven oluĢmuĢtur. Ayrıca bu güven ile birlikte bundan sonra aynı otelde konaklamak 

istediğinde kendisini nasıl bir hizmetin beklediğini bilmektedir. 

Marka Bağlılığı: Tablo 13‟de cevaplayıcıların marka bağlılığı ortalaması 

3,740‟dır. En yüksek ortalama 4,2909 “BaĢka bir otelde bana özel indirim sağlarsa 

tereddüt etmeden indirim sağlayan oteli tercih ederim” ikinci sırada ise 4,1619 ile 

“Eğer x otelde uygun rezervasyon yoksa konaklamak isteyeceğim farklı bir otel 

bulurum” yer almaktadır. Son sırada ise 2,7688 ile “X oteline oldukça sadık 

olduğumu düĢünüyorum” bulunmaktadır.  

Tablo 13:Marka Bağlılığına Yönelik Ortalama ve Standart Sapmalar 

Ġfadeler 
Aritmetik 

Ortalama* 

Standart 

Sapma 

BC1:Eğer x otelde uygun rezervasyon yoksa konaklamak isteyeceğim 

farklı bir otel bulurum. 
4,1619 1,15768 

BC2:X oteline oldukça sadık olduğumu düĢünüyorum. 2,7688 1,3722 

BC3:BaĢka bir otelde bana özel indirim sağlarsa tereddüt etmeden 

indirim sağlayan oteli tercih ederim 
4,2909 1,08664 

Toplam 3,740 1,205 

* 5 = Tamamen Katılıyorum 1 = Kesinlikle Katılmıyorum   

   

Son olarak marka bağlılığı ortalamalarına bakıldığında tüketicilerin bağlılık 

oranlarının düĢük olduğu görülmektedir. BaĢka bir otelden indirim, hediye, kupon 
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gibi özel teklifleri sunulduğunda kabul etmektedirler. Düzenli konakladığı bir otel 

dahi olsa indirimler tercihlerini değiĢebilmesinde etkili olduğu söylenebilir.   

3.8.5. Ölçeklerin Güvenilirliğinin Test Edilmesi 

Bu çalıĢmada literatür taramasının ardından araĢtırmanın amacı ve modeli 

doğrultusunda hazırlanan anket formunun güvenilirliği test edilmiĢtir. Anket 

formunda yer alan 8 değiĢkeni oluĢturan 30 ifadenin güvenirliliği tespit etmek adına 

iç tutarlılık analizi uygulanmıĢtır. Bu analiz yönteminde yaygın olarak kullanılan 

Cronbach‟s alfa katsayıdır. Bu çalıĢma içerisinde yer alan ifadelerin katsayılarının 

yüksek olması iç tutarlılığın yüksek olmasını ve bu durumda ölçeklerin güvenilir 

olduğunu göstermektedir.  Ġç tutarlılık analizinde alfa değeri ile birlikte düzeltilmiĢ 

soru bütün korelasyon katsayısına da dikkat etmek gerekmektedir. Soru bütün 

korelasyon katsayısının, Kalaycı (2006)‟ya göre 0,25 ve ġencan (2005)‟e göre ise 

0,30‟dan yüksek olması gerekmektedir. Eğer bu değerlerin altında kalan değiĢkenler 

varsa alfa değerlerine bakılarak ölçekten çıkarılıp çıkarılmayacağına karar verilir. 

AĢağıda bulunan tablolarda her bir değiĢkende yer alan ifadelerin iç tutarlılık 

analizi sonuçları verilmiĢtir. Bu tablolarda yer alan ifadelerin düzeltilmiĢ soru-bütün 

korelasyon katsayıları, R² ve alfa değerleri gösterilmektedir. 

Tablo 14:Fonksiyonel Fayda Ölçeğinde Yer Alan Ġfadelerin Korelasyon, R² ve Alfa 

Değerleri 

Kod 
DüzeltilmiĢ soru-bütün 

korelasyon katsayısı  

Çoklu korelasyon   

(R²) katsayısı 

Alfa 

() 

FB1:Otelin Facebook sayfasındaki 

bilgileringüncel olması benim için 

önemlidir. 

0,700 0,435 0,834 

FB2:Otelin Facebook sayfasından diğer 

üyelerle uygun Ģekilde iletiĢim sağlamak 

benim için önemlidir. 

0,658 0,651 0,810 

FB3:Otelin Facebook sayfasında etkin 

Ģekilde iletiĢim sağlamak benim için 

önemlidir. 

0,289 0,469 0,828 

FB4:Otelin Facebook sayfasında otel ile 

ilgili deneyimlerin (yorumların) 

paylaĢılması benim için önemlidir. 

0,626 0,575 0,812 

Ölçeğin Genel Güvenilirlik Değeri, =0,835 

 

Yukarıdaki tabloda fonksiyonel fayda ölçeğine yapılan güvenilirlik analizi 

sonucunda hiçbir ifadenin soru-bütün korelasyon ve çoklu korelasyon katsayılarını 

düĢük olmadığı belirlenmiĢtir.  Soru-bütün korelasyon değerlerinin 0,700 ile 0,658 

arasında yer aldığı ve alfa değerinin 0,835 olduğu görülmektedir. 
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Sosyal fayda ölçeğine yapılan güvenilirlik analizi sonucunda hiçbir ifadenin 

soru-bütün korelasyon ve çoklu korelasyon katsayısının düĢük olmadığı 

belirlenmiĢtir. Tablo‟da soru-bütün korelasyon değerlerinin 0,367 ile 0,711 arasında 

yer aldığı ve alfa değerinin 0,876 olduğu görülmektedir. 

Tablo 16:Psikolojik Fayda Ölçeğinde Yer Alan Ġfadelerin Korelasyon, R² ve Alfa 

Değerleri 

Kod 
DüzeltilmiĢ soru-bütün 

korelasyon katsayısı  

Çoklu korelasyon   

(R²) katsayısı 

Alfa 

() 

PB1:Topluma dahil olma duygusu 

benim için önemlidir. 
0,629 0,657 0,811 

PB2:Ait olma duygusuna sahip olmak 

benim için önemlidir 
0,485 0,669 0,819 

PB3:Otelin Facebook sayfasındaki 

üyeler ile iliĢki kurulması ve bu 

iliĢkilerin sürdürülmesi benim için 

önemlidir. 

0,602 0,548 0,811 

Ölçeğin Genel Güvenilirlik Değeri, =0,848 

 

Psikolojik fayda ölçeğine yapılan güvenilirlik analizi sonucunda hiçbir 

ifadenin soru-bütün korelasyon ve çoklu korelasyon katsayısının düĢük olmadığı 

belirlenmiĢtir. Tablo‟da soru-bütün korelasyon değerlerinin 0,485 ile 0,629 arasında 

yer aldığı ve alfa değerinin 0,848 olduğu görülmektedir 

 

 

 

 

Tablo 15:Sosyal Fayda Ölçeğinde Yer Alan Ġfadelerin Korelasyon, R² ve Alfa 

Değerleri 

Kod 
DüzeltilmiĢ soru-bütün 

korelasyon katsayısı  

Çoklu korelasyon   

(R²) katsayısı 

Alfa 

() 

SB1:Otelin Facebook sayfasındaki 

üyelere güvenmek benim için önemlidir. 
0,615 0,540 0,810 

SB2:Benliğimi aramak benim için 

önemlidir. 
0,367 0,515 0,825 

SB3: Otelin Facebook sayfasında diğer 

üyelerle iletiĢim kurmak benim için 

önemlidir. 

0,711 0,906 0,807 

SB4:Otelin Facebook sayfasında diğer 

üyelere dahil olmanın önemli olduğunu 

düĢünüyorum 

0,697 0,902 0,807 

Ölçeğin Genel Güvenilirlik Değeri, =0,876 
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Tablo 17:Hedonik Fayda Ölçeğinde Yer Alan Ġfadelerin Korelasyon, R² ve Alfa 

Değerleri 

Kod 
DüzeltilmiĢ soru-bütün 

korelasyon katsayısı  

Çoklu korelasyon   

(R²) katsayısı 

Alfa 

() 

HB1: Diğer üyeler tarafından 

etkilenmenin önemli olduğunu 

düĢünmekteyim. 

0,435 0,206 0,761 

HB2:Otelin facebook sayfasında güzel 

vakit geçirmek benim için önemlidir. 
0,638 0,423 0,642 

HB3:Otelin facebook sayfasının eğlenceli 

olması gerekir. 
0,594 0,362 0,664 

HB4:Otelin facebook sayfasının eğlenceli 

olması otel tercihimi etkiler. 
0,535 0,342 0,696 

Ölçeğin genel güvenilirlik değeri, =0,761 

 

Hedonik fayda ölçeğine yapılan güvenilirlik analizi sonucunda HB1 ifadesini 

ölçeğin genel güvenilirlik değerinden büyük olduğu (α=0,749) görülmektedir. Bu 

durumda HB1 değiĢkeni ölçekten çıkartılmıĢ ve analiz tekrar edilmiĢtir. Analiz 

sonucunda alfa değerinin 0,761 olduğu görülmüĢtür.  

Tablo 18:Maddi Fayda Ölçeğinde Yer Alan Ġfadelerin Korelasyon, R² ve Alfa 

Değerleri 

Kod 
DüzeltilmiĢ soru-bütün 

korelasyon katsayısı  

Çoklu korelasyon   

(R²) katsayısı 

Alfa 

() 

MB1: Çoğu müĢterinin elde edemediği 

indirim ya da özel teklifler benim için 

önemlidir. 

0,322 0,949 0,827 

MB2: Diğer müĢterilerden daha uygun 

fiyat elde etmek benim için önemlidir. 
0,312 0,953 0,827 

MB3: Otel Facebook sayfasına üye 

olanlara kupon vermesi benim için 

önemlidir. 

0,344 0,729 0,826 

Ölçeğin Genel Güvenilirlik Değeri, =0,955 

 

Maddi fayda ölçeğine yapılan güvenilirlik analizi sonucunda hiçbir ifadenin 

soru-bütün korelasyon ve çoklu korelasyon katsayısının düĢük olmadığı 

belirlenmiĢtir. Tablo‟da soru-bütün korelasyon değerlerinin 0,312 ile 0,344 arasında 

yer aldığı ve alfa değerinin 0,835 olduğu görülmektedir. 
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Tablo 19: Topluluk Katılımı Ölçeğinde Yer Alan Ġfadelerin Korelasyon, R² ve Alfa 

Değerleri 

Kod 
DüzeltilmiĢ soru-bütün 

korelasyon katsayısı  

Çoklu korelasyon   

(R²) katsayısı 

Alfa 

() 

CP1:X otelin Facebook sayfasına aktif 

olarak katılırım. 
0,625 0,411 0,951 

CP2:X otelin Facebook sayfasındaki 

diğer üyelere sık sık yararlı bilgiler 

sağlarım. 

0,910 0,887 0,896 

CP3: X otelin Facebook sayfasına sık sık 

mesaj yazarım. 
0,906 0,884 0,896 

CP4: X otelin Facebook sayfasında yer 

alan etkinliklere katılmak için elimden 

geleni yaparım. 

0,789 0,685 0,920 

CP5:X otelin Facebook sayfasında 

yazılan yorumlara ciddi olarak cevap 

yazarım. 

0,872 0,799 0,903 

Ölçeğin Genel Güvenilirlik Değeri, =0,931 

 

Ankette yer alan topluluk katılım ölçeğine yapılan güvenilirlik analizi 

sonucunda hiçbir ifadenin soru-bütün korelasyon ve çoklu korelasyon katsayısının 

düĢük olmadığı belirlenmiĢtir. Tablo‟da soru-bütün korelasyon değerlerinin 0,625 ile 

0,910 arasında yer aldığı ve alfa değerinin 0,931 olduğu görülmektedir. 

Marka güveni ölçeğine yapılan güvenilirlik analizi sonucunda hiçbir ifadenin 

soru-bütün korelasyon ve çoklu korelasyon katsayısının düĢük olmadığı 

belirlenmiĢtir. Tablo‟da soru-bütün korelasyon değerlerinin 0,420 ile 0,802 arasında 

yer aldığı ve alfa değerinin 0,854 olduğu görülmektedir. 

 

 

 

 

 

Tablo 20:Marka Güveni Ölçeğinde Yer Alan Ġfadelerin Korelasyon, R² ve Alfa 

Değerleri 

Kod 
DüzeltilmiĢ soru-bütün 

korelasyon katsayısı  

Çoklu korelasyon   

(R²) katsayısı 

Alfa 

() 

BT1- X oteli hizmetleri hakkında söylediği 

herĢey doğrudur. 
0,758 0,606 0,765 

BT2- X otelinden tam olarak ne 

beklediğimi biliyorum. 
0,420 0,195 0,923 

BT3- X oteli güvenilirdir. 0,795 0,832 0,746 

BT4- X oteli verdiği sözleri tutar. 0,802 0,839 0,743 

Ölçeğin Genel Güvenilirlik Değeri, =0,854 
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Tablo 21:Marka Bağlılığı Ölçeğinde Yer Alan Ġfadelerin Korelasyon, R² ve Alfa 

Değerleri 

Kod 
DüzeltilmiĢ soru-bütün 

korelasyon katsayısı  

Çoklu korelasyon   

(R²) katsayısı 

Alfa 

() 

BC1:Eğer x otelde uygun rezervasyon 

yoksa konaklamak isteyeceğim farklı bir 

otel bulurum. 

0,691 

0,492 0,740 

BC2: X oteline oldukça sadık olduğumu 

düĢünüyorum. 
0,711 

0,511 0,723 

BC3:BaĢka bir otelde bana özel indirim 

sağlarsa tereddüt etmeden indirim sağlayan 

oteli tercih ederim. 

0,632 

0,401 0,798 

Ölçeğin genel güvenilirlik değeri, =0,821 

 

Marka bağlılığı ölçeğine yapılan güvenilirlik analizi sonucunda hiçbir 

ifadenin soru-bütün korelasyon ve çoklu korelasyon katsayısının düĢük olmadığı 

belirlenmiĢtir. Tablo‟da soru-bütün korelasyon değerlerinin 0,632 ile 0,691 arasında 

yer aldığı ve alfa değerinin 0,821 olduğu görülmektedir. 

3.8.6. Sosyal Medyaya Katılımdan Elde Edilen Faydalar Arasındaki 

ĠliĢkiler 

AraĢtırma modelinde yer alan ölçeklerin birbirleri arasındaki iliĢki 

incelenmiĢtir. Ölçeklerin aralarındaki iliĢki Tablo 22‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 22: AraĢtırmada Yer Alan Ölçekler Arasındaki ĠliĢkiler 

Yapılar 1 2 3 4 5 6 7 8 

1.Fonksiyone

l Fayda 

Kor.K 

p. 

n 

1        

2.Sosyal 

Fayda 

Kor.K 

p. 

n 

,615** 

,000 

384 

1       

3.Psikolojik 

Fayda 

Kor.K 

p. 

n 

,512** 

,000 

383 

,806** 

,000 

382 

1      

4.Hedonik 

Fayda 

Kor.K 

p. 

n 

,128* 

,012 

385 

,231** 

,000 

384 

,184** 

,000 

383 

1     

5.Maddi 

Fayda 

Kor.K 

p. 

n 

,183** 

,000 

384 

,185** 

,000 

383 

,148** 

,004 

382 

,005 

,920 

384 

1    

6.Topluluk 

Katılımı 

Kor.K 

p. 

n 

,189** 

,003 

383 

,136** 

,008 

382 

,104* 

,042 

381 

,209** 

,000 

383 

,174** 

,001 

382 

1   

7.Marka 

Güveni 

Kor.K 

p. 

n 

,054 

,291 

384 

-,013 

,800 

383 

-,044 

,393 

382 

,145** 

,004 

384 

,009 

,862 

383 

,301** 

,000 

382 

1  

8.Marka 

Bağlılığı 

Kor.K 

p. 

n 

,016 

,754 

383 

-,017 

,740 

382 

-,004 

,942 

381 

-,060 

,240 

383 

,287** 

,000 

382 

,208** 

,000 

381 

,152** 

,003 

382 

1 

** p < 0,01   -  * p < 0,05 
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AraĢtırmada yer alan ölçekleri sırasıyla ele alıp birbirleri arasındaki iliĢkisine 

bakıldığında aĢağıdaki sonuçlar elde edilmiĢtir; 

Fonksiyonel faydanın diğer ölçekler ile iliĢkisine bakıldığında sosyal fayda 

(0,615, p<0,000), psikolojik fayda (0,512 p<0,000), hedonik fayda (0,128 p<0,012), 

maddi fayda (0,183 p<0,000), topluluk katılımı (0,189 p<0,003)  arasında pozitif 

yönde anlamlı iliĢki olduğu görülmüĢtür. Buna göre fonksiyonel fayda sosyal medya 

kullanıcılarının üyesi oldukları gruplara katılımlarından elde ettikleri faydalardan biri 

olduğu söylenebilir. 

Sosyal faydanın diğer ölçekler ile arasındaki iliĢkiye bakıldığında psikolojik 

fayda (0,806 p<0,000), hedonik fayda (0,231 p<0,000), maddi fayda (0,185 

p<0,000), topluluk katılımı (0,136 p<0,008)  arasında pozitif yönde anlamlı iliĢki 

olduğu görülmüĢtür. Buna göre sosyal faydanın topluluk katılımlarından elde edilen 

faydalar arasında olduğu görülmektedir. 

Psikolojik faydanın diğer ölçekler ile arasındaki iliĢkiye bakıldığında hedonik 

fayda (0,184 p<0,000), maddi fayda (0,148 p<0,004), topluluk katılımı (0,104 

p<0,042)  arasında pozitif yönde anlamlı iliĢki olduğu görülmüĢtür. Buna göre 

psikolojik fayda sosyal medya kullanıcılarının üyesi oldukları gruplara 

katılımlarından elde ettikleri faydalardan biri olduğu görülmektedir. 

Hedonik faydanın diğer ölçekler ile arasındaki iliĢkiye bakıldığında topluluk 

katılımı (0,209 p<0,000) ve marka güveni (0,145 p<0,004)  arasında pozitif yönde 

anlamlı iliĢki olduğu görülmüĢtür. Buna göre hedonik fayda topluluk katılımından 

elde edilen faydalar arasında yer aldığı ve marka güveni ile arasında iliĢkinin olduğu 

söylenebilir. 

Maddi faydanın diğer ölçekler ile arasındaki iliĢkiye bakıldığında topluluk 

katılımı (0,209 p<0,000) ve marka bağlılığı (0,287 p<0,000)  arasında pozitif yönde 

anlamlı iliĢki olduğu görülmüĢtür. Buna göre maddi faydanın topluluk katılımından 

elde edilen faydalar arasında yer aldığı ve marka bağlılığı ile arasında iliĢkinin 

olduğu söylenebilir. 

Topluluk katılımın diğer ölçekler ile arasındaki iliĢkiye bakıldığında marka 

güveni (0,301 p<0,000) ve marka bağlılığı (0,208 p<0,000) arasında pozitif yönde 

anlamlı iliĢki olduğu görülmüĢtür. Buna göre tüketicilerin bir sosyal medya 

topluluğuna katılımları marka güveni ve marka bağlılığı ile iliĢkili olduğu 

söylenebilir. 
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Marka güvenini, marka bağlılığı (0,152 p<0,00) ile arasındaki iliĢkiye 

bakıldığında pozitif yönde anlamlı iliĢki olduğu görülmüĢtür. Buna göre tüketicilerin 

markaya güvenmelerinin bağlılık ile arasında iliĢkili olduğu söylenebilir. 

3.8.7. AraĢtırmada Kullanılan Ölçeklerin Test Edilmesi 

AraĢtırmanın modeli ve amacına uygun olarak yapılan analizler dokuz 

aĢamada gerçekleĢmiĢtir; 

1.AĢama: AraĢtırma modelinde yer alan fonksiyonel fayda doğrulayıcı faktör 

analizi ile test edilmiĢtir. Fonksiyonel fayda (4 ifade) ölçmek için oluĢturulan ölçekte 

güvenilirlik analizi sonucunda kalan 4 ifade analize tabi tutulmuĢtur. 

2.AĢama: AraĢtırma modelinde yer alan sosyal fayda doğrulayıcı faktör 

analizi ile test edilmiĢtir. Sosyal fayda (4 ifade)  ölçmek adına oluĢturulan 

ölçeklerden güvenirlik analizi sonucunda kalan 4 ifade analiz edilmiĢtir. 

3.AĢama: AraĢtırma modelinde yer alan psikolojik fayda doğrulayıcı faktör 

analizi ile test edilmiĢtir. Psikolojik fayda (3 ifade)  ölçmek adına oluĢturulan 

ölçeklerden güvenirlik analizi sonucunda kalan 3 ifade analize tabi tutulmuĢtur. 

4.AĢama: AraĢtırma modelinde yer alan hedonik fayda doğrulayıcı faktör 

analizi ile test edilmiĢtir. Hedonik fayda (4 ifade)  ölçmek adına oluĢturulan 

ölçeklerden güvenirlik analizi sonucunda kalan 3 ifade analiz edilmiĢtir. 

5.AĢama:  AraĢtırma modelinde yer alan maddi fayda doğrulayıcı faktör 

analizi ile test edilmiĢtir. Maddi fayda (3 ifade)  ölçmek adına oluĢturulan 

ölçeklerden güvenirlik analizi sonucunda kalan 3 ifade analize tabi tutulmuĢtur. 

6.AĢama: AraĢtırma modelinde bulunan sosyal medyaya katılım ölçeğinin 

doğrulayıcı faktör analizi ile test edilmiĢtir. Sosyal medyaya katılım (5 ifade)  

ölçmek adına oluĢturulan ölçeklerden güvenirlik analizi sonucunda kalan 5 ifade 

analiz edilmiĢtir. 

7.AĢama: AraĢtırma modelinde yer alan marka güveni doğrulayıcı faktör 

analizi ile test edilmiĢtir. Marka güveni (4 ifade) ölçmek adına oluĢturulan 

ölçeklerden güvenirlik analizi sonucunda kalan 4 ifade analize tabi tutulmuĢtur. 

8.AĢama: AraĢtırma modelinde yer alan marka bağlılığı doğrulayıcı faktör 

analizi ile test edilmiĢtir. Marka bağlılığı (3 ifade)  ölçmek adına oluĢturulan 

ölçeklerden güvenirlik analizi sonucunda kalan 3 ifade analiz edilmiĢtir.  
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9.AĢama:  AraĢtırmanın bu bölümünde modeli test etmek amacıyla Yapısal 

EĢitlik Modelleme-Path( Yol) Analizi yolu ile yapılmıĢtır. 

Yapısal EĢitlik Modellemesi: Yapısal eĢitlik modelleri gözlenen değiĢkenler 

(observed variable) ve örtük değiĢkenler (latent variable) arasındaki nedensel 

iliĢkilerin ve korelasyon iliĢkilerinin bir arada bulunduğu modellerin test edilmesi 

için kullanılan istatistiksel bir teknik olup bağımlılık iliĢkilerini tahmin etmek için, 

varyans, kovaryans analizleri, faktör analizi ve çoklu regresyon gibi analizlerin 

birleĢmesiyle meydana gelen çok değiĢkenli bir yöntemdir (Tüfekçi ve Tüfekçi, 

2006:170-283).   

3.8.7.1. Fonksiyonel Fayda Ölçeğinin Test Edilmesi 

AraĢtırma modelinde yer alan fonksiyonel fayda ölçeğini test etmek amacıyla 

doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Doğrulayıcı faktör analizi sonucunda 4 

değiĢkenden oluĢan ölçekten modifikasyon öneren 1 değiĢken çıkartılmıĢtır. 

Modifikasyon öncesi ve sonrası modelin uyum değerleri aĢağıdaki tabloda 

gösterilmiĢtir 

Tablo 23: Fonksiyonel Fayda Ölçeğinin Uyum Değerleri 

Uyumluluk 

Ġndeksleri 

Modifikasyon 

Öncesi Uyum 

Değerleri 

Modifikasyon 

Sonrası Uyum 

Değerleri 

Mükemmel Uyum 

Değerleri 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değerleri 

Ki-Kare (χ²) 168,96  

 

 

 

 

 

MÜKEMMEL 

UYUM 

0 ≤ χ² ≤ 2 df  2 df ≤ χ² ≤ 3 df  

p değeri 0,001 0,05 < p ≤ 1,00  0,01 ≤ p ≤ 0,05  

Serbestlik derecesi 

(df) 
30   

χ² ∕ df 5,63 0 ≤ χ² ∕ df ≤ 2 2 ≤ χ² ∕ df ≤ 3 

RMSEA 0,111 0 ≤ RMSEA ≤ 0,05 0,05 ≤ RMSEA≤0,08  

SRMR 0,136 0 ≤ SRMR ≤ 0,05 0,05 ≤ SRMR ≤ 0,10 

NFI 0,71 0,95 ≤ NFI ≤ 1,00 0,90 ≤ NFI ≤ 0,95 

NNFI 0,73 0,97 ≤ NNFI ≤ 1,00 0,95 ≤ NNFI ≤ 0,97 

CFI 0,69 0,97 ≤ CFI ≤ 1,00 0,95 ≤ CFI ≤ 0,97 

GFI 0,77 0,95 ≤ GFI ≤ 1,00 0,90 ≤ GFI ≤ 0,95 

AGFI 0,74 0,90 ≤ AGFI ≤ 1,00 0,85 ≤ AGFI ≤ 0,90 

IFI 0,88 0,95 ≤ IFI ≤ 1,00 0,90 ≤ IFI ≤ 0,95 

Ġfade Sayısı 4 3   

 

Bu tabloda ölçeğin kabul edilmesi için kullanılan istatistiksel uyum indeksleri 

gösterilmektedir. Modifikasyon öncesi χ² ∕ df oranı 5,63, YaklaĢık Hataların 

Ortalama Kare Kökü (RMSEA) değeri 0,111 uyum değerleri arasında yer almıĢtır. 

StandartlaĢtırılmıĢ Ortalama Hataların Kare Kökü (SRMR) 0,136 değerindedir. 

NormlaĢtırılmıĢ ve NormlaĢtırılmamıĢ (NFI ve NNFI) Uyum Ġndeksleri sırasıyla 0,71 

ve 0,73 modifikasyon öncesi uyum aralığındadır ve kabul edilebilir değerden 
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düĢüktür. KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) 0,69 kabul edilebilir uyum değerleri 

arasında yer almamaktadır. Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI) ve DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği 

Ġndeksi (AGFI) 0,77 ve 0,74 aralığında kabul edilebilir uyum değerinde değillerdir. 

Artırımlı Uyum Ġyiliği Ġndeksi (IFI) 0,88 değerine sahiptir. Tüm modifikasyon öncesi 

uyum değerleri bir arada incelendiğinde model kabul edilebilir düzeyde değildir. Bu 

verilere bakılarak gereken modifikasyonlar yapılmıĢ FB1 ifadesinin ölçekten 

çıkartılması sonucunda mükemmel uyum değerleri elde edilmiĢtir. 

Fonksiyonel fayda ile ilgili yapılan doğrulayıcı faktör analizi sonucu 

değiĢkenlerin değerleri Tablo 24‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 24: Fonksiyonel Fayda Ölçeğinin t Değerleri, Standart Kat Sayılar, R² ve Hata 

Varyansları 

Ġfadeler 
t 

Değerleri 

Standart 

Katsayıları 
R² 

Hata 

Varyansları 

FB2:Otelin Facebook sayfasından diğer üyelerle 

iletiĢim sağlamak benim için önemlidir. 
10,76 0,77 0,59 

       

         0,53 

       

FB3:Otelin Facebook sayfasından etkin iletiĢim 

sağlamak benim için önemlidir. 
  5,91 0,33 0,11 

 

0,91 

FB4:Otelin Facebook sayfasından otel ile ilgili 

deneyimlerin paylaĢılmasıbenim için önemlidir. 
11,42 0,87 0,76 

 

0,27 

 

Analiz sonucunda ilk sırada 0,76, R² değeri ile “Otelin Facebook sayfasından 

otel ile ilgili deneyimlerin paylaĢılması benim için önemlidir” yer almaktadır. 

Ardından 0,59, R² değerine sahip  “Otelin Facebook sayfasından diğer üyelerle 

iletiĢim sağlamak benim için önemlidir” son olarakta, 0,11, R²  ile” Otelin Facebook 

sayfasından etkin iletiĢim sağlamak benim için önemlidir” gelmektedir.  

3.8.7.2. Sosyal Fayda Ölçeğinin Test Edilmesi 

AraĢtırma modelinde yer alan sosyal fayda ölçeğini test etmek amacıyla 

doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Modifikasyon öncesi modelin uyum değerleri 

aĢağıdaki tabloda gösterilmiĢtir. 
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Tablo 25: Sosyal Fayda Ölçeğinin Uyum Değerleri 

Uyumluluk 

Ġndeksleri 

Modifikasyon 

Öncesi Uyum 

Değerleri 

Modifikasyon 

Sonrası Uyum 

Değerleri 

Mükemmel Uyum 

Değerleri 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değerleri 

Ki-Kare (χ²) 5,93 

Ölçeğin 

modifikasyon 

öncesi değerleri 

kabul edilebilir 

seviyede olduğu 

için 

modifikasyona 

gerek 

duyulmamıĢtır. 

0 ≤ χ² ≤ 2 df  2 df ≤ χ² ≤ 3 df  

p değeri 0,000 0,05 < p ≤ 1,00  0,01 ≤ p ≤ 0,05  

Serbestlik 

derecesi (df) 
4   

χ² ∕ df 1,48 0 ≤ χ² ∕ df ≤ 2 2 ≤ χ² ∕ df ≤ 3 

RMSEA 0,076 0 ≤ RMSEA ≤ 0,05 0,05 ≤ RMSEA ≤ 0,08 

SRMR 0,041 0 ≤ SRMR ≤ 0,05 0,05 ≤ SRMR ≤ 0,10 

NFI 0,98 0,95 ≤ NFI ≤ 1,00 0,90 ≤ NFI ≤ 0,95 

NNFI 0,95 0,97 ≤ NNFI ≤ 1,00 0,95 ≤ NNFI ≤ 0,97 

CFI 0,98 0,97 ≤ CFI ≤ 1,00 0,95 ≤ CFI ≤ 0,97 

GFI 0,97 0,95 ≤ GFI ≤ 1,00 0,90 ≤ GFI ≤ 0,95 

AGFI 0,85 0,90 ≤ AGFI ≤ 1,00 0,85 ≤ AGFI ≤ 0,90 

IFI 0,98 0,95 ≤ IFI ≤ 1,00 0,90 ≤ IFI ≤ 0,95 

Ġfade Sayısı 4   

 

Yukarıdaki tabloda ölçeğin kabul edilmesi için kullanılan istatistiksel uyum 

indeksleri gösterilmektedir. Modifikasyon öncesi χ² ∕ df oranı 1,48, mükemmel uyum 

değerine sahiptir. YaklaĢık Hataların Ortalama Kare Kökü (RMSEA) değeri 0,076 

olup kabul edilebilir uyum değerleri 0,08 den küçüktür. StandartlaĢtırılmıĢ Ortalama 

Hataların Kare Kökü (SRMR) 0,041 değerindedir. NormlaĢtırılmıĢ  (NFI) 0,98 ile 

mükemmel uyum ve NormlaĢtırılmamıĢ (NNFI) 0,95 ile kabul edilebilir uyum 

aralığındadır. KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) 0,98 mükemmel uyum değerlerine 

sahiptir. Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI) 0,97 ile mükemmel uyum değerlerine sahiptir. 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksinin (AGFI) ise 0,85 kabul edilebilir uyum 

değerlerini içermektedir. Artırımlı Uyum Ġyiliği Ġndeksi (IFI) 0,98 mükemmel uyum 

değerine sahiptir. Modifikasyon öncesi değerlerin geçerli olduğu için modifikasyon 

gerek duyulmamıĢtır.  

Sosyal fayda ile ilgili yapılan doğrulayıcı faktör analizi sonucu değiĢkenlerin 

değerleri Tablo 26‟da gösterilmiĢtir. 

Tablo 26: Sosyal Fayda Ölçeğinin t Değerleri, Standart Katsayılar, R² ve Hata 

Varyansları 

Ġfadeler t Değerleri 
Standart 

Katsayıları  

R² 

 

Hata 

Varyansları 

SB1:Otelin Facebook sayfasındaki üyelere 

güvenmek benim için önemlidir. 
8,96 0,86 0,37 

         0,98                  

SB2:Benliğimi aramak benim için önemlidir. 7,62 0,75 0,53          0,87 

SB3:Otelin Facebook sayfasındaki diğer 

üyelerle iletiĢim kurmak benim için önemlidir. 
9,22 0,91 0,94 

 

0,08 

SB4:Otelin Facebook sayfasındaki diğer üyelere 

dahil olmanın önemli olduğunu düĢünüyorum. 
10,02 0,92 0,92 

 

0,11 
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Sosyal fayda analizleri sonucunda ilk sırada 0,94, R²  değerine sahip Otelin 

Facebook sayfasındaki diğer üyelerle iletiĢim kurmak benim için önemlidir” yer almıĢtır. 

Ġkinci sırada 0,92, R² “Otelin Facebook sayfasındaki diğer üyelere dahil olmanın önemli 

olduğunu düĢünüyorum”  ardından 0,53, R² ile “Benliğimi aramak benim için önemlidir”  

bulunmaktadır.  Son sırada ise 0,37, R² “ Otelin Facebook sayfasındaki üyelere güvenmek 

benim için önemlidir” gelmektedir.  

3.8.7.3. Psikolojik Fayda Ölçeğinin Test Edilmesi 

AraĢtırma modelinde yer alan psikolojik fayda ölçeğini test etmek amacıyla 

doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Modifikasyon öncesi modelin uyum değerleri 

aĢağıdaki tabloda sunulmaktadır 

Tablo 27: Psikolojik Fayda Ölçeğinin Uyum Değerleri 

Uyumluluk 

Ġndeksleri 

Modifikasyon 

Öncesi Uyum 

Değerleri 

Mükemmel Uyum 

Değerleri 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değerleri 

Ki-Kare (χ²) 

 

MÜKEMMEL 

UYUM 

0 ≤ χ² ≤ 2 df  2 df ≤ χ² ≤ 3 df  

p değeri 0,05 < p ≤ 1,00  0,01 ≤ p ≤ 0,05  

Serbestlik 

derecesi (df) 
  

χ² ∕ df 0 ≤ χ² ∕ df ≤ 2 2 ≤ χ² ∕ df ≤ 3 

RMSEA 0 ≤ RMSEA ≤ 0,05 0,05≤ RMSEA≤0,08 

SRMR 0 ≤ SRMR ≤ 0,05 0,05 ≤ SRMR ≤0,10 

NFI 0,95 ≤ NFI ≤ 1,00 0,90 ≤ NFI ≤ 0,95 

NNFI 0,97 ≤ NNFI ≤ 1,00 0,95 ≤ NNFI ≤ 0,97 

CFI 0,97 ≤ CFI ≤ 1,00 0,95 ≤ CFI ≤ 0,97 

GFI 0,95 ≤ GFI ≤ 1,00 0,90 ≤ GFI ≤ 0,95 

AGFI 0,90 ≤ AGFI ≤ 1,00 0,85 ≤ AGFI ≤ 0,90 

IFI 0,95 ≤ IFI ≤ 1,00 0,90 ≤ IFI ≤ 0,95 

Ġfade Sayısı 3   

 

Doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarına göre, 3 ifadenin yer aldığı psikolojik 

faydaya ait model modifikasyon öncesi mükemmel uyuma sahiptir.  

Psikolojik fayda ile ilgili yapılan doğrulayıcı faktör analizi sonucu ifadelerin 

değerleri Tablo 28‟de gösterilmiĢtir 

Tablo 28: Psikolojik Fayda Ölçeğinin t Değerleri, Standart Katsayılar, R² ve Hata 

Varyansları 

Ġfadeler t Değerleri 
Standart 

Katsayıları 
R² 

Hata 

Varyansları 

PB1:Topluma dahil olma duygusu benim için 

önemlidir. 
11,73 0,61 0,37 0,86 

PB2:Ait olma duygusuna sahip olmak benim 

için önemlidir. 
20,25 0,99 0,13 0,98 

PB3:Otelin Facebook sayfasındaki diğer 

üyeler ile iliĢki kurulması ve bu iliĢkilerin 

sürdürülmesi benim için önemlidir. 

12,05 0,62 0,39 0,81 

 



79 

 

 

 

Doğrulayıcı faktör analizi sonucu 0,39 R² değeri ile “Otelin Facebook 

sayfasındaki diğer üyeler ile iliĢki kurulması ve bu iliĢkilerin sürdürülmesi benim 

için önemlidir”  ifadesi en yüksek değere sahiptir.  Ardından 0,37 R²   “Topluma 

dahil olma duygusu benim için önemlidir”,   0,13 R²  “Ait olma duygusuna sahip 

olmak benim için önemlidir” gelmektedir.  

3.8.7.4. Hedonik Fayda Ölçeğinin Test Edilmesi 

AraĢtırma modelinde yer alan hedonik fayda ölçeğini test etmek amacıyla 

doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Modifikasyon değerlerinin kabul edilebilir 

seviyede olmadığı görülmüĢ ve modifikasyon tekrarlanmıĢtır. Ki-kare üzerinde en 

fazla modifikasyon öneren ifadelerin çıkarılması sonrasında modelde ifadelerin 

kalmadığı görülmüĢtür. Bu durumda hedonik fayda ölçeği modelden çıkartılmıĢ ve 

H4 hipotezi  “RED”  edilmiĢtir. 

3.8.7.5. Maddi Fayda Ölçeğinin Test Edilmesi 

AraĢtırma modelinde yer alan maddi fayda ölçeğini test etmek amacıyla 

doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Modifikasyon öncesi modelin uyum değerleri 

aĢağıdaki tabloda gösterilmiĢtir. 

Tablo 29: Maddi Fayda Ölçeğinin Uyum Değerleri 

Uyumluluk   

Ġndeksleri 

Modifikasyon 

Öncesi Uyum 

Değerleri 

Mükemmel Uyum 

Değerleri 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değerleri 

Ki-Kare (χ²) 

MÜKEMMEL 

UYUM 

0 ≤ χ² ≤ 2 df  2 df ≤ χ² ≤ 3 df  

p değeri 0,05 < p ≤ 1,00  0,01 ≤ p ≤ 0,05  

Serbestlik 

derecesi (df) 
  

χ² ∕ df 0 ≤ χ² ∕ df ≤ 2 2 ≤ χ² ∕ df ≤ 3 

RMSEA 0 ≤ RMSEA ≤ 0,05 0,05≤RMSEA≤0,08 

SRMR 0 ≤ SRMR ≤ 0,05 0,05≤ SRMR ≤ 0,10 

NFI 0,95 ≤ NFI ≤ 1,00 0,90 ≤ NFI ≤ 0,95 

NNFI 0,97 ≤ NNFI ≤ 1,00 0,95 ≤ NNFI ≤ 0,97 

CFI 0,97 ≤ CFI ≤ 1,00 0,95 ≤ CFI ≤ 0,97 

GFI 0,95 ≤ GFI ≤ 1,00 0,90 ≤ GFI ≤ 0,95 

AGFI 0,90 ≤ AGFI ≤ 1,00 0,85 ≤ AGFI ≤ 0,90 

IFI 0,95 ≤ IFI ≤ 1,00 0,90 ≤ IFI ≤ 0,95 

Ġfade Sayısı 3   

 

Doğrulayıcı faktör analizi sonucuna göre, 3 değiĢkenin yer aldığı psikolojik 

faydaya ait model modifikasyon öncesi mükemmel uyuma sahip olduğu görülmüĢtür. 

Analiz sonucu ölçeği oluĢturan ifadelerin değerleri Tablo 30‟da sunulmuĢtur. 
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Tablo 30: Maddi Fayda Ölçeğinin t Değerleri, Standart Katsayılar, R² ve Hata 

Varyansları 

Ġfadeler 
t 

Değerleri 

Standart 

Katsayıları  

R² 

 

Hata 

Varyansları 

MB1:Çoğu müĢterinin elde edemediği indirim 

ya da özel teklifler benim için önemlidir. 
26,45 0,98 0,96 

0,041 

MB2:Diğer müĢterilerden daha uygun fiyat elde 

etmek benim için önemlidir. 
26,93 0,99 0,98 

0,022 

MB3:Otelin Facebook sayfasına üye olanlara 

kupon vermesi benim için önemlidir. 
     20,38 0,84 0,71 

0,34 

 

 

Maddi fayda ölçeğininin doğrulayıcı faktör analizi sonucuna göre kalan 

ifadelerin R²‟lerine göre yüksek değerden, düĢük olana doğru sıralandığında; 0,98 ile 

“Diğer müĢterilerden daha uygun fiyat elde etmek benim için önemlidir”, 0,96 ile 

“Çoğu müĢterinin elde edemediği indirim ya da özel teklifler benim için önemlidir”, 

0,71 ile “Otelin Facebook sayfasına üye olanlara kupon vermesi benim için 

önemlidir”  yer almaktadır.  

3.8.7.6. Topluluk Katılım Ölçeğinin Test Edilmesi 

AraĢtırma modelinde yer alan topluluk katılım ölçeğini test etmek amacıyla 

doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Modifikasyon öncesi uyum değerleri aĢağıdaki 

tabloda gösterilmiĢtir. 

Tablo 31: Topluluk Katılımı Ölçeği Uyum Değerleri 
Uyumluluk 

Ġndeksleri 

Modifikasyon Öncesi 

Uyum Değerleri 

Mükemmel Uyum 

Değerleri 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değerleri 

Ki-Kare 

(χ²) 
64,94 0 ≤ χ² ≤ 2 df  2 df ≤ χ² ≤ 3 df  

p değeri  0,05 < p ≤ 1,00  0,01 ≤ p ≤ 0,05  

Serbestlik 

derecesi 

(df) 

29   

χ² ∕ df 2,24 0 ≤ χ² ∕ df ≤ 2 2 ≤ χ² ∕ df ≤ 3 

RMSEA 0,076 0 ≤ RMSEA ≤ 0,05 0,05≤ RMSEA≤ 0,08 

SRMR 0,087 0 ≤ SRMR ≤ 0,05 0,05 ≤ SRMR ≤ 0,10 

NFI 0,97 0,95 ≤ NFI ≤ 1,00 0,90 ≤ NFI ≤ 0,95 

NNFI 0,94 0,97 ≤ NNFI ≤ 1,00 0,95 ≤ NNFI ≤ 0,97 

CFI 0,97 0,97 ≤ CFI ≤ 1,00 0,95 ≤ CFI ≤ 0,97 

GFI 0,94 0,95 ≤ GFI ≤ 1,00 0,90 ≤ GFI ≤ 0,95 

AGFI 0,86 0,90 ≤ AGFI ≤ 1,00 0,85 ≤ AGFI ≤ 0,90 

IFI 0,97 0,95 ≤ IFI ≤ 1,00 0,90 ≤ IFI ≤ 0,95 

Ġfade Sayısı 5   

 

Tabloda ölçeğin kabul edilmesi için kullanılan istatistiksel uyum indeksleri 

gösterilmektedir. Modifikasyon öncesi χ² ∕df oranı 2,24, kabul edilebilir uyum 

değerindedir. YaklaĢık Hataların Ortalama Kare Kökü (RMSEA) değeri 0,076 olup 
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kabul edilebilir uyum değeri 0,08 den küçüktür. StandartlaĢtırılmıĢ Ortalama 

Hataların Kare Kökü (SRMR) 0,087 değerindedir. NormlaĢtırılmıĢ  (NFI) 0,97 ile 

mükemmel uyum ve NormlaĢtırılmamıĢ (NNFI) 0,94 ile kabul edilebilir uyum 

aralığında değildir. KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) 0,97 mükemmel uyum 

değerlere sahiptir. Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI) 0,94 kabul edilebilir uyum değerlerine 

sahiptir. DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksinin (AGFI) ise 0,86 kabul edilebilir uyum 

değerlerini içermektedir. Artırımlı Uyum Ġyiliği Ġndeksi (IFI) 0,97 mükemmel uyum 

değerine sahiptir. Modifikasyon öncesi değerlerin geneli geçerli olduğu için 

modifikasyona gerek duyulmamıĢtır.  

Topluluk katılımı ilgili yapılan doğrulayıcı faktör analizi sonucu ifadelerin 

değerleri Tablo 32‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 32: Topluluk Katılım Ölçeğinin t Değerleri, Standart Katsayılar, R² ve Hata 

Varyansları 

Ġfadeler 
       t 

Değerleri 

Standart  

Katsayıları  

R² 

 

Hata 

Varyansları 

CP1:X otelin Facebook sayfasına aktif 

olarak katılırım. 
14,77 0,67 0,45 

0,85 

CP2:X otelin Facebook sayfasındaki 

diğer üyelere sık sık yararlı bilgiler 

sağlarım. 

25,64 0,96 0,93 

 

0,10 

CP3:X otelin Facebook sayfasına sık sık 

mesaj yazarım. 

       

       25,62 

 

0,96 

 

0,93 

 

0,11 

CP4:X otelin Facebook sayfasında yer 

alan etkinliklere katılmak içinelimden 

geleni yaparım. 

      20,20 0,84 0,70 

 

0,34 

CP5:X otelin Facebook sayfasında 

yazılan yorumlara ciddi olarak cevap 

yazarım. 

      22,80 0,90 0,81 

 

0,27 

 

Topluluk katılımı ölçeğininin doğrulayıcı faktör analizi sonucuna göre 5 ifade 

ölçekte yer almıĢtır. En yüksek R²  değeri 0,93 ile iki değiĢkende bulunmaktadır. 

Bunlar “X otelin Facebook sayfasındaki diğer üyelere sık sık yararlı bilgiler sağlarım” ve 

“X otelin Facebook sayfasına sık sık mesaj yazarım”dır. Bu iki değiĢkenin ardından sıra ile 

0,81 “  X otelin Facebook sayfasında yazılan yorumlara ciddi olarak cevap yazarım”, 0,70 ile  

“X otelin Facebook sayfasındayer alan etkinliklere katılmak içinelimden geleni yaparım” son 

olarakta 0,45 ile “X otel‟in Facebook sayfasına aktif olarak katılırım” yer almaktadır.  

3.8.7.7. Marka Güveni Ölçeğinin Test Edilmesi 

AraĢtırma modelinde yer alan marka güveni ölçeğini test etmek amacıyla 

doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Modifikasyon öncesi modelin uyum değerleri 

aĢağıdaki tabloda gösterilmiĢtir. 
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Tablo 33: Marka Güveni Ölçeği Uyum Değerleri 
Uyumluluk 

Ġndeksleri 

Modifikasyon Öncesi 

Uyum Değerleri 

Mükemmel Uyum 

Değerleri 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değerleri 

Ki-Kare 

(χ²) 
5,74 0 ≤ χ² ≤ 2 df  2 df ≤ χ² ≤ 3 df  

p değeri 0,001 0,05 < p ≤ 1,00  0,01 ≤ p ≤ 0,05  

Serbestlik 

derecesi 

(df) 

2   

χ² ∕ df 2,87 0 ≤ χ² ∕ df ≤ 2 2 ≤ χ² ∕ df ≤ 3 

RMSEA 0,048 0 ≤ RMSEA ≤ 0,05 0,05 ≤ RMSEA ≤ 0,08 

SRMR 0,043 0 ≤ SRMR ≤ 0,05 0,05 ≤ SRMR ≤ 0,10 

NFI 0,98 0,95 ≤ NFI ≤ 1,00 0,90 ≤ NFI ≤ 0,95 

NNFI 0,94 0,97 ≤ NNFI ≤ 1,00 0,95 ≤ NNFI ≤ 0,97 

CFI 0,98 0,97 ≤ CFI ≤ 1,00 0,95 ≤ CFI ≤ 0,97 

GFI 0,97 0,95 ≤ GFI ≤ 1,00 0,90 ≤ GFI ≤ 0,95 

AGFI 0,85 0,90 ≤ AGFI ≤ 1,00 0,85 ≤ AGFI ≤ 0,90 

IFI 0,98 0,95 ≤ IFI ≤ 1,00 0,90 ≤ IFI ≤ 0,95 

Ġfade Sayısı 4   

Tabloda ölçeğin kabul edilmesi için kullanılan istatistiksel uyum indeksleri 

gösterilmektedir. Modifikasyon öncesi χ² ∕df oranı 2,87 kabul edilebilir uyum 

değerindedir. YaklaĢık Hataların Ortalama Kare Kökü (RMSEA) değeri 0,048 olup 

kabul edilebilir uyum değerlei 0,08‟den küçüktür. StandartlaĢtırılmıĢ Ortalama 

Hataların Kare Kökü (SRMR) 0,043 değerindedir ve kabul edilebilir değerinin 

altında yer almaktadır. NormlaĢtırılmıĢ Uyum Ġndeksi (NFI) 0,98 ile mükemmel 

uyuma sahiptir.   NormlaĢtırılmamıĢ Uyum Ġndeksi (NNFI) 0,94 ile kabul edilebilir 

uyum aralığında değildir. KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) 0,98 mükemmel uyum 

değerlere sahiptir. Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI) 0,97 mükemmel uyum değerlerine 

sahiptir. DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksinin (AGFI) ise 0,85 kabul edilebilir uyum 

değerlerini içermektedir. Artırımlı Uyum Ġyiliği Ġndeksi (IFI) 0,98 mükemmel uyum 

değerine sahiptir. Modifikasyon öncesi değerlerin geçerli olduğu için modifikasyon 

gerek duyulmamıĢtır.  

Marka güveni ile ilgili yapılan doğrulayıcı faktör analizi sonucu ifadelerin 

değerleri Tablo 34‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 34: Marka Güveni Ölçeğinin t Değerleri, Standart Katsayılar, R² ve Hata 

Varyansları 

Ġfadeler 
t 

 Değerleri 

Standart 

Katsayılar 
R² 

Hata 

Varyansları 

BT1:X otelin hizmetleri hakkında söylediği herĢey 

doğrudur. 
18,14 0,78 0,61 0,35 

BT2:X otelinden tam olarak ne beklediğimi 

biliyorum. 
7,94 0,40 0,17 

 

0,99 

BT3:X oteli güvenilirdir. 24,26 0,94 0,89 
 

0,11 

BT4:X oteli verdiği sözleri tutar. 24,88 0,96 0,92 0,079 
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Doğrulayıcı faktör analizi sonucuna göre marka güveninde 4 değiĢken 

kalmıĢtır. Bu değiĢkenler R² en yüksek değere sahip 0,92 “X oteli verdiği sözleri 

tutar” ilk sırada yer almaktadır. Ġkinci sırada ise 0,89 ile “X oteli çok güvenilirdir” 

ardından 0,61 ile “X otelin hizmetleri hakkında söylediği herĢey doğrudur” 

gelmektedir. Son sırada 0,17 “X otelinden tam olarak ne beklediğimi biliyorum” yer 

almıĢtır.  

3.8.7.8. Marka Bağlılığı Ölçeğinin Test Edilmesi 

AraĢtırma modelinde yer alan marka bağlılığı ölçeğini test etmek amacıyla 

doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Modifikasyon öncesi modelin uyum değerleri 

aĢağıdaki tabloda gösterilmiĢtir. 

Tablo 35: Marka Bağlılığı Ölçeğinin Uyum Değerleri 

Uyumluluk 

Ġndeksleri 

Modifikasyon 

Öncesi Uyum 

Değerleri 

Mükemmel 

Uyum Değerleri 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değerleri 

Ki-Kare (χ²) 

MÜKEMMEL 

UYUM 

0 ≤ χ² ≤ 2 df  2 df ≤ χ² ≤ 3 df  

p değeri 0,05 < p ≤ 1,00  0,01 ≤ p ≤ 0,05  

Serbestlik 

derecesi (df) 
  

χ² ∕ df 0 ≤ χ² ∕ df ≤ 2 2 ≤ χ² ∕ df ≤ 3 

RMSEA 
0 ≤ RMSEA ≤ 

0,05 

0,05 ≤ RMSEA 

≤0,08 

SRMR 0 ≤ SRMR ≤ 0,05 
0,05 ≤ SRMR ≤ 

0,10 

NFI 0,95 ≤ NFI ≤ 1,00 0,90 ≤ NFI ≤ 0,95 

NNFI 
0,97 ≤ NNFI ≤ 

1,00 
0,95 ≤ NNFI ≤ 0,97 

CFI 0,97 ≤ CFI ≤ 1,00 0,95 ≤ CFI ≤ 0,97 

GFI 0,95 ≤ GFI ≤ 1,00 0,90 ≤ GFI ≤ 0,95 

AGFI 
0,90 ≤ AGFI ≤ 

1,00 
0,85 ≤ AGFI ≤ 0,90 

IFI 0,95 ≤ IFI ≤ 1,00 0,90 ≤ IFI ≤ 0,95 

Ġfade Sayısı 3   

 

Doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarına göre, 3 ifadenin yer aldığı marka 

bağlılılığına ait model modifikasyon öncesi mükemmel uyuma sahiptir. Analiz 

sonucu ifadelerin değerleri Tablo 36‟da gösterilmiĢtir. 
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Tablo 36: Marka Bağlılığı Ölçeğinin t Değerleri, Standart Katsayılar, R² ve Hata 

Varyansları 

Ġfadeler 
t    

Değerleri 

Standart 

Katsayıları 
R² 

Hata 

Varyansları 

BC1:Eğer bu otelde uygun rezervasyon yoksa 

konaklamak isteyeceğim farklı bir otel bulurum. 
13,62 0,75 0,56 0,60 

BC2:X oteline oldukça sadık olduğumu 

düĢünüyorum. 
12,23 0,66 0,44 0,99 

BC3:BaĢka bir otel bana özel indirin sağlarsa 

tereddüt etmeden indirim sağlayan oteli tercih 

ederim. 

12,97 0,71 0,50 0,60 

 

Analiz sonucunda R² en yüksek değer 0,56 “Eğer bu otelde uygun rezervasyon 

yoksa konaklamak isteyeceğim farklı bir otel bulurum” yer almıĢtır. Ġkinci sırada 0,50 ile 

“BaĢka bir otel bana özel indirin sağlarsa tereddüt etmeden indirim sağlayan oteli tercih 

ederim” son sırada 0,44‟le “X oteline oldukça sadık olduğumu düĢünüyorum” ifadeleri 

bulunmaktadır.  

3.8.8. AraĢtırma Modelinin Test Edilmesi 

Sosyal medya katılımından elde edilen faydaların (hedonik fayda hariç), 

topluluk katılımına ve bu katılımın marka güveni ve marka bağlılığına etkisini 

belirlemek amacıyla geliĢtirilen araĢtırma modelini test etmek amacıyla path (yol) 

analizi yapılmıĢtır. 

Analiz sonucunda elde edilen ilk bulgular doğrultusunda t değeri 1,96 nın 

altında olan psikolojik faydanın, topluluk katılımı üzerinde etkisinin bulunmadığı 

tespit edilmiĢtir. Bu değiĢken ile birlikte doğrulayıcı faktör analizi sonucunda 

modelden çıkarılan hedonik fayda modelden çıkarıldıktan sonra elde edilen modelin 

uyum değerleri Tablo 37‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 37:  AraĢtırma Modelinin Modifikasyon Öncesi Uyum Değerleri 

Uyumluluk Ġndeksleri 
Modifikasyon 

Öncesi Değerler 

Mükemmel Uyum 

Değerleri 

Kabul Edilebilir Uyum 

Değerleri 

Ki-Kare (χ²) 1085,37 0≤ χ²≤ 2 df  2 df ≤χ²≤ 3 df  

p değeri 0,00 0,05<p≤ 1,00  0,01≤ p≤0,05  

Serbestlik derecesi (df) 268   

χ² ∕ df 4,05 0 ≤ χ² ∕ df ≤ 2 2≤ χ² ∕ df≤3 

RMSEA 0,087 0≤ RMSEA≤ 0,05 0,05≤ RMSEA≤0,08 

SRMR 0,108 0≤ SRMR≤0,05 0,05≤SRMR≤0,10 

NFI 0,86 0,95≤ NFI≤ 1,00 0,90≤NFI≤0,95 

NNFI 0,88 0,97≤NNFI≤1,00 0,95≤NNFI≤0,97 

CFI 0,89 0,97≤CFI≤1,00 0,95≤CFI≤0,97 

GFI 0,82 0,95≤GFI≤1,00 0,90≤GFI≤0,95 

AGFI 0,78 0,90≤AGFI≤1,00 0,85≤AGFI≤0,90 

IFI 0,89 0,95≤IFI≤1,00 0,90≤IFI≤0,95 
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Yukarıda yer alan tabloda ölçeğin kabul edilmesi için kullanılan istatistiksel 

uyum indeksleri gösterilmektedir. Modifikasyon öncesinde 1085,37 ve 268 serbestlik 

derecesinin birbirlerine oranını gösteren χ² ∕ df oranı 4.05 olup kabul edilebilir uyum 

değeri olan 3‟den büyük olması sebebiyle kabul edilebilir düzeyde olmadığı 

görülmektedir. YaklaĢık Hataların Ortalama Kare Kökü (RMSEA) değeri 0,087 olup 

kabul edilebilir uyum değerlerinden yüksektir. StandartlaĢtırılmıĢ Ortalama Hataların 

Kare Kökü (SRMR) 0,108 değeri ile kabul edilebilir uyum değerlerinin üstünde 

olduğu görülmektedir. NormlaĢtırılmıĢ ve NormlaĢtırılmamıĢ (NFI ve NNFI) Uyum 

Ġndeksleri sırasıyla 0,86 ve 0,88 değer ile kabul edilebilir uyum değerleri aralığının 

altında kalmaktadır. KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) 0,89 değeri ile model için 

uygun değerde değildir. Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI) 0,82 ve DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği 

Ġndeksi (AGFI) 0,78 değerleri ile bu iki indeks kabul edilebilir uyum değerlerine 

ulaĢamamıĢtır. Artırımlı Uyum Ġyiliği Ġndeksi (IFI) 0,89 değer ile modifikasyon 

öncesi uyum değerlerinin altında yer almaktadır. Tabloda yer alan değerler ele 

alındığı zaman veri ve model arasındaki modifikasyon öncesi uyumun olmadığı diğer 

bir ifadeyle test edilen modelin geçerli olmadığı söylenebilir.  

Ortaya çıkan sonuçlar çerçevesinde modifikasyonlar yapılmıĢ, modifikasyon 

sonrası model uyum değerleri Tablo 38‟de gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 38: AraĢtırma Modelinin Modifikasyon Sonrası Uyum Değerleri 

Uyumluluk Ġndeksleri 

Modifikasyon 

Sonrası Uyum 

Değerler 

Mükemmel Uyum 

Değerleri 

Kabul Edilebilir Uyum 

Değerleri 

Ki-Kare (χ²) 417,28 0≤ χ²≤ 2 df  2 df ≤χ²≤ 3 df  

p değeri 0,001 0,05<p≤ 1,00  0,01≤ p≤0,05  

Serbestlik derecesi (df) 163   

χ² ∕ df 2,56 0 ≤ χ² ∕ df ≤ 2 2≤ χ² ∕ df≤3 

RMSEA 0,073 0≤ RMSEA≤ 0,05 0,05≤ RMSEA≤0,08 

SRMR  0≤ SRMR≤0,05 0,05≤SRMR≤0,10 

NFI 0,92 0,95≤ NFI≤ 1,00 0,90≤NFI≤0,95 

NNFI 0,96 0,97≤NNFI≤1,00 0,95≤NNFI≤0,97 

CFI 0,97 0,97≤CFI≤1,00 0,95≤CFI≤0,97 

GFI 0,91 0,95≤GFI≤1,00 0,90≤GFI≤0,95 

AGFI 0,87 0,90≤AGFI≤1,00 0,85≤AGFI≤0,90 

IFI 0,92 0,95≤IFI≤1,00 0,90≤IFI≤0,95 

 

Modifikasyon sonrası sonuçlara göre; 417,28 kikare değeri ve 163 serbestlik 

derecesinin birbirlerine oranı 2,56 olup kabul edilebilir uyum değeri olan 3 

değerinden küçük olması sebebiyle kabul edilebilir düzeyde olduğu görülmektedir. 

YaklaĢık Hataların Ortalama Kare Kökü (RMSEA) değeri 0,073 olup kabul edilebilir 

uyum değerleri arasında yer almıĢtır. StandartlaĢtırılmıĢ Ortalama Hataların Kare 
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Kökü (SRMR) tablodan çıkarılmıĢtır. NormlaĢtırılmıĢ Uyum Ġndeksi  (NFI) 0,92 ile 

kabul edilebilir uyum değerleri arasında yer almaktadır. NormlaĢtırılmamıĢ Uyum 

Ġndeksi (NNFI) 0,96 değer ile kabul edilebilir uyum değerindedir. KarĢılaĢtırmalı 

Uyum Ġndeksi (CFI) 0,97 ile mükemmel uyum değerine sahiptir. Uyum Ġyiliği 

Ġndeksi (GFI) 0,91 ve DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi (AGFI) 0,87 değerleri ile bu 

iki indeks kabul edilebilir uyum değeri aralığındadırlar. Artırımlı Uyum Ġyiliği 

Ġndeksi (IFI) 0,92 değer ile modifikasyon sonrası kabul edilebilir uyum değerlerinde 

olduğu görülmektedir. Bu değerler ile araĢtırma modeli kabul edilebilir düzeydedir. 

Yapılan path analizi göre, modele uygun görülen modifikasyonlar yapılarak 

istatiksel açıdan uygun olmayan değiĢkenler elenmiĢtir. Bu eleme sonucunda geride 

kalan değiĢkenler ve değerleri Tablo 39‟da gösterilmiĢtir. 

Tablo 39: AraĢtırma Modelinin Path Analizi Sonrası Kalan DeğiĢkenleri 

DeğiĢkenler t Değerleri 
Standart 

Katsayıları 
R² 

Hata 

Varyansları 

Fonksiyonel Fayda     

FB2 18,44 0,83 0,69 0,40 

FB3 5,85 0,31 0,10 0,98 

FB4  17,87 0,81 0,66 0,38 

Sosyal Fayda     

SB1 13,86 0,62 0,39 0,71 

SB2 16,50 0,73 0,53 0,86 

SB3 25,92 0,97 0,95 0,07 

SB4 25,09 0,96 0,91 0,12 

Maddi Fayda     

MB1 26,47 0,98 0,96 0,04 

MB2 26,90 0,99 0,98 0,03 

MB3 20,39 0,84 0,71 0,34 

Topluluk Katılım     

CP1 13,51 0,67 0,45 0,84 

CP2 16,94 0,96 0,93 0,10 

CP3 16,92 0,96 0,93 0,11 

CP4 15,06 0,84 0,70 0,34 

CP5 16,05 0,90 0,81 0,27 

Marka Güveni     

BT1 12,76 0,79 0,62 0,35 

BT2 7,87 0,40 0,84 0,21 

BT3 21,90 0,95 0,89 0,11 

BT4 22,10 0,96 0,92 0,08 

Marka Bağlılığı     

BC1 8,46 0,74 0,55 0,61 

BC2 10,39 0,67 0,45 0,96 

BC3 10,57 0,70 0,49 0,61 

 

Path analizinde önerilen modifikasyonlar doğrultusunda fonksiyonel fayda 

yer alan 1 değiĢken çıkarılmıĢ ve geride kalan değiĢkenlere ait araĢtırma modelinin 

tahmini path diagramı ġekil 2‟de gösterilmiĢtir.                        
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Modelin modifikasyon sonrası değiĢkenlerin standartlaĢtırılmıĢ standart 

katsayıları, hata varyansları, R² ve t değerleri Tablo 40‟da gösterilmiĢtir 

Tablo 40: AraĢtırma Modeli DeğiĢkenleri Arasındaki ĠliĢkiler 

DeğiĢkenler t Değerleri 
Standart 

Katsayıları  

R² 

 

Hata 

Varyansları 

Fonksiyonel Fayda-Topluluk Katılım 23,61 0,71 0,89           0,11 

Sosyal Fayda-Topluluk Katılımı 22,89 0,88 0,87 0,15 

Maddi Fayda-Topluluk Katılımı     22,45        0,76 0,85 0,21 

Topluluk Katılımı-Marka Güveni     22,59        0,91 0,86  0,13 

Topluluk Katılımı-Marka Bağlılığı      4,08        0,28    0,21 0,005 

Marka Güveni-Marka Bağlılığı      7,75        0,46  0,32 0,067 

 

Sonuçlara göre, sosyal medya katılımdan elde edilen faydalar ile topluluk 

katılımı, arasındaki standart katsayılar Ģöyledir; fonksiyonel fayda 0,71, sosyal fayda 

0,88, maddi fayda 0,76‟dır.  t değerlerinin dağılımı ise; fonksiyonel fayda 23,61, 

sosyal fayda 22,89,  maddi fayda 22,45‟tir. Topluluk katılımı ile marka güveni ve 

marka bağlılığı boyutları arasındaki standart katsayıları; marka güveni 0,91, marka 

bağlılığı 0,28‟dir. t değerleri ise; marka güveni 22,59, marka bağlılığı 4,08 olarak 

görülmektedir. Marka güveni ile marka bağlılığı standart katsayıları; marka bağlılığı 

0,46, t değeri 7,75‟dir. 

AraĢtırmanın amacı doğrultusunda kurulan hipotezlere iliĢkin sonuçlar 

aĢağıdaki Tablo 41‟de gösterilmiĢtir 

Tablo 41: Hipotez Testi Sonuçları 

Hipotezler  Sonuç 

H1: Fonksiyonel fayda topluluk katılımını etkilemektedir. KABUL 

H2: Sosyal fayda topluluk katılımını etkilemektedir. KABUL 

H3: Psikolojik fayda topluluk katılımını etkilemektedir. RED 

H4: Hedonik fayda topluluk katılımını etkilemektedir RED 

H5: Maddi fayda topluluk katılımını etkilemektedir KABUL 

H6: Topluluk katılımı marka bağlılığını etkilemektedir KABUL 

H7: Topluluk katılımı marka güvenini bağlılığını etkilemektedir. KABUL 

H8: Marka güveni marka bağlılığını etkilemektedir. KABUL 

 

Sonuçlara bakıldığı üzere fonksiyonel, sosyal ve maddi faydanın topluluk 

katılımına etkisi üzerine kurulan H1, H2, H5 hipotezler kabul edilmiĢtir. Psikolojik ve 

hedonik faydanın topluluk katılımını etkilediğini ileri süren hipotezler H3 ve H4 red 

edilmiĢtir.  
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Topluluk katılımının marka güveni ve marka bağlılığı etkilediği ileri sürülen 

hipotezler (H6, H7) kabul edilmiĢtir. Marka güveninin marka bağlılığı hipotezi (H8) 

kabul edilmiĢtir. 

                                                 SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Web 2.0 ile birlikte internet kullanıcılarının hayatlarına giren sosyal medya 

21.yüzyılın önemli kavramları arasında yerini almıĢtır. Sağladığı katılımcı, 

etkileĢimli ve açık iletiĢim ortamı sosyal medyayı ön plana çıkaran özellikleridir. 

Artık verilen bilgileri alan pasif internet kullanıcıları ortadan kalkmıĢtır.  Bunun 

yerine bilgi üretim sürecine katılabilen, içerik üreten, gerektiği zaman bilgi sağlayıcı 

ile doğrudan iletiĢime geçip duygu düĢüncelerini paylaĢabilen aktif kullanıcılar 

ortaya çıkmıĢtır.  Sosyal medyanın sunduğu bu imkânlar sayesinde kullanıcı sayıları 

bir milyarın üzerine ulaĢmıĢtır. 

Büyük sayıda kullanıcılar tarafından takip edilen sosyal medya hesapları 

iĢletmelerinde dikkatini çekmiĢtir. ĠĢletmeler rakipleri arasında farkındalık yaratmak 

ve potansiyel müĢterilere eriĢmek adına yeni bir alan olan sosyal medya pazarlaması 

kavramını ortaya çıkarmıĢlardır. Bu yeni kavramla tüketiciler ile iĢletmeler arasında 

yüz yüze yürütülen pazarlama faaliyeti internet ağları üzerine aktarılmıĢtır. ĠĢletmeler 

ürün tanıtımlarını, indirimlerini, ürün geliĢtirmede kullanmak için kullanıcı 

görüĢlerini artık bu alan üzerinden kurdukları iletiĢim ile yapmaktadır.  

Sosyal medya pazarlaması tüketiciler adına yeni bir dönemin baĢlamasına 

sebep olmuĢtur. Ağlar üzerindeki tüketiciler satın almak istedikleri ürün ile ilgili 

bilgilere hızlı ve kolay Ģekilde eriĢebilmektedir. Geleneksel pazarlamada akraba veya 

arkadaĢlardan ağızdan ağıza ile iletiĢimle sağlanan bilgi alıĢveriĢinin yerini sosyal 

medya hesapları üzerindeki kullanıcı gruplarının paylaĢımları almıĢtır. Ayrıca 

tüketici bu sahada güçlü olan taraftadır. Herhangi bir ürün ile alakalı düĢüncelerini 

ağlar üzerinden dünyanın bir ucundan diğerin ucuna aktarabilmektedir.  

Sosyal medya pazarlamasının sağladığı faydaların marka bağlılığına etkisini 

ölçmek adına yapılan çalıĢmada hizmet sektörünün önemli bir dalı olan otel 

iĢletmeciliğinde uygulama yapılmıĢtır. Özellikle bu alanda tüketici memnuniyeti ve 

marka bağlılığı sağlamanın zor olması çalıĢmanın önemli bir noktasıdır. KuĢadası 

bölgesinde yer alan beĢ yıldızlı bir otelde,  18 yaĢ üzeri otel müĢterilerine uygulanan 

anketler sonucunda veriler elde edilmiĢ ve bunlar SPSS 23 ve LISREL 9.0 istatistik 

programları ile değerlendirilmiĢtir. 
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Yeni bir alan olmasına rağmen sosyal medya pazarlaması hakkında oldukça 

fazla çalıĢma bulunmaktadır. Var olan çalıĢmalara yenileride eklenmektedir. Bu 

çalıĢmada irdelenen sosyal medya pazarlamasının sağladığı beĢ faydadan üçü olan 

fonksiyonel, sosyal ve maddi faydanın topluluk katılımına ve ordanda marka 

bağlılığı üzerinde etkisi olduğu görülmektedir. Hedonik ve psikolojik faydanın ise bir 

etkisi olmadığı tespit edilmiĢtir. ÇalıĢma içerisinde topluluk katılımın marka güveni 

ve marka bağlılığı üzerine, marka güvenin de yine marka bağlılığına etkisi olduğu 

görülmüĢtür. 

AraĢtırma sonuçlarına göre fonksiyonel faydanın β=0.71 ile topluluk katılımı 

üzerinde doğrudan etkisi tespit edilmiĢtir. Cevaplayıcılardan toplanan veriler 

sonucunda sosyal medya pazarlamasında tüketicilerin karĢılıklı iletiĢime büyük önem 

verdiği tespit edilmiĢtir. Tüketiciler kurdukları iletiĢim sayesinde otel hakkındaki 

bilgileri birbirleriyle paylaĢmaktadır. Bu paylaĢımlar onların karar süreçlerinde etkili 

olmaktadır. KarĢılıklı iletiĢim sürecini yürüten tüketiciler modelde ara değiĢken olan 

topluluk katılımını fonksiyonel fayda boyutunda etkilemektedir. Topluluk katılımı 

içerisinde ele alınan online katılımcılar sosyal medya hesabı üzerinde karĢılıklı 

iletiĢim sağlamaktadır. 

Fonksiyonel fayda boyutunda bir baĢka faktörde tüketicilerin otel ile olan 

iletiĢimidir. Elde edilen veriler göstermektedir ki düzenli olarak yenilenen Facebook 

hesapları tüketicilerin dikkatini çekmektedir. Bu yüzden sosyal medya üzerinden 

pazarlama faaliyetlerini yürüten iĢletmelerin devamlı olarak paylaĢım 

gerçekleĢtirmeleri gerekmektedir. Ancak yapılan paylaĢımlar iĢletmenin amacı 

dıĢında ise tüketiciler tarafından dikkate alınmamaktadır. 

Cevaplayıcılardan alınan verilere göre fonksiyonel faydada geçmiĢ tüketici 

deneyimleride önemlidir. Muhtemel tüketiciler, geçmiĢ tüketicilerin ürün veya 

hizmet hakkında yaptıkları olumlu veya olumsuz yorumları değerlendirmektedir. Bu 

değerlendirmeler tüketicilerin tercihlerini etkilemektedir 

Sosyal faydanın β=088 ile topluluk katılımı üzerinde doğrudan etkisi olduğu 

tespit edilmiĢtir. Özellikle sosyal medya kullanımının artması ile birlikte sosyalleĢme 

ağlar üzerinden yürütülmeye baĢlamıĢtır. Bu sosyalleĢme sürecinde sosyal medya 

kullanıcıları yüz yüze gelmedikleri insanlar ile samimi iliĢkiler kurmaktadır. Bu iliĢki 

sürecinde iletiĢim halinde olunan gruba güvenmek önemlidir. Özellikle sosyal 

faydada tüketiciler için güvenin önemli bir değer olduğu tespit edilmiĢtir. Güven 

duyulan kiĢi veya kiĢilerin önerileri dikkate alınmaktadır 
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  AraĢtırma sonuçlarına göre sosyalleĢme, pazarlama sürecindede devam 

etmektedir. Otel Facebook sayfası üzerinde oluĢturan gruplara katılınmaya 

çalıĢılmaktadır. Çünkü bu gruplarda bilgi paylaĢımı yapılmaktadır ve bundan 

mahrum kalmamak gerekmektedir. Bu yüzden sosyal fayda içerisinde yer alan 

sosyalleĢme önemli bir kavramdır. Ancak her kullanıcı bu etkileĢime girmemektedir. 

Sebebi otelin Facebook hesabında kendilerine uygun bulmadıkları paylaĢımların yer 

almasıdır. Hesap üzerinden paylaĢılan bilgiler tüketicinin ilgi alanı dıĢındaysa ya da 

rahatsız edici paylaĢımlar varsa tüketici bu alanda kendisini uzak tutmaktadır. 

Hizmet sunan bir iĢletmenin özellikle bu tür yanlıĢlara düĢmemesi gereklidir.  

AraĢtırma sonucunda psikolojik faydanın topluluk katılımına etki etmediği 

tespit edilmiĢtir. Psikolojik faydayla ilgili toplanan verilerde tüketicilerin sosyal 

medya pazarlama sürecinde kurdukları iliĢkilerin kalıcı olmadığı tespit edilmiĢtir. 

Bilgi alıĢveriĢi için kurulan iliĢkiler bu süreç bittikten sonra devam ettirilmemektedir. 

Tüketiciler birbirlerine ve otel markasına tüketim süresince aidiyet duygusu ile bağlı 

görünseler de tüketim sonrasında bu duygu ortadan kalkmaktadır. Geleneksel 

pazarlamadaki yüz yüze iletiĢimin sağladığı samimiyet ağlar üzerinde 

kurulamamaktadır. Bu yüzden online katılımcıların yer aldığı toplulukta psikolojik 

fayda etkili değildir. 

Bu çalıĢmada yer alan değiĢkenlerden hedonik faydanın topluluk katılımına 

etkisi hipotezi red edilmiĢtir. Cevaplayıcılardan elden edilen veriler göstermektedir 

ki sosyal medya pazarlamasında eğlence, tüketiciler için tüketim kadar önemlidir. 

AraĢtırmaya katılanlar otelin Facebook hesabı üzerinde güzel vakit geçirmenin 

kendileri adına önemli olduğunu düĢünmektedir. Bu yüzden onların sosyal medya 

hesaplarında eğlenceli zaman geçirmelerini sağlamak önemlidir. Otel adına yapılacak 

paylaĢımlarda sadece bilgi vermek amacı güdülmemelidir. Özellikle hizmet 

sektöründe önemli bir eğlence alanı olan otellerde bu kavram daha fazla öne 

çıkmalıdır. Tüketicilerin otelin Facebook hesabını takibe almasını ve düzenli olarak 

incelemeler yapmasına sağlamaktadır.  

Hedonik fayda boyutunda cevaplayıcılar eğlenceyi ön planda tutmalarına 

rağmen bunun ara değiĢken olan topluluk katılımında etkisi görülmemektedir. Sosyal 

medya pazarlaması süresinde otel facebook hesabı üzerinde eğlenceli vakit geçiren 

tüketiciler için sadece anlık zevk olarak kalmaktadır. Topluluk katılımını etkileyecek 

aktiviteler gerçekleĢmemektedir.  
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AraĢtırma sonuçlarına göre hedonik faydadan elde edilenler tüketiciler için 

önemlidir ancak otel için temel amaç olan tüketim boyutuna bu yolla tüketici 

getirilememektedir. Tüketici için otel markası sadece baĢarılı ve tekrar ziyaret 

edilebilir bir facebook hesabına sahip olarak görülmektedir. Bu yüzden eğlence ile 

tüketicileri çekerken onları tüketime yönlendirecek baĢka motivasyonlar kullanılması 

gerekmektedir. 

Otel markasının facebook hesabı üzerinden yürütülen pazarlama faaliyetinin 

sağladığı faydaların topluluk katılımına ve oradan marka bağlılığına etkisinin 

incelendiği çalıĢmada son fayda değiĢkeni maddi faydadır. Maddi faydanın β=0.76 

ile topluluk katılımı üzerinde doğrudan etkisi tespit edilmiĢtir. Ayrıca 

cevaplayıcılardan alınan verilerde algı ortalaması en yüksek maddi fayda olarak 

belirlenmiĢtir.  

Geleneksel pazarlamada tüketicilerin önemli gördükleri uygun fiyat kavramı 

sosyal medya pazarlamasındada ön plana çıkmaktadır. Özellikle tüketicilerin fiyat-

kalite araĢtırmasını daha kolay yapabildikleri sosyal medya pazarlamasında 

tüketiciler adına uygun fiyat elde etmek önemlidir. ÇalıĢma sonucunda elde edilen 

veriler markaların birbirleri ile olan rekabetinin yanında ayrıca tüketiciler arasındada 

uygun fiyata ürüne sahip olmak için bir rekabet olduğunu göstermiĢtir. Otelde daha 

uygun fiyata konaklayabilmek adına gerçekleĢen rekabet dolaylı olarak topluluk 

katılımını etkilemektedir. Çünkü bu rekabette geri kalmamak için düzenli takip 

gerekmektedir. Bu yüzden rekabet içerisinde yer almak isteyen müĢteriler Facebook 

hesabı üzerinde aktif katılımlara devam etmektedir.  

Maddi fayda değiĢkeni hakkında cevaplayıcılardan alınan veriler 

göstermektedir ki sosyal medya pazarlamasında kupon, promosyon, çekiliĢ bileti gibi 

aktiviteleri tüketiciler önemli bulmaktadır. Özellikle bunları otelin Facebook 

sayfasını takibe aldıklarında elde etmek istemektedirler. Bu tür haklar ile tüketiciler 

otel müĢterisi olmanın yanında bu kampanyaları çevresinde bulunan kiĢilerede 

duyurarak otelin gönüllü pazarlamasını yapmaktadır. Sürekli olarak aktif katılım 

gerektiren bu tür aktivitelerden topluluk katılımıda etkilenmektedir. 

AraĢtırma sonuçlarına göre topluluk katılımının marka güveni üzerinde 

β=0.91 ile doğrudan etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Topluluk katılımı ara 

değiĢkeninde yer alan aktif katılımcılar marka güvenini etkilemektedir. 

Cevaplayıcılardan toplanan veriler göstermektedir ki Facebook hesabı üzerinden 

yapılan paylaĢımlara takipçiler katılmaktadır. Otel tarafından yapılan bu paylaĢımlar 
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beğenilmekte ayrıca paylaĢılmaktadır. Aktif katılımcıların otel Facebook hesabına 

gösterdiği bu ilginin sebebi otele duyulan güven ile doğru orantılıdır.  

Aktif katılımcılar sayesinde otelin Facebook hesabı düzenli olarak 

güncellenmektedir. Yapılan paylaĢımlara ilgi gösteren katılımcılar otel adına bunları 

kendi hesapları üzerinden paylaĢarak muhtemel müĢterilere iletmektedir. Özellikle 

sosyal medya pazarlamasında iĢletmelerden çok diğer tüketici görüĢlerine önem 

verenler için bu paylaĢımlar değerlidir. Aktif katılımcıların otele duydukları güvene 

bağlı olarak yaptıkları bu gönüllü pazarlama faaliyeti muhtemel müĢteriler üzerinde 

otele karĢı olumlu duyguların oluĢmasında etkili olmaktadır. 

Topluluk katılımının β=0.28 ile marka bağlılığı üzerinde etkisi bulunmuĢtur.  

AraĢtırma sonuçlarına göre otele aidiyet duygusu hisseden aktif katılımcıları 

arttırmak ve mevcut aktif takipçilerinde katılımlarını devam ettirmek gerekmektedir. 

Bunun yolu ise otelin sosyal medya pazarlaması sürecinde vaad ettiklerini tüketim 

sırasında sunmasıdır. Sunulan hizmetten memnun kalınması durumundan aktif 

katılımcılar otelin Facebook hesabına katılımlarını sürdürmektedirler. Ayrıca tüketim 

öncesi pasif olan katılımcılar hizmetten memnun olmaları durumunda aktif olarak 

katılım sağlayabilmektedir. 

Marka güveninin β=0.46 değerinde marka bağlılığını doğrudan etkisi olduğu 

tespit edilmiĢtir. Özellikle iĢletme ile müĢterinin yüz yüze gelmediği sosyal medya 

pazarlamasında güven sağlamak önemlidir. Çünkü ağlar üzerinden yapılan pazarlama 

faaliyetleri birçok risk taĢımaktadır. ĠĢletme tarafından söylenen ile sunulan hizmet 

arasındaki kalite farklı olabilmektedir. Fiyat konusunda yanlıĢ bilgilendirme 

yaĢanmaktadır. AlıĢveriĢ sırasında ağlar üzerinden yapılan ödemelerde sıkıntılar 

çıkabilmektedir. Otelin böyle sorunların olduğu bir alanda güveni sağlaması 

baĢarıdır. Cevaplayıcılar otel tarafından Facebook üzerinden verilen sözlerin yerine 

getirildiğini belirtmiĢlerdir. Sosyal medya pazarlaması vaad satılan bir yer olduğu 

için verilen sözlerin tutulması tüketiciler için önemlidir. 

Otel markası tarafından sağlanan güven tüketiciler adına gelecek için bir 

referans kaynağıdır. BaĢka bir dönemde otel araĢtırması yaptığında aklına gelen ilk 

otel konumunda yer almaktadır. Çünkü sağlanan güven ile birlikte otel hakkındaki 

beklentileri bellidir. Hizmet kalitesinden herhangi bir sürprizle karĢılaĢılmayacağını 

bilmektedir. BaĢka otellerde nasıl hizmet sunulacağını bilmemesinden dolayı tercihin 

bu otel markası üzerinde kullanmaktadır. Bundan dolayı otel sosyal medya üzerinden 

tüketicilere vaad ettiği tüm sorumlulukları yerine getirmelidir. 
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Marka bağlılığını sağlamak iĢletmeler adına önemlidir. Günümüzde 

tüketicilerin seçim yapmak için önlerinde bulunan alternatiflerin sayısı artmıĢtır. 

GeçmiĢte birkaç marka etrafından toplanan pazarda Ģu an büyük rekabet 

yaĢanmaktadır. Pazar içerisinde ön planda olmak adına tüketicileri kendine bağlamak 

gerekmektedir. Bu araĢtırmada marka bağlılığı kavramına otel markası üzerinden 

sosyal medya pazarlamasının sağladığı faydalar açısından bakılmıĢtır. ÇalıĢma 

içerisinde marka bağlılığı hakkında sorulan sorular incelendiğinde otelin 

takipçilerinin duruma göre tepki verdikleri görülmektedir. Cevaplayıcılardan alınan 

veriler göstermektedirki tüketiciler bağlı oldukları otel markasında uygun 

rezervasyon bulamamaları durumda otel tercihlerini değiĢtirmektedir. Ayrıca aynı 

hizmet kalitesine sahip baĢka bir otelden daha uygun teklifler alınması durumunda 

tüketicilerin otel tercihleri etkilenmektedir. Bu verilere bakıldığında sosyal medya 

pazarlaması sürecinde kazanılan bağlılık dıĢ etmenler ile zarar görmektedir. 

YaĢanabilecek böyle durumları önlemek adına otel tarafından gerekli önlemlerin 

alınması gerekmektedir.  

AraĢtırmada elde edilen sonuçlar değerlendirildiği zaman sosyal medya 

pazarlamasını kullanan iĢletmelere aĢağıdaki konularda önerilerde bulunulabilir; 

-Sosyal medya pazarlamasını kullanan otel markaları düzenli olarak sosyal 

medya hesaplarını güncellemeleri gerekmektedir. Tüketicilerin dikkatleri yapılan 

paylaĢımlarla çekilmeye çalıĢılmalıdır. Otelin kampanyaları, aktiviteleri, hizmetleri 

hakkında detaylı bilgililer hesap üzerinden verilmelidir. Tüketicilerin bu bilgilere 

baĢka kaynaklardan ulaĢması onların yanlıĢ bilgiler edinmesini sağlayabilir. 

-Otel markası pazarlama faaliyetini tek bir sosyal medya aracın üzerinden 

yürütebileceği gibi birden çok araç tarafından yürütmesi daha yararlıdır. Bunun 

nedeni her sosyal medya aracının farklı özellikleri ile hizmet sunmasıdır. Twitter kısa 

ve hızlı iletiĢim imkânı sunarken, Ġnstagram sayesinde otel fotoğraflarını üzerlerinde 

oynamalar yaparak takipçiler ile paylaĢılabilmektedir.  Bunları doğru bir Ģekilde otel 

adına kullanmak sosyal medya pazarlaması için önemlidir. 

-Bu alanda yapılan en büyük yanlıĢlardan birisi sosyal medyayı hafife 

almaktır.  Oysaki burada yapılacak bir hata iĢletmeyi çok büyük sorunlar ile karĢı 

karĢıya bırakmaktadır. Bunun nedeni konu hakkında bilgi sahibi olmayan kiĢiler 

tarafından kontrol edilen sosyal medya hesaplarında yanlıĢ politikalar 

uygulanmasıdır. Bu yüzden sosyal medya pazarlaması ile hedefe ulaĢmak isteyen 
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iĢletmelerin bu konuda uzman, eğitimin almıĢ kiĢiler tarafından yönlendirilmesi 

gereklidir. 

-Otel gibi hizmet sektöründe uluslararası çalıĢan iĢletmelerin dikkat etmesi 

gereken konulardan biriside dil çeĢitliliğidir. Farklı ülkelerden ziyaretçiler ağırlayan 

otelin tanıtımında sadece Türkçe açıklamaların yer alması yanlıĢ bir uygulamadır. 

Türkçe sosyal medya hesabının yanında birkaç dilde daha sosyal medya hesabı 

olması gereklidir. Ancak buna ayıracak zaman ve bütçe yok ise Türkçe hesap 

üzerinde yapılan paylaĢımlarının yanında farklı dillerde açıklamalarda bulunması 

gereklidir. 

-Sosyal medya hesaplarında sayfa düzenlemelerine önem verilmelidir. Profil 

fotoğrafı olarak otelin ismi ya da varsa logosu, kapak fotoğrafı olarak ise otelin geniĢ 

planda çekilmiĢ bir fotoğrafı ile görsel açıdan baĢarılı bir sayfa düzenlemesi 

yapılabilir. Ayrıca hakkındalar bölümünde otel ilgili iletiĢim ve konum bilgileri 

paylaĢılarak otel hakkında bilgi edinmek isteyen müĢterilere kolaylık sağlanabilir. 

-Sosyal medya hızlı geliĢen bir alandır ve devamlı takip gerektirmektedir.  

Her sistemsel yeniliği otel kendi bünyesine entegre etmelidir. Sosyal medya 

hesabının eski sürümleri anında değiĢtirilmeli ve yeni sürüm öğrenilmelidir. 

-Bu araĢtırma, kapsam ve sınırlılıkları dâhilinde KuĢadası ilçesinde Facebook 

hesabı olan 5 yıldızlı bir otelin sosyal medya pazarlamasının sağladığı faydaların 

marka bağlılığına etkisini ortaya koymaktadır. Bu açıdan çalıĢmanın sosyal medya 

pazarlamasını etkin olarak kullanmak isteyen otellere fayda sağlayacak bir kaynak 

olarak düĢünülmektedir. Bunun ardından yapılacak farklı çalıĢmalar değiĢik 

bölgelerde ve değiĢik tipteki otellerde yapılabilir. Bu sayede farklı tür otellerin sosyal 

medya pazarlama faaliyetleri karĢılıklı olarak incelenebilir. Bu tür çalıĢtırmalar 

sayesinde hem alan yazınına hem de sektöre katkı sağlanabilir 
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Sayın Cevaplayıcı; 

 

  Bu anket formunun amacı; sosyal medya pazarlamasından elde edilen 

faydaların tüketici marka bağlılığına etkisini tespit etmektir. Elde edilen veriler 

bilimsel bir çalıĢma haricinde kesinlikle kullanılmayacak ve kiĢisel bilgileriniz 

çalıĢma sonuçlarında yer almayacaktır. Bu nedenle araĢtırma sonuçlarının 

güvenilirliği açısından soruları dikkatli bir Ģekilde okumanız ve size uygun 

seçenekleri iĢaretlemeniz oldukça önemlidir. Bu anket formuna ayırdığınız zaman 

için teĢekkür eder, baĢarılar dileriz. 

 

1.) AĢağıdaki ifadeler sizin bir otel markasının facebook sayfasına üyeliğinizden elde 

ettiğiniz faydalar hakkındaki düĢüncelerinizle ilgilidir. Bu ifadelere katılma 

derecenize göre uygun olan yere X iĢareti koyarak cevaplayınız. 

5 = Tamamen Katılıyorum, 4 = Katılıyorum, 3 = Ne Katılıyor ne 

Katılmıyorum, 2 = Katılmıyorum, 1 = Kesinlikle Katılmıyorum 
1 2 3 4 5 

Otelin Facebook sayfasındaki bilgilerin güncel olması benim 

için önemlidir. 

     

Otelin Facebook sayfasından diğer üyelerle uygun Ģekilde 

iletiĢim sağlamak benim için önemlidir. 

     

Otelin Facebook sayfasında etkin Ģekilde iletiĢim sağlamak 

benim için önemlidir. 

     

Otelin Facebook sayfasında otel ile ilgili deneyimlerin 

(yorumların) paylaĢılması benim için önemlidir. 

     

Otelin Facebook sayfasındaki üyelere güvenmek benim 

için önemlidir.  

     

Otelin Facebook sayfasındaki üyeler ile iliĢki kurulması ve bu 

iliĢkilerin sürdürülmesi benim için önemlidir. 

     

Otelin Facebook sayfasındaki diğer üyelerle iletiĢim 

kurmak benim için önemlidir. 

     

Otelin Facebook sayfasındaki diğer üyelere dahil olmanın 

önemli olduğunu düĢünüyorum. 

     

Topluma dahil olma duygusu benim için önemlidir.      

Ait olma duygusuna sahip olmak benim için önemlidir.      

Benliğimi aramak benim için önemlidir.      

Diğer üyeler tarafından etkilenmenin önemli olduğunu 

düĢünmekteyim. 

     

Otelin Facebook sayfasında güzel vakit geçirmek benim için 

önemlidir. 

     

Otelin Facebook sayfasının eğlenceli olası gerekir.      

Otelin Facebook sayfasının eğlenceli olması otel tercihimi 

etkiler.  

     

Çoğu müĢterinin elde edemediği indirim ya da özel teklifler 

benim için önemlidir.  

     

Diğer müĢterilerden daha uygun fiyat elde etmek benim için 

önemlidir. 

     

Otel Facebook sayfasına üye olanlara kupon vermesi benim için 

önemlidir. 

     

X (Otel ismi) Otelin Facebook sayfasına aktif olarak katılırım.      

X Otelin Facebook sayfasındaki diğer üyelere sık sık yararlı 

bilgiler sağlarım. 
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X OtelĠn Facebook sayfasına sık sık mesaj yazarım.      

X Otelin Facebook sayfasında yer alan etkinliklere katılmak için 

elimden geleni yaparım. 

     

X Otelin Facebook sayfasında yazılan yorumlara ciddi olarak 

cevap yazarım.  

     

X Oteli hizmetleri hakkında söylediği herĢey doğrudur.      

X Otelinden tam olarak ne beklediğimi biliyorum.      

X Oteli çok güvenilirdir.      

X Oteli verdiği sözleri tutar.      

Eğer bu otelde uygun rezervasyon yoksa konaklamak 

isteyeceğim farklı bir otel bulurum. 

     

X Oteline oldukça sadık olduğumu düĢünüyorum.      

BaĢka bir otel bana özel indirim sağlarsa tereddüt etmeden 

indirim sağlayan oteli tercih ederim.    

     

 

 

2.) Cinsiyetiniz?  

[1  ] Kadın  [2  ] Erkek 

3.) YaĢınız?  

[1  ] 18-25      [   ] 26-33         [3  ] 34-41       [4  ] 42-49       [5  ] 50-57          [7  ] 58 

ve üzeri  

4.) Eğitim durumunuz? (En son mezun olduğunuz okul) 

[1  ] Ġlköğretim          [ 2 ] Lise           [ 3 ] Yüksekokul             [ 4 ] Üniversite              

[5  ] Lisansüstü 

5.) Aylık geliriniz ne kadardır (TL)? 

[ 1 ] 0-1000   [ 2 ] 1001-2000   [  3] 2001-3000     [ 4 ] 3001-4000     [ 5 ] 4001 ve 

üzeri 

6.) Medeni durumunuz?  

[ 1 ] Evli    [2  ] Bekar 

7.) Mesleğiniz? 

[1  ] Çiftçi     [   ] ĠĢçi       [3  ] Memur      [4  ] Esnaf     [5  ] Serbest Meslek      [7  ] 

Emekli   [7  ] Evhanımı 

8.) Ġkamet ettiğiniz coğrafik bölge aĢağıdakilerden hangisidir? 

[1  ] Ege          [   ] Marmara                          [3  ] Karadeniz           [4  ] Ġç 

Anadolu      

[5  ] Doğu Anadolu      [7  ] Güneydoğu Anadolu      [7  ] Akdeniz 

9.) Ne kadar süredir Facebook‟a üyesiniz? 

[1  ] 12 aydan az   [1  ] 12-24 ay arası  [1  ] 25-36 ay arası  [1  ] 36 aydan 

fazla  

10.) Ne kadar süredir bu Otelin Facebook sayfasına üyesiniz? 

[1  ] 12 aydan az   [1  ] 12-24 ay arası  [1  ] 25-36 ay arası  [1  ] 36 aydan 

fazla 

11.) Kaç tane otelin Facebook sayfasına üyesiniz? 

[1  ] 1    [1  ] 2-5   [1  ] 6-10   [1  ] 10‟dan fazla 

 


