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Danisman: Yrd. Do¢.Dr. Polat CAN

Sosyal medya ile birlikte gelen hizli ve etkilesimli iletisim bireysel kullanima
oldugu gibi isletmelerin kullanimina da etkilemistir. Bu yeni iletisim modelini goz
Oniine alarak isletmeler pazarlama faaliyetlerini diizenlemiglerdir. Sosyal medya
Uzerinden yuruttikleri pazarlama ile hedef kitleye daha kolay ulagsmislar ve onlarla
daha verimli bir iletisim ag1 kurmuslardir.

Bu calisma sosyal medya pazarlamasinin sagladig faydalarin, tiiketici marka
bagliligina iizerine etkisini 6lgmek amaciyla yapilmigtir. Tezin 1. Béliimiinde sosyal
medya, sosyal medya pazarlamasi kavramlarinin tanimlarina ek olarak sosyal medya
pazarlamasmin tiiketicilere sagladigi hedonik, sosyal, psikolojik, fonksiyonel ve
maddi faydalar incelenmistir. 2.boliimde marka ve marka baghlig: alt bagliklar ile
birlikte ele alinmistir. Son boliim olan aragtirma kisminda 385 yerli turist iizerinde
anket uygulanmis ve sonuglar SPSS programi ile analiz edilmistir. Elde edilen
sonuclara gore fonksiyonel, sosyal ve maddi faydalar1 topluluk katilimini etkiledigi
hedonik ve psikolojik faydalarini ise etkisi olmadigi tespit edilmistir. Ayrica topluluk

katilim1 ile marka giliveninin marka baglilig1 lizerinde etkisi oldugu goriilmistiir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Marka, Marka
Bagliligi



ABSTRACT
A STUDY ON THE EFFECT OF THE BENEFITS OF SOCIAL MEDIA
MARKETING ON CONSUMER BRAND COMMITMENT

flker CETIN
Public Relations and Advertising
Social Sciences Institute Usak 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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GIRIS

Internet, askeri amaclar igin gelistirilmis olsada giiniimiizde kisisel ve kurum
kullanimlari i¢in uygun hale gelmistir. Web 1.0 ile baslayan internet gelisimi, Web
2.0 ile sirmekte ve gelecekte ise Web 3.0 ile gelismeye devam edecektir. internet
tabanli ilk kullanim alani olan Web 1.0’da bilgi {iretimi ve sunumu yayincilar
tarafindan saglanmis, kullanicilar ise verilen bilgileri almistir. Kullanmakta
oldugumuz Web 2.0 sistemi ile bu durum degismistir. Sadece verilen bilgileri alan
kullanicilarin  yerini bilgi iretebilen, bu bilgileri degistirebilen, elestirilerde
bulunabilen kullanicilar almistir. Artik giiniimiizde internetle, kullanicilar arasinda
katilimc1 ve paylagimcer iletisim siireci yagsanmaktadir. Gelecekte hayatimiza girecek
olan Web 3.0 ile birlikte ise artik bizim ile ilgili kararlar verebilen aglar {izerinde
olusturulmus yapay zekalarin kontroliinde bir internet saglayicisi ortaya ¢ikacaktir.

Bu ¢alismanin temel noktasi olan sosyal medya kavrami, Web 2.0 ile
kullanilmaya baslayan bir ortamdir. Web 2.0’in katilm ve paylasma odakli
yapisindan dolay1 sosyal medya giiniimiiziin en popiiler iletisim alanidir. Sosyal
medya ile birlikte internet kullanicilar1 ag iizerinden kolaylikla birbirleri ile iletisim
kurmaktadir. Ayrica bu yeni iletisim ortami fikir ve diisiincelerin diger kullanicilar
ile paylasilmasi, gegmisteki yakinlart ile iletisime gecilmesi, yeni arkadasliklarin
kurulabilmesi, diinyanin herhangi bir kdsesinden meydana gelen olaylarla ilgili kisa
strede bilgi sahibi olunabilmesi gibi imkénlar sunmaktadir. Sagladigi bu
imkanlardan dolay1 sosyal medyanin kullanici sayiSt her gegen giin artmaktadir.
Kullanicilarina farkli sekillerde kullanim imkéanlar1 sunan sistemsel ve yapisal
ozellikleri birbirinden ayr1 sosyal medya araglari bu sayinin artmasinda énemlidir.
Sosyal medyanin bu yiiksek kullanici sayisi isletmelerin dikkatinin bu alana
cekilmesini saglamistir.

Isletmelerin sosyal medya kullannmi ile ortaya c¢ikan sosyal medya
pazarlamasi yeni bir yontem olmasina ragmen hizla yayilmaktadir. Sosyal medya
pazarlamasi ile isletmeler aglar tizerinde Urlnlerini tiikketicilere gostermekte onlar
tiketime yonlendirmek icin gayret etmektedir. Geleneksel pazarlamada guc
isletmelerin elinde iken sosyal medya pazarlamasinda gugc tiketicilerin elindedir.
Yeni tuketici profili, ag tizerinde hizli bir tarama ile tiriin hakkinda bilgi sahibi olan,
bu bilgileri hi¢ tanimadigi tiiketicilerle paylasabilen, iiriin memnuniyeti ya da

sikdyetini aract kullanmadan dogrudan isletmeye aktaran ve pazara sunulacak yeni



irtin hakkindan gortisleri dikkate alinarak tiriin gelistirilmesine etkin olarak katilan
bir gruptur.

Isletmeler sosyal medya pazarlamasma ydnelmesine ragmen geleneksel
pazarlamadanda vazge¢cmemektedir. Tuketicilerin buyik bir kisminin internet
kullanim1 hakkinda bilgi sahibi olmamas1 ya da aglar stiinden yapilan aligverisi
giivenli bulmamasi nedeni ile sosyal medya pazarlamasindan uzak durmaktadir. Bu
yiizden isletmeler iki pazarlama yontemini birlikte kullanmaktadir. Bu baglamda
geleneksel ve sosyal medya pazarlamasini uyumlu kullanabilen isletmeler rakiplerine
kars1 6nemli avantajlar elde etmektedir.

Calismanin amaci, sosyal medya pazarlamasinin tiketicilere sagladigi
faydalarin marka baglilig1 iizerine etkisini Olgmektir. Bu amag¢ icin yapilan
uygulamada, sosyal medya pazarlamasini kullanan bir otelin miisterileri segilmistir.
Secilen bu otelin sosyal medya hesabina {iye olan tiiketiciler ¢alismanin ana kiitlesini
olusturmaktadir. Anket yolu ile veri toplanmis ve 385 anketten geri doniis alinmstir.

Bu dogrultuda ¢alismanin ilk boliimiinde, sosyal medya ve sosyal medya
pazarlamasi kavramlarma yer verilmektedir. Sosyal medya tanimi iginde alt baglik
olarak sosyal medya araglarida acgiklanmaktadir. Bu bolimde sosyal medya
pazarlamas1 ve geleneksel pazarlama arasindaki farklarda belirtilmektedir. Son
olarak caligmanin ana eksenini olusturan sosyal medya pazarlamasinin sagladig
faydalar bu boliimde ele alinmaktadir.

Ikinci boliimde marka konusu ele alimip marka degeri, marka kimligi,
algilanan kalite, marka c¢agrisimi, marka farkindali§i, marka giiveni kavramlar
incelenmektedir. Ayrica marka bagliligi ve marka bagliligini etkileyen faktorlerede
deginilmektir.

Calismanin son boliimii olan ii¢lincii boliimde uygulama yer almaktadir. Bu
boliimde arastirmanin 6nemi ve gee¢misi, amaci ve kapsami, kisithiliklart ve
arastirmadan beklenen yararlarin yani sira arastirma modeli ve hipotezleri
aktarilmaktir. Ayrica, ankette kullanilan 6lgek ile uygulanan analiz yontemlerinden
de bahsedilmektedir. Analiz kisminda demografik ozelliklere ve sosyal medya
pazarlamasinin sagladigi faydalara iliskin elde edilen sonuglar bulunmaktadir.
Ayrica, degiskenler arasi iliskinin ve birbirleri tiizerindeki etkilerinin ortaya

koyulmasina yonelik yapilan analizlerin sonuglarina yer verilmektedir.



1. BOLUM: SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE TANIMI

Sosyal medya diinyay1 aglar ile sarmis olan internetin kullanicilara sundugu
son mecradir. Bu yiizden sosyal medya ve ona bagli olan kavramlarin tanimina
ge¢cmeden once Uzerine kurulu oldugu sistem hakkinda bilgi vermek gerekmektedir.

Internet, 1960 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’ndeki Savunma ileri
Diizey Arastirma Projeleri Kurumu (DARPA-Defence Advanced Research Project
Agency) tarafindan askeri sistem olarak gelistirilmistir. Soguk savas doneminde
Rusya’nin niikleer saldir1 dizenleme ve bunun sonucu olarak tiim iletisim sisteminin
cokme diisiincesi sistemin kurulmasinda etkili olmustur. Bu sistemin temel amaci
kurumlar arasinda veri transferini devam ettirebilmektir (llgaz, 2002, s.263). Askeri
aragtirmalar1 desteklemek amaciyla Savunma Bakanligi, iiniversiteler ve aragtirma
kuruluslar ile Dbirlikte 1969 yilinda “ARPANET” adi verilen projeyi
gerceklestirmistir. ARPANET kapsaminda Los Angeles’taki California Universitesi
(UCLA), Stanford Research Institute (SRI), Utah Universitesi ve Santa Barbara'daki
California Universitesi (UCSB) birbirleriyle ilk ag baglantisii saglamislardir
(Guvenir, 2005, s.8).

ARPANET sisteminin ¢aligma prensibi glinimiizde kullanilan internetten ¢cok
farklidir. Kullanicilara sadece bagli olduklar bilgisayarlarla iletisim gergeklestirme
imkan1 sunulmustur. Giliniimiizde bir¢ok farkli alanda kullanilan sistem “World
Wide Web” ise 1991 yilinda CERN enstitistince gelistirilmistir (Kahraman, 2014,
s.17). Internet, diinya capinda ortak bir dil kullanarak kurum veya bireylerin
birbiriyle iletisimde bulunmak amaciyla olusturulan bilgisayar ag sistemidir
(Peltekoglu, 2012, s.310).

Internetin kisisel kullanim amacli ilk sunumu Web 1.0°dir. Basit bir yapiya
sahip olan sistem, kullaniciya talep ettigi bilgiyi sunmakta ancak sunulan bilgiyi
degerlendirme olanagi vermemistir (Naik ve Shivalingaiah, 2008, s.500). Bu sistem
Karsilikli iletisime imkan vermediginden dolay1 geleneksel medya araglari gibi tek
yOnlii iletisim sitireci yiritilmistir. Web 1.0 kullanicinin sisteme aktif olarak
katilmasin1 engellemis ve kullanicinin isteklerini tespit etmede yetersiz kalmistir

(Graham ve Krishnamurthy, 2008, s.2).



Yukarida belirtilen sistemin eksiklikleri ve kullanicilarin aktif olarak bilginin
tiretilmesi ve dagitilmasinda yer almak istemesi Web 2.0 internet sisteminin
gelistirilmesine yol agmustir. Kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler veya sosyal
bilgisayar kullanimi olarak tanimlanan Web 2.0 sayesinde kullanicilar bilginin
tiretilmesi siirecine aktif olarak katilabilmektedir (Moran ve Hunt, 2008, s.480).

Bu yeni sistem ile birlikte kullanicilar i¢in tek yonll iletisim sona ermis ve
icerik Uretebilen kullanicilar ortaya ¢ikmistir. Bu durum bilginin dar kaliplardan
cikarak herkes tarafindan flretilmesine ve islenmesine olanak tanimustir (Tasner,
2010, s.27). Ayrica kullanicilar Web. 2.0 ile verilen bilgilere katilim yapmalarinin
yaninda bilgisayar konusunda uzman olmamalarina ragmen kendilerine ait forum
veya blog tiiriinde bilgi saglayan platformlar olusturabilmektedir (Rigby, 2008, s. 8).

Web 2.0’in 6zellikleri incelendiginde sosyal medya ile benzerlikler tasidigi
gorilmektedir. Bu ytzden sosyal medyanin temellerinin Web 2.0 ile atildig:
sOylenmektedir (Gonenli ve Hirmerig, 2012, s.218). Ancak ayrildiklar1 nokta, Web
2.0 ile internette teknolojik gelisim vurgulanirken, sosyal medya ile daha c¢ok
kullanicilarin sosyallesme boyutu 6ne ¢ikarilmaktadir (Bruns ve Bahnisch, 20009,
s.7).

Sosyal medyanin farkli alanlarda kullanimi ve teknik altyapisindan dolay1
bir¢cok tanimi bulunmaktadir. Bu yiizden {izerinde anlasilmaya varilmis ortak bir
tanimi bulunmamaktadir. Her alan kendine uygun sosyal medya tanimi1 yapmaktadir
(Alexander, 2006, s.27). Yapilan bir tanimda sosyal medya, sosyal paylasim
sitelerinde yer alan ve katilimcilar tarafindan paylasilan ses kayitlari, videolar,
linkler, fotograflar, profil sayfalari, bloglar ve forum sitelerine eklenen diisiinceleri
kisacasi sosyal aglart olugturan ve tum igerikleri kapsayan ortamdir (Eley ve Tilley,
2009, s.78).

Teknoloji kaynakli yapilan bir taniminda ise sosyal medya kavrami, Web 2.0
teknolojileri Uzerine kurulan, etkili sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi
projelerini basarmaya imkan saglayan web sitelerdir (Akar, 2010, s.17). Sosyal
medya, bireyin diger birey gruplarini kolaylikla etkilemesine imkan saglayan yuksek
derecede Olgeklenebilir ve erisilebilir iletisim teknolojileri ya da teknikleridir
(Blossom, 2009, s.29).

Buna benzer bir tanim ise bilgi ve icerik paylasimini, isbirligini ve kolay
etkilesimi amaglayan medya platformu ve online uygulamalar seklinde yapilmaktadir

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



Baska bir tanimda ise sosyal medya, kullanicilarin aglar (zerinden
etkilesimini saglayan etmenler olarak tanimlamaktadir (Boyd, 2008, s.92). Bu
tamimda Sosyal medya kullanicilarinin birbirleri ile iletisim halinde olduklar
gorulmektedir. Kullanicilar kendileri ile aynmi platformu kullanan kisiler ile
tanisabilmekte, onlar ile uzun sireli dostluklar kurabilmektedir. Bu agidan
incelendiginde sosyal medya kitle iletisim araci olarak gorev yapmaktadir (Akcay,
2011, s.411).

Sosyal medya ile birlikte kisileraras: iletisimde, bilgiye ulasmada ve sosyal
hayat kavramlarinda degisiklikler gozlenmistir. Bu degisime sebep olan sosyal
medyanin kendine has sistemsel Ozellikleridir. Bu 6zellikleri su sekilde siralamak
mimkunddr (Okay ve Okay, 2012, s.563):

Katilimeilik: Sosyal medya, katilimeilarin kendilerine gliven duymalarini
saglamaktadir. Giiclin onlarin elinde oldugunu bu sayede her sinir1 asabileceklerini
onlara telkin etmektedir. Bu motive etmenin karsilig1 olarak da kullanicilardan geri
bildirimler almaktadir (Mayfield, 2008, s.5).

Agiklik: Sosyal medya, kullanicilara sistemlerini sonuna kadar agmaktadir.
Onlarin stirekli olarak paylagimda bulunmalarini ve kullanicist olduklari ortamlar
hareketli tutmalarini istemektedir. Olumsuz durumlar haricinde kullanicilara
sinirlamalar gelmemektedir (Kara ve Ozgen, 2012, s.6).

Karsilikli Konusma: Sosyal medya, tek yonll kullanicinin katilimina olanak
saglamayan iletisim modeline kars1 ¢ikmakta ve kullanicilarin aldiklara mesajlara
hizli sekilde cevap vermelerini istemektedir (Middleton vd., 2009, s.270).

Topluluk: Birbiri ile ger¢ek hayatta hi¢ tanismamis bireyler sosyal medya
ortaminda paylasilan igerik etrafinda toplanmakta, bu igerik hakkinda konusmakta ve
onu farkli kullanicilar ile paylasmaktadir. Bu durum grup icinde iletisim siirecini
harekete gecirmektedir (Chaney, 2009, s.37).

Baglanabilirlik: Sosyal medya kullanicilarin birbirleri ile iletisimine imkan
tanimaktadir. Bir sosyal medya araci farkli sosyal medya kanallarmin adreslerini
paylasarak kullanicilarin diger gruplara baglanabilmesini saglamaktadir (Gursakal,
2009, s.23).

Miilkiyet Yapisinda Farkliik: Kitle iletisim araglarindaki miilkiyet yapis1 gibi

sosyal medya ve internet dnemli igletmelerin sahipligi altindadir.



Ancak burada kitle iletisim araglarinda oldugu gibi kontrol tamamen isletmelerin
elinde degildir. Kullanicilar igin daha 6zgiir ortam olusturulmaktadir (Glingor, 2011,
5.314).

Sonug olarak sosyal medya ortamina internetin oldugu her yerden kolaylikla
baglanilabilmektedir. Sosyal medyanin bu yoni zaman ve mekan kavramlarini
ortadan kaldirmaktadir. Kullanicilar ¢evrimi¢i olabildikleri anda sosyal aglar
tizerinde olusturulan gruplardaki bireylerle kolaylikla iletisime gegebilmektedir
(Hazar, 2011, s.32). Ancak sosyal medya ortamlar1 yUz yiize iletisimi etkilemekte ve
kullanicilar vakitlerinin biyiik bir kismmi bu ortamda gegcirdikleri igin gergek
diinyadaki iligkilerinden uzaklagmaktadir (Mercan, 2010, s.109).

1.2. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Gilnumuzde sosyal medya araglarinin kullanimindaki artis sosyal medyaya
olan ilginin artmasini ve 6nem kazanmasini saglamistir. Bu araglarin kullanim
alanlar1 ve teknik Ozellikleri birbirlerinden farkli olsa bile birlestikleri ortak nokta
aktif kullanicilar kazanabilmektir (Goker ve Dogan, 2011, s.184). Sosyal medya
araclari ile ilgili farkli aragtirmacilar tarafindan yapilan siniflandirma asagidaki Tablo

1’de gosterilmektedir.

Tablo 1:Sosyal Medya Araclar ile ilgili Mecralar

Arastirmaci Sosyal Medya Mecralari

Bloglar, Mikrobloglar, Resim Paylagimi, Video Paylasimi,
Mesaj Tahtalari, RSS, Widgetler, Podcastler, Sosyal Ag
Kurma

Sohbet Odalar1

Bloglar, Sohbet Odalari, Anlik Mesajlasma, Video Paylagim
Web Siteleri, Sosyal Ag Web Siteleri, Istisnai Elestiri Siteleri

Bloglar, Wikiler, Geri bildirim ve Tartigmalar, Birlestirme ve
Blossom (2009) Filtreleme, Sosyal Ag Yayimlama, Widgetler ve Mahpuslar,
Kisisel pazarlar ve pazarlama

Universall McCANN (2008)

DEI Worldwide (2008)

Isbirlik¢i Projeler (Wikipedia, Sosyal Isaretleme Siteleri),
Bloglar, igerik Topluluklar1 (YouTube, SlideShare), Sosyal
Aglar (Facebook), Sanal Oyun Diinyalar1 (World of Warcratft),
Sanal Sosyal Dunyalar (Second Life)

Bloglar, Microblogging, Sosyal Aglar, Medya Paylagimi,
Zarella (2010) Sosyal Haberler ve Etiketleme, Oylama ve Degerlendirme
Siteleri, Forumlar, Sanal Diinyalar

Kaplan ve Haenlein (2009)

Yapilan literatiir aragtirmasi1 ve amacimiz dogrultusunda sosyal medya araglari

olarak blog, mikroblog, wikiler, sosyal aglar, sosyal isaretleme siteleri, medya



paylasim siteleri ve podcastingler oldugu tespit edilmistir. Bunlari sirast ile

inceleyecek olursak;
1.2.1. Bloglar

Blog, kisilerin 6zel hayatlariyla ilgili olarak tuttuklar1 giinliiklerin aglar
tizerine tasinmis seklidir. Bu mecrada kullanicilar duygu, disiince, ve bilgi
birikimlerini kendilerine 6zgii anlatim tarzlar1 ile baski hissetmeden gevrimici
olanlarla paylagsmaktadir (Dilmen, 2007, s.113).

Bloglarin gegmisi Web 2.0’a dayanmaktadir. Web ve blog kelimelerinin
birlesmesi ile ortaya ¢ikan weblog kavrami zamanla yerini sadece blog kelimesine
birakmistir (Kahraman, 2014, s.27). Bloglar da paylasimlar yaparak aktif halde olan
bireylere bloger ve bunlarin yaptiklar: paylasima ise bloging denmektedir (Zarella,
2010, s.11).

Blog kavrami hakkinda farkli tanimlar yapilmistir. Blog, kisisel ilgi alanlari
etrafinda web sitesi sahiplerinin giinliik olarak ¢esitli konular hakkinda fikirlerini ve
gozlemlerini yazdiklari, internet kullanicilarininda giinliik tarzinda yazilan bu
bilgilere yorumlarini ekleyebildikleri web siteleri olarak tanimlamak mumkundur
(Eldeniz, 2010, s.23). Bir baska tanmimda blog, ileti olarak adlandirilan kisa
makaleleri herkesin kolayca yaymlamasma imkan veren bir tiir icerik ydnetme
sistemidir (Zaralle, 2010, s.9). Ayla Okay ve Aydemir Okay blog kavramini ise;
“herhangi bir konu, olay ya da durum hakkinda kendi gorislerine yer verdikleri
kisisel web sayfalaridir” olarak tanimlamaktadirlar (2012, 5.564).

Yapilan tanimlar 1518inda blog igin sdylenebilecek iki 6nemli 6zellik, kisiye
Ozel goriislerin olmast ve bunlarin paylasim esasina dayali yapi igerisinde
sunulmasidir. Bu paylasimlar ile blogu aktif halde tutmak gerekmektedir. Cunku
blogu ziyaret eden kisilerin amaci bloggern giincel goriis ve diisiincelerini
ogrenmektir. Guncel tutulan blogda takipgiler tarafindan yazilanlarin dikkate deger
bir yoni oldugu goriisii olusmakta ve zaman icerisinde takipci sayisinda artis
olmaktadir (Scoble ve Israel, 2006, s.78).

Sosyal medya araglarinin ilk drnegi olan bloglarin kendilerine 6zgu 6zellikleri
bulunmaktadir. Bunlar1 diger sosyal medya araclarindan ayiran 6zellikler sunlardir

(Akar, 2010, s.45);



-Stk Giincelleme: Bloglar, web siteleri gibi duragan yapiya sahip olmadigi
icin blogger tarafindan diizenli paylasimlarin yapilmasi gerekmektedir. Bu sayede
takipcilerin kaybedilmesi 6nlenmektedir (Seving, 2012, 5.62).

-Son Gonderi Beslemesi: Blogun, takipginin ilgisini ¢cekmesi durumunda ilk
olarak HTML sirimini incelemekte ve blogger tarafindan yazilanlari begenirse
strekli olarak incelemek i¢in RSS yolu ile takibe almaktadir.

-Yorum: Blog takipgileri paylasimlara kolaylikla yorum yapabilmektedir. Bu
durum bloggerin takipgilerden konu hakkinda geri besleme almasina saglamaktadir.
Ancak baz1 bloglar, takipgcilerin yorum yapmasma izin vermemektedir. Ozellikle de
kurum ve isletmeler tarafindan hazirlanan bloglarda bu olanak sunulmamaktadir.
Bunun sebebi kotu niyetli takipgiler tarafindan isletmeye zarar vermek amaciyla
yapilacak yorumlar: engellemektir. Ciinkii bu olumsuz yorumlar isletmelerin marka
imajin1 olumsuz etkileyebilmektedir (Wakeman, 2010, s.166-167).

-Informal ve Seffaf Olma: Bloglar acik, net ve resmi olmayan sekilde
yazilmaktadir. Takipgiler, samimi yazilan bloglar tercih etmektedir. Boyle olmasi da
gerekmektedir ¢link( bloglar bir isletmelerin resmi web siteleri degildir (Gl¢demir,
2010, s.30).

-Basitlik: Blog, kullanimi teknik olarak zor olmayan ve takipgilerin kolaylikla
sisteme ulagmasina imkan saglayan yapiya sahiptir (Gitomer, 2011, s.169).

-Ters kronolojik sira ile siralanir: Blog yazilar1 son yazilan yazinin en iistte
olacagi sekilde siralama sistemine sahiptir. Giincel olanin basta oldugu bu yapida
daha eski gonderiler i¢in arsivlere bakilmaktadir. Bloglarda silme yoktur arsivleme
sistemi bulunmaktadir (Ray, 2006, s.175).

-Blogroll: Burada blogger tarafindan takip edilen bloglar listelenmektedir.
Takipcilerin blogroll ile ilgilerini ¢ekebilecegi diisiiniilen diger bloglardan haberdar
olmalari saglanmaktadir (Marlov, 2006, s.12).

-Trackbackler: Blogerin farkli blogtan alintt yapmak i¢in kullandigi
sistemdir. Burada alintis1 yapilan bloggerin URL’si verilmekte ve bu sayede blogerin
paylagiminin izinsiz kullanilmasimnin 6nline gegilmektedir.

Blog yazmanin zor bir eylem olmamasi sosyal medya kullanicilarini bu alana
yonlendirmektedir. Ancak basarili bloga sahip olmak isteyen bloggerin standartlarin
iistline ¢ikmasi gerekmektedir. Kendisi ile ayni alanda blog yazanlardan farkliligini
ortaya koymasi durumunda takipgi sayisini arttirabilecektir (Atikkan ve Tung, 2011,
s.27).



Yazilan bloglarin teknik altyapisi birbirinin benzeri olmasma ragmen
farkliliklar1 yazilma amaglarindan gelmektedir. Bu baglamda dort farkli blog ¢esidi
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, blogerin kendi giinlik hayatindan boliimleri
paylastig1 kisisel bloglardir. Burada blogger, yasadigi guizel bir gln, gergeklestirdigi
faaliyet veya kazandigi odul gibi 6zel hayatini ilgilendiren konular takipgileri ile
paylasmaktadir (Miletsky, 2009, s.123). Ikinci blog cesidi olan temasal bloglar,
yemek, fotografcilik, spor faaliyetleri, gezi, alisveris gibi 6zel ilgi gerektiren
konularda yazilmaktadir. Bunlar, tek bir konu hakkinda yazilabilecegi birkac
konuyuda icerebilmektedir (Kahraman, 2014, s.31). Ornegin; gezilecek yerler ve
fotografcilik gibi iki farkl ilgi alam birlikte yazilabilmektedir. Uciincii blog cesidi
portfoy bloglaridir. Bu blogda, bir meslek grubundan kisinin o meslek ile ilgili hem
bilgi birikimini ve yaptigi isleri paylasarak takipgilerini bilgilendirmekte hem de
kendini tanitarak isi ile ilgili talepleri karsilamaktadir (Jackson, 2007, s.18). Son blog
¢esidi olan kurumsal bloglar isletmeler tarafindan agilan blog tiirtidiir. Bu blog
tiriinde amag isletmelerin, misterileri ile samimi iliski kurabilmesidir. Bunun iginde
blogun seffaf ve informal yapida olma 6zelligi 6nem kazanmaktadir (Okay ve Okay,
2012, 5.565).

Sonug olarak bloglar sosyal medya araglar1 arasinda 6nemli yere sahiptir.
Bunun sebepleri arasinda kullaniminin kolay olmasi, kullanicilarin teknik bilgiler
icinde bogulmamasi, herhangi bir ticret ddememesi ya da ddese bile ¢cok az miktar
Odedikleri icin mali yonden de bitcelerinin etkilenmemesi ve surekli giincellenmesi

gibi faktorler yer almaktadir.
1.2.2.Mikrobloglar

Mikroblog, sosyal medyanin yeni uygulamalarindan birisidir. Kullanicilarin
belirli sinirlar iginde veri paylasimi yapmalarina olanak tanimaktadir. Kullanici
sOylemek istediklerini dogrudan, yalin ve net olarak soyleyebilmektedir (Klososky,
2011, s.6).

Bloggerlar giindelik hayatlarini, bilgi birikimlerini, ilgi alanlarin1 kendisini
takip eden kullanicilar ile paylagsmaktadirlar. Ancak bu paylasimlarin yapilmasinda
cogu zaman zorluklar yasanmaktadir. Blogerin yazi yazmada cektigi zorluklart
takipciler de yazilanlar1 okurken yasamaktadir (Hobbs, 2006, s.99). Ayrica blog

konusu olarak uzun uzun anlatilamayacak olan konular 6nemli dahi olsalar bir kenara



10

birakilmaktadir. Mikrobloglarin devreye girmesi ile birlikte kisa metinler 6nemsiz
konumdan ¢ikmig ve kullanicilar ile paylagilmaya baslanmistir (Phillips ve Young,
2009, s.17).

Twitter, mikrobloglar arasinda en fazla kullanilan platformdur. 2006 yilinda
Jack Dorsey tarafindan gelistirilen twitter sistemsel Ozelliklerinden dolay1 internet
ortaminin kisa mesaj servisi olarak adlandirilmaktadir (O’Reilly ve Milstein, 2009,
s.5). Bloglarda teknik bilgiye sahip olmadan paylasim yapmak mumkindir. Ancak
yapilan bu paylasimlar i¢in konuya ilgi ve ayiracak zaman gerekmektedir. Twitter ise
kisa mesaj seklindeki metinler sayesinde bu zaman ve ilgi kavramlarini ortadan
kaldirmakta ve kisa zaman dilimi igerisinde basit metin paylasiminin yapilmasina
imkan saglamaktadir (Barnes ve Bohringer, 2011, s.2).

Mikrobloglart farkli kilan yon 6nemsiz gorilen kiglk ayrintilar1 6n plana
cikarmalaridir. Bloglarda yazilmasina gerek duyulmayan kiiciik detaylarin burada
kolaylikla paylasilmasi ve bu paylasimlarin takip edilmesi mikrobloglarin 6nemini

her gecen giin arttirmaktadir (Greenhow, 2009, s.10).
1.2.3. Wikiler

Bir diger sosyal medya uygulamasi wikilerdir. Wiki, “What I know is....”
sOzclklerinin ilk harflerinden olusmakta ve gegmisi 1994 yilina kadar uzanmaktadir
(Bostanci, 2010, s.63). Bilgisayar programcisi Ward Cunningham tarafindan
gelistirilen bu uygulama, HTML teknik bilgisine veya program sunucusuna ulagim
yetkisine sahip olmayanlarinda web kaynaklarini iiretebilmesini saglamaktir
(Stephens, 2006, s.52).

Wikiler ile beraber siradan kullanicilar i¢cin web sayfasi olusturma imkani
ortaya ¢ikmistir. Normal olarak web sayfasi hazirlamak i¢in 6ncelikle teknik bilgi ve
birikimine sahip olunmasi gerekmektedir (Frydenberg, 2008, s.169). Bu teknik
zorunluluk web sayfasi1 hazirlamak isteyenlerin 6niindeki engellerden en 6nemlisidir.
Wikiler ile birlikte teknik engel ortadan kalkmakta ve web sayfalarina igerik
eklenebilmektedir (Caverly ve Ward, 2008, s.39).

Bir web sayfanin wiki olarak tanimlanabilmesi ig¢in bazi Ozelliklere sahip
olmas1 gerekmektedir. Oncelikle wikilerde paylagilan bilgiler ortak merkezde
depolanmalidir. Yoneticiler tarafindan kullanicilara kisitlama getirilmemeli, onlara

paylasim hususunda 6zglrlik taninmalidir (Altun, 2005, s.12). Mevcut icerikleri
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dizenleme gorevi sadece vyetkililerde degil isteyen her kullanicida olmalidir.
Dlzenleme yapmak isteyen her katillmcimin anlayabilecegi sekilde teknik
diizenlemeler yapilmalidir (Akar, 2010, s.67).

Sonug olarak wikiler, katilimcinin ilgi alanindaki konular hakkindaki bilgi
birikimini digerleriyle paylasabildigi uygulamadir. Bu uygulama bagkalarinin
paylasimlarindaki hatalarin diizeltilmesine de imkan saglamaktadir. Ozellikle yer,
olay ve destinasyon tanitimlari i¢in uygun olan uygulamadir (Leuf ve Cunningham,
2001, s.77).

1.2.4. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, sosyal medya kavraminin gelismesinde diger araglara gére daha
fazla etkilidir. Cunki internet agi lizerinde olusturulan sosyal aglar ger¢ek hayatta
karsilikli ydrdtilen kisileraras: iliskinin benzerinin sanal ortamda yuratilmesini
saglamaktadir (Fu vd., 2007, s.67). Bu agidan bakildiginda giinimiizde bireylerin
sosyallesmesinin aglar {izerinden gergeklestigi goriilmektedir. Sosyal aglar,
kullanicilarin fotograf, diisiince, olay gibi kisisel bilgilerinin degis tokus yapabildigi,
digerleri ile iletisim kurabildigi ve kisisel web sitesini insa edebildigi uygulamalar
olarak tanimlanabilir (Kdseoglu, 2012, s.60).

Literatlirde sosyal aglar hakkinda yapilmis birgok tanima rastlamak
miimkiindiir. Bir tanima gore sosyal aglar, kullanicilarin sinirlandirilmis sistem
icerisinde herkese agik veya yari agik profil sahibi olmasina, baglanti1 paylastig diger
kullanicilart listesinde agikg¢a belirtmesine, digerlerinin ve kendisinin listesini
gormesine ve listesini dizenlemesine izin veren web tabanli servistir (Boyd ve
Ellison, 2008, s.211). Bir diger tanim ise sosyal aglar1, bireyleri birbirine baglayan ve
kendilerine ait profilleri herhangi bir bedel 6demeden olusturabildikleri web sayfalar
olarak tanimlamaktadir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012, 5.216).

Sosyal aglar, kullanicilarin web sayfasina sahip olma ve bu sayfada kendi
iceriklerini olusturabilme ve paylagsma olanagi sunan sosyal medya araglaridir. Bu
paylasimlar sayesinde kullanici, ag tlizerinde bulunan diger kullanicilar ile kolaylikla
iletisime gegme firsati bulabilmektedir. Kullanicilarin kendini ifade etmek igin sosyal
medyayi tercih etmeleri sosyal aglarin gelismesinde 6nemli olan faktorlerin basinda

gelmektedir (Tonta, 2009, s.744).
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Bununla birlikte sosyal aglarin gelismesinde baska nedenlerde etkilidir.
Bunlar; internet kullaniminin her gegen giin artmasi, kullanicilarin programlara
erisimin kolaylasmasi, sosyal medya araglarmin Web 2.0’ iriinii olmasi,
uygulamalarin sosyal aglara olumlu yansimasi ve glinimuzde sosyal iliskilere dayali
iletisimin olmasidir (Akar, 2010, s.123).

Sosyal aglarda yer almak isteyen kullanicilar sadece basit yelik islemlerini
gerceklestirmelidir. Kisisel bilgiler sisteme girilip Uye olunduktan sonra kullanicinin
sayfasmma diger kullanicilarin  miidahalesini  engellemek i¢in  sifreleme
yapilabilmektedir. Sosyal ag sitesinde a¢ilan sayfada dogum tarihine, yasanilan yere,
egitim seviyesine, ilgi alanlarina, tutulan takima, okunulan kitaba, begenilen filme
gibi birgok kisisel bilgilere yer verilebilmektedir (Jacobs, 2008, s.23). Ayrica
kullanic1 sayfaya kendi fotografini koyabilmekte ve bu sayede arkadaslarinin
kendisiyle sosyal agda kolaylikla iletisime gegmesini saglayabilmektedir. Uyesi
olunan sosyal ag lizerinde benzer goriis, inang, tutum ve istege sahip olan bireyler ile
irtibat kurulabilmekte ve yapilan paylasimlar sayesinde grup iginde sosyallesme
saglanabilmektedir. Bu sosyallesme sadece yerel degil aynt zamanda uluslararasi
boyutlarada ulasabilmektedir (Tonta, 2013, s.23).

Sosyal ag sitelerinin ilk 6rnegi 1997 yilinda ortaya c¢ikan ve uzmanlar
tarafindan yapilan yorumlarda en 6nemli sosyal aglardan biri olarak kabul edilen Six
Degrees’tir. Kullanicilarin kendilerine profil sayfasi olusturmasina ve arkadaslari ile
iletisime gegmesine imkan saglayan site giiniimiiz sosyal medya sitelerinin
gelismesine 6nemli katkilar saglamistir (Cross, 2014, s.15).

Sosyal aglarin tarihsel gelisim sureci incelendiginde Facebook sosyal aglar
arasinda farkli bir yer elde etmistir. 2004 yilinin Subat ayinda Mark Zuckerberg
tarafindan Harward Universitesi'ndeki 6grenciler igin kurulan site, yaklasik bir ay
sonra Stamford, Columbia ve Yale Universitelerini de igine katarak biyumeye
baglamis ve ilerleyen zamanda tim Amerika Birlesik Devletleri Universitelerini
kapsamistir (Durmus vd., 2010, s.53). Diinya ¢apinda yaygin olarak kullanilan sosyal
ag konumundaki Facebook, aktif kullanici sayisi ile sosyal medya araglari arasinda
ilk sirada yer almaktadir (Stratten, 2012, s.49).

Diger sosyal aglarda kullanicilara Facebook’a benzer olanaklar sunmasina
ragmen kullanici sayilar1 bakimindan geride kalmaktadir. Facebook’un basarisinin
sebepleri arasinda; Kkullanicilara sade ve kullanimi kolay bir yapt sunmasi, video

paylasilabilmesi, isletmelerin reklam verebilmesi, uluslararasi ve farkli etnik yapilar
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icerisinde barindirmasi, giivenlik konusunda kullanicilara yetki vermesi, medya
araglarma destek vermesi ve bireysel Ozgiirliiklere 6nem vermesi yer almaktadir
(Ozkasike1, 2012, s.51).

Sonu¢ olarak ginimiizde sosyal ag siteleri kullanici sayilari, sunduklar
yenilikler ve hareketli yapilari ile kisisel kullanimdan daha fazlasin1 sunmaktadir.
Isletmelerin ¢ogunlugu, sosyal aglar iizerinde kendi sayfalarini olusturmakta ve bu
sayede tuketicilere kolaylikla aglar tizerinden ulasabilmektedir. Sosyal ag sitelerinde
acilan isletmelere ait hesaplar c¢ogunlukla uzman personel tarafindan

tasarlanmaktadir (Sayimer, 2008, s.51).
1.2.5. Sosyal Isaretleme Siteleri

Sosyal isaretleme, kullanicilarin favori sitelerini saklama, dizenleme ve
paylagma hizmeti sunan servisler olarak tanimlanmaktadir (Kahraman, 2014, s.36).
Bir bagka tanimda ise, sosyal isaretleme uygulamalari internetteki linkleri veya
icerikleri toplamaya ve oylamaya imkan taniyan grup tabanli Web 2.0 sistemleridir,
olarak tanimlanmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.62).

Sosyal isaretleme siteleri yardimi ile kullanicilar begendikleri siteyi, resmi,
videoyu diger kullanicilarin dikkatini ¢ekmek i¢in 6n plan ¢ikarabilmektedir. Bu
sayede oOne c¢ikarilan icerik, benzerleri arasinda kolaylikla taninmakta ve
ayrilabilmektedir. Kullanicilara kolaylik saglayan bu sistem, igerigi hazirlayanlara
kendilerini tanitma imkani1 sunmaktadir (Gurson, 2012, s.96).

Sosyal isaretleme sistemin temelinde iki kavram yer almaktadir. Bunlardan
ilki internet tizerinde bir igerigi tanimlamak igin segilen kelimeler olarak adlandirilan
etiket kavramidir. Etiketler konuyu on plana c¢ikarmak igin secilmis anahtar
kelimelerdir (Azua, 2010, s.64). Diger kavram ise etiketlemedir. Etiketleme,
kullanic1 tarafindan segilen etiketlerin igerik iizerine yapistirilmasidir. Etiket
sisteminde, web sayfasinda yer alan kelimelerden 6nemlileri secilerek etiket sistemi
icinde bir araya getirilmektedir. Bu sisteme etiket bulutu denmektedir. Etiket bulutu
icerisinde digerlerinden daha fazla 6nemi olan kelimeler buyik ve koyu olarak
yazilmakta ve bu sayede kullanicilarin dikkati o noktaya ¢ekilebilmektedir (Klein,
2013, 5.165).
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1.2.6. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri, kullanici tabanli olan multimedya igerigi olusturma
ve yikleme imkéani veren gesitli igeriklerin diizenlendigi ve paylasildig sitelerdir
(Zarella, 2010, s.77). Medya paylasim siteleri diger sosyal medya araglarinda oldugu
gibi iiyelik sistemi ile calismaktadir. Urettigi igerigi diger kullanicilarla paylasmak
isteyenler tiyelik islemleri yerine getirip hesap ag¢maktadir. Agcilan bu hesap
tizerinden istenilen igerik diizenlemeleri yapilabilmekte ve paylasilabilmektedir.
Ancak sosyal aglardaki gibi farkli tlrlerde igerik paylasimina izin verilmemektedir.
Sitenin izin verdigi igerikler paylasilmaktadir (Akkaya, 2013, s.25). Tdrlerine gore
en popiiler siteler; video paylasimi i¢in Youtube, fotograf paylasim icin Instagram,

sunum paylasimlari i¢in ise Slideshare kullanilmaktadr.
1.2.7. Podcasting

Sosyal medya araglar1 arasinda olan Podcastler, web sayfalar1 tarafindan
kullanicilarina ses veya videolar yardimiyla guncel bilgilerin aktarildigi sistemdir.
Podcast kelimesi, Apple Griinii olan Ipod’dan gelen pod ve Ingilizce broadcast
(yaym) kelimesinden gelen cast ile birlestirilmesinden olugmaktadir (Akar, 2010,
5.106). 2004 yilinda hayata gegirilen Podcastler RSS (Really Simple Syndication-
Cok Basit Birlestirme) sistemi ile ¢alismaktadir. Podcastler yardimiyla indirilen
dosyalar istenilen yer ve zamanda incelenebilmektedir. RSS sistemi ise, web
sitesindeki giincellemeleri takipgilere otomatik olarak ulagtiran web besleme
formatidir (Koksal, 2012, s.24).

Podcastlerin ¢alisma mantig1 diger sosyal medya araglarindan farklidir. Bu
sistemde dretilen iceriklere kullanicilarin herhangi bir etkisi bulunmamaktadir.
Sistem, abonesi olunan web sitenin igeriklerini kullanicilar ile paylasmasi yolu ile
calismaktadir. Podcast olusturulmasi i¢in gecen siire¢ su sekildedir;

- Icerik olusturulmast,

- Meydana getirilen igerigin web sayfa veya blog araciligiyla paylasilmasi,

- RSS sistemine kullanicilarin abone olmast,

- Igerik y&netim programu tarafindan bilgilendirilme indirilmesi,

- Icerigin, indirildigi aragta uygun programlar yardimiyla dinlenmesi ya da

izlenmesi yolu ile ilerlemektedir (Meng, 2005, s.2).
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Sosyal medya araglarinin kullanilmaya baslanmasi ile birlikte bilgiye ulasmak
blylk caba gerektiren olay olmaktan ¢ikmugtir. Bir tik ile istenilen bilgiler bilgisayar,
tablet ve akilli telefonlarin ekranlarinda kolaylikla goriilmektedir. Podcastler ise
bilgiye hizli erisim agisindan farkli yere sahiptir. Bilgiler talep edilmese bile
kullanicilara ulagmaktadir. Podcastler’den elde edilen bilgiler istenilen zamanda
izlenebilmekte veya dinlenebilmektedir (Bruno, 2007, s.279). Ayrica bu veriler
silinmemekte ve talep edildiginde tekrardan erisilebilmektedir. Podcasting Gcretli
veya Ucretsiz abonelik sistemi ile calismakta, ag baglantistnin oldugu her yerde
erisim mimkin olmakta ve sik sik yapilan giincellemeler ile kullanicilar
bilgilendirilmektedir (Ozkasikeilar, 2012, 5.120-121).

Podcastingler arasinda en yaygin olarak bilineni Apple tarafindan kullanilan
ltunes’dur. Bir digital medya uygulamasi olan sistem internet baglantisinin
bulundugu her yerde muzik, video, film, tv show gibi yaym tirlerinin satin
alinmasina imkan vermektedir (Safko, 2010, s.512).

Sosyal medya, teknolojik altyapisina bagh olarak interneti kullanicilarinin
sadece bilgi elde etmek icin kullandig1 platform olmaktan ¢ikarmis ve es zamanlh
etkilesimin yasandigi platforma ¢evirmistir (Bulunmaz, 2011, s.30). Bu yapisi ile
isletmelerin dikkatini her gecen giin daha fazla gekmektedir. Ayrica sosyal medya,
Uzerinde acilan hesaplar ile kullanicilarla ¢ift yonli iletisime ge¢me imkani

saglamasi sosyal medya pazarlamasinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.
1.3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI KAVRAMI VE TANIMI

Internetin gelisimi ile birlikte kullanima giren sosyal medya, kullanicilar
tarafindan yogun ilgi gormistiir. Bu ilgi isletmelerin dikkatinden kagmamustir.
Isletmelerin, sosyal medya tzerinde kendilerine yer edinme sebeplerinin basinda
bireylerin gunlik hayatta yaptiklari bircok faaliyeti sanal ortamda yapmaya
baslamalar1 gelmektedir (Cakir, 2007, $.139).

Sosyal medya araglarini kullanarak iiriin ve hizmetlerini pazarlamak isteyen
isletmeler bu alanda kendilerine yer elde etmek adina girisimlerini hizlandirmistir
(Seving, 2012, s.41). Isletmelerin bu girisimleri sosyal medya pazarlamasi
kavraminin dogmasina sebep olmustur. Sosyal medya pazarlamasi hakkinda yapilan

tanimlarin bazilar su sekildedir;
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“Gazete, televizyon ve haber siteleri gibi mesaj iletmek icin kullanilan
geleneksel iletisim araglarindan farkli olarak sosyal medya pazarlamasi, miisteriyle
iliski ve diyalog kurmaktir” (Drury, 2008, s.275).

“Sosyal medya sitelerini kullanarak internet iizerinden goriiniirliigii arttirmak
ve mal ve hizmetleri tutundurmaktir” (Akar, 2010, s.33).

“Cevrimici ortamlarda dogrudan tiiketicilere yonelik olarak gergeklestirilen
etkinliklerle, isletmeye ait {iriin, hizmet ya da markanin itibarini, bilinilirligini ve
giivenilirligini artirmak ve tanittmini yapmaktir” (Koksal, 2012, 5.28).

“Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya araglarimi kullanarak internet
Uzerinden gorlintirligi artirmak ve mal ve hizmetleri tutundurma faaliyetidir”
(Ozgen ve Doymus, 2013, 5.95).

Yukaridaki tanimlardan goriilecegi lizere sosyal medya pazarlamasi,
geleneksel pazarlamada yer alan tutundurma ve tanitim faaliyetlerinin, internet
ortaminda ve sosyal medya araglar1 yardimiyla gerceklestirilmesidir.

Isletmelerin son yillarda sosyal medya pazarlamasina &nem vermelerinin
nedenleri arasinda, tiiketicilerin daha uzun siireli internet kullanmasi, internette alis
verisin kolay ve giivenilir olmasi, tiiketici profilinin degismesi yer almaktadir (Ada
ve Abul, 2014, s.318). Yeni tlketici profilinde satin alma siirecindeki degisim iki
sekilde goriilmektedir. Alicilar, alternatifleri belirleme asamasinda sosyal medya
araglart yardimi ile arastirdiklart Orn0 satin alanlarin olumlu veya olumsuz
yorumlarin takip etmekte ve bu yorumlarin neticesinde alternatifleri degerlendirme
asamasinda ise Uriind satin alacagina veya almayacagina karar vermektedir (Kircova,
2005, s.66).

Isletmeler agisindan sosyal medya pazarlamasi, tiiketiciler ile baglanti
saglamanin etkili, verimli, hizli ve ekonomik yolu olarak algilanmaktadir. Ciinkii
aglar lizerinde akan mesajlar1 incelemek, tliketici istek, ihtiyag, goriis ve Onerilerini
hizli sekilde 6grenmeye yardim etmektedir (Uygur ve Bayram, 2009, s.4). Bu amag
dogrultusunda isletmeler, sosyal medya pazarlama faaliyetlerini iki bolumde
yurutmektedirler. Bu bolumleri su sekilde inceleyebiliriz (Miletsky, 2010, s.81-82);

Icerik Uretim Pazarlamasi: Isletmeler, drinlerini konu alan forumlar,
hashtagler, videolar diizenlemekte ve bunlar1 sosyal medya araglar ile tiiketiciye
sunmaktadir. Bu sunum tiketici 6zelligi géz oniine alinarak yapilmakta ve kullanict

sayist fazla olan sosyal medya mecralar tercih edilmektedir. Ciinkii kullanici
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sayisinin fazla olmasi, iriine ilgisi olan daha fazla sayida muhtemel tuketiciye
ulagsmay1 saglamaktadir (Ergezer, 2015, s.7).

Viral Reklam: isletmeler olusturduklar1 Uriin igeriklerini ve reklamlari ilgi
cekici sekilde hazirlamaktadir. Clnkii kullanicilarin ilgisini ¢eken video, fotograf ve
icerige dikkatlerini yogunlastirmakta ve paylasmaktadir. Paylasimin fazla olmasi ise,
sosyal medya ortaminda isletmenin iriinlerinden daha fazla tiiketicinin haberdar
olmasini saglamaktadir (Kirby ve Marsden, 2006, s.222).

Isletmelerin yukarida bahsedilen sosyal medya pazarlama faaliyetlerine
gereken Onemi vermemesi durumunda pazarda ciddi sorunlarla karsilagmasi
muhtemeldir. Pazarda rakiplerin gerisinde kalmamak icin isletmelerin sosyal
medyada da drtinlerini uygun arac ve yontemle sunmasi ve hedef pazara ulasmak i¢in
planlama yapmasi gerekmektedir. Sosyal medya pazarlama planinda uygulanacak
adimlar sunlardir (Kaplan ve Hainlein, 2010, 5.62-64);

Dogru Medya Se¢imi: Planlamanin ilk adimi olarak yapilmasi gereken, uygun
medya mecrasmin secimidir. Isletmelerin hedef pazarn ilgisini cekebilecek web
sayfalarini belirlemesi ve aktif olarak tiriinleri hakkinda tanitici fotograf, video ve
icerik yayinlamasi pazarlama gayretlerinde bagarili olmalarina yardimci olmaktadir.

Uygulama Segimi: Sosyal medya mecralarinda yer alan uygulamalar arasinda
dogru se¢im yapmak, Ozellikle isletmenin kendi uygulamasini yaratmasi ve burada
sosyal medya pazarlama surecini ylritmesi planlamanin etkinligini arttirmaktadir.

Sosyal Medya Araglar: Arasinda Uyum: Glnimizde kullanicilar farkli sosyal
medya araglarimi kullanmaktadir. Isletmelerin tek bir araci tercih etmeleri olas1 diger
miisterilerine ulagmalarini engelleyebilmektedir. Bu durumu ortadan kaldirmak igin
sosyal medyanin biitin alanlarinda pazarlama faaliyetlerinin  yUrdtilmesi
gerekmektedir. Dikkat edilmesi gereken husus ise kullanilan sosyal medya
aracglarindaki mesajlarin benzer olmasi yani birbirleri ile ¢elismemesidir.

Biitiinlesik Medya Iletigimi: Isletmelerin sosyal medyaya tamamen odaklanip
geleneksel medya kullanimini unutmamalar1 gerekmektedir. Geleneksel ve sosyal
medya pazarlama uygulamalarinin birlikte yiiriitilmesi ve esit 6nemin verilmesi
etkinligin artmasina yardimci olmaktadir. Cunku internet kullanmay: bilmeyen veya
bu alam1 giiveni bulmayan tiketicilerde hedef pazar arasinda yer almaktadir
(Mangold ve Faulds, 2009, s.357).

Aciklik: Tsletmelerin dikkat etmesi gereken son husus ise tercih edilen sosyal

medya araglarmin tim kullanicilara agik olmasidir. Clnki isteyen her kullanici
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sosyal aglar tizerinden istedigi yer ve zamanda isletmelere ulagabilmeli ve goriislerini
aktarabilmelidir.

Sonu¢ olarak internet kullaniminin her geg¢en giin artmasi isletmeleri
pazarlama uygulamalari i¢in sosyal medyay1 tercih etmeye yoneltmektedir. Uygun
pazarlama karmasinin olusturulmast hedef pazara ulasmayi kolaylagtirmakta ve

rekabet Uistlinliigiiniin kazanilmasini saglamaktadir.
1.4. SOSYAL MEDYA PAZARLAMA SURECI

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi internet ortamindaki
pazarlamada bir takim adimlarin izlenmesi gerekmektedir. Geleneksel pazarlama
yonetim sdrecinin, amag¢ ve stratejilerin belirlenmesi, hedef Kkitlenin secimi ve
pazarlama karmasi unsurlarmmin olusturulmast gibi kararlardan olustugu
bilinmektedir. Ancak sosyal medya farkli bir alan oldugu i¢in pazarlama faaliyetleri
buraya uygun hale getirilmelidir (Odabasi ve Oyman, 2012, 5.336).

Sosyal medya pazarlama sireci ile ilgili literatiirde farkli g¢alismalara
rastlanmaktadir. Bu ¢aligmalardan ilki Weber (2007) tarafindan gelistirilen alt1
asamal1 srectir. Bu sistemde ilk olarak sanal ortami tercih eden miisteri kiimesinin
oOzellikleri tespit edilir, daha sonra bunlar icerisinden ulasiimak istenilen hedef
tiketici profili belirlenir. Sonraki asamada ise belirlenen profile uygun pazarlama
stratejileri hazirlanir ve uygulanir. Dordiincli asamada tiiketicilerin yayimnlanan
mesajlara aktif olarak katilimlarinin saglanmasina gayret gosterilir. Besinci asamada
katilimlarin seviyesi ve yogunlugu belirlenir. Son asamada 6l¢limi yapilan grup
herkese tamtilir (Islek, 2012, 5.73).

Sosyal medya pazarlama sureci ile ilgili bir diger ¢alisma ise SEP (Search
Engine People) pazarlama ajansi tarafindan ortaya ¢ikarilan L-I-S-T-E-N yontemidir.
Her harf sosyal medya pazarlama siirecinde bir adimin ingilizce ilk harfini temsil
etmektedir. ilk adim ise listen kelimenin Tiirkge karsiligi olan dinlemek ile
baslamaktadir. Daha sonraki adimlar tanimlamak (identify), ¢ézmek (solve), test
etmek (test), baglanmak (engage) ve son olarak biyutmek (nurture) dir (SEP, 2010,
s.4). Bu yontemin avantaji isletme aleyhine olabilecek olumsuzlugu ortaya ¢ikmadan
engellemek eger ortaya ¢ikmigsada fazla yayilmamasini saglamaktir. Bir bagka

ifadeyle bu yontem ortaya ¢ikan olumsuz durumdan firsat yaratmaya imkan
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saglamaktadir. Ayrica isletme ile olumlu etkilesim yasamis tiiketicileri motive
etmekte ve olumlu paylasimlar yapmaya yonlendirmektedir (Nunch, 2010, s.56).

Bir diger sosyal medya pazarlama sureci Obrien ve Terchluse tarafindan
ortaya c¢ikarilan dinleme, Olcme, baglanma yontemidir. Bu asamalar1 sirasi ile
inceleyecek olursak (Obrien ve Terchluse, 2009, s.4)

Dinleme: Pazarda ¢ok fazla sayida iiriin ¢esidinin olmasi tlketicileri satin
almay1 diisiindiikleri iirtin hakkinda daha fazla arastirma yapmak zorunda
birakmaktadir. Bu arastirmaya imkan saglayan yontemlerin basinda sosyal aglar
gelmektedir. Isletmeler iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi almak isteyen muhtemel
tiketicileri kendi sayfalarina ¢gekmeye calismakta ve bunu saglamak iginde online
tilketici gruplarini takibe almaktadirlar (Kasavana vd., 2010, s.68). Takibe alinan bu
gruplar sosyal aglarda tiriin hakkinda diger kullanicilarin tecriibelerine dnem
vermekte ve paylasmaktadirlar. Isletmeler bu grup ici paylasimlar: takip ederek driin
hakkinda goriis ve elestirileri Ogrenebilmektedirler. Dinleme asamasina 6nem
verilmesi tiketici memnuniyetinin seviyesi, marka bagliliginin olusturulmasi, marka
bilinirliginin saglanmasi, Urin hakkinda  goriislerin 6grenilmesi, Yyeni pazar
firsatlarmin elde edilmesi ve rakipler hakkinda bilgi edinilmesi gibi avantajlar
saglamaktadir (Eley ve Tilley, 2009, s.85).

Olcme: Pazarlamada yeni bir boyut olan sosyal medyada tiiketicileri takip
etmek onemlidir. Tiketicilerin piyasadaki {iriin hakkinda konusmalar isletmelere
gelecek igin birer referans olmakta ve olumsuzluklara miidahale edebilme konusunda
yardimc1 olmaktadir. Bu yilizden sosyal medya pazarlamasinda O6lgme yapmak
zorunluluktur. Bu o6lcimler sosyal medyanin kendi dinamikleri icerisinde
gerceklestirilmelidir. Isletmelerin  6lgim yaparken dikkat etmesi gerekenler,
tlketicilerin iiriin hakkinda yapacaklari paylasimlar, paylasimlarin tiklanmasi, begeni
ve goriintiilenme sayilari gibi verilerdir (Wigmo ve Wikstrom, 2010, s.13).

Baglanma: Bu asama isletmeler tarafindan yapilan dinleme ve Olglim
asamalarinin sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. ilk iki asamada elde edilen veriler,
sosyal medya pazarlamasin1 kullanan isletmelerin sosyal aglar {zerindeki
kullanicilar1 gruplara bélmesine yardimci olmaktadir. Bu boliimleme kullanicilarin
online olduklar1 zaman yaptiklar1 ve kullandiklar1 sosyal medya araglari ile ilgilidir.
Baglanma, muhtemel hedef pazar olabilecek tiiketicilerin tespit edilmesi ve bunlara

gore igerik hazirlanmasina yardimci olmaktadir (Akar, 2010, s.41).
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Isletmeler yukarida belirtilen siirecler yardimiyla sosyal medya pazarlama
planlarin1 hazirlamaktadir. Bu planlarda, kullanilacak sosyal medya araclarin tespit
edilmesi, muhtemel pazar boliimlerinin belirlenmesi, hedef pazarin se¢ilmesi ve bu
dogrultuda pazarlama karmasinin olusturulmasi yer almaktadir (Tuten, 2008, s.25).
Ayrica isletmenin sosyal medya lizerinden yapacagi pazarlama ¢aligmalarina goniillii
olarak katilacak aktif sosyal medya kullanicilar1 bu plana dahil edilmelidir. Cunku
aktif kullanicilar sosyal medya iizerinde yer alan pasif kullanicilarin dikkatini
isletmeye ¢ekebilmek igin isletmeden bir karsilik beklemeden calismaktadir
(Kirschenbaum, 2004, s.99).

1.5 SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ GELENEKSEL
PAZARLAMADAN FARKLILIKLARI

Sosyal medya pazarlamasinin gegmisi ¢ok eskilere dayanmamaktadir. Ancak
tiketiciler ile olan etkilesimi diger iletisim araglarindan daha hizli gergeklesmektedir
(Safko, 2010, s.5). Geleneksel pazarlamada kullanilan radyonun 50 milyon kisiye
ulagsmasi 38 yil, televizyonun 13 yil, internetin 4 yil strmiistiir. Sosyal medya
araglarindan biri olan Facebook’un 200 milyon kullaniciya ulagmas: ise 1 yildan
daha kisa siirede gergeklesmistir. Sosyal medya pazarlamasinin tercih edilmesinde
tilketicilere ulagilmasi ve onlardan geri bildirim alinmasi ve bu bildirimlerin hizl,
kolay ve giivenilir olmasi etkilidir (Orsburn, 2012, s.6).

Kitle iletisim araglarmin gelismesi ile birlikte isletmeler bu ortamlarda reklam
faaliyetlerini ylritmeye baslamislardir. Ancak buradaki sorun Kkitle iletisim
araclarma verilen reklamlarin hedef Kitlenin yaninda konu ile ilgisi olmayanlarada
ulagmasidir (Weber, 2007, s.9). Sosyal medya pazarlamasinin farkli yonlerinden biri
de isletmelerin hedef pazara dogrudan ulasabilmesi ve Urln ile ilgilenmeyenlerden
uzak durabilmesidir (Tuten, 2008, s.26).

Sosyal medyanin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaya baslamasiyla birlikte
yeni yaklagimlar ortaya c¢ikmistir. Geleneksel pazarlamada isletmelerin agirlikli
olarak tlizerinde durdugu konu tutundurma iken sosyal medya pazarlamasinda tiiketici
beklentilerinin dogrudan &grenilmesi, pazara hakim olan lider kullanicilarin
belirlenmesi, iiriin dizayninda hizli davranilmasi, tutundurma faaliyetlerinde ¢ift
yonlii iletisimin saglanmasi gibi konular 6ne ¢ikmaktadir (Weinberg, 2009, s.6).

Geleneksel pazarlamada uygulanan reklamm amaci Grlini tanitmak ve satmak iken
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sosyal medya pazarlamasi ile birlikte tiiketicinin katilimida istenmektedir. Cunkd
sosyal medya pazarlamasi ile birlikte isletmeler tiiketicileriyle gevrimici icerikler ile
iletisime gecebilmektedirler. Bu baglamda bloglar, podcastler, e-blltenler ve bitin
cevrimigi icerikler tiiketicinin deger verecegi sekilde diizenlenmektedir (Scott, 2008,
s.30).

Sosyal medya pazarlamasi bulundugu konum itibari ile bundan 20 sene 6nce
tahmin edilmesi zor bir yerdedir. Elde ettigi bu basarili konumu nedeniyle énemi her
gecen gln artmakta ve pazarlama c¢abalarinda kullanimi rekabette guc
kazandirmaktadir (Seving, 2012, s.38).

1.6. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TUKETICiLERE SAGLADIGI
FAYDALAR

Uriin ve hizmetlerin sosyal medya sahasinda pazarlanmaya baslanmas: ile
birlikte isletmelerde yasanan degisim tiiketicileri de etkilemistir. Satin alimlarini
gerceklestirmek igin vitrine bakan, caddelerde dolasan tiiketiciler artik isletmelerin
internet sayfalarimi agarak iriin ve hizmetleri inceleyip begendikleri {iriinii satin
almaktadir (Uygur, 2007, s.414). 2013 Nisan ile 2014 Mart arasinda ki TUIK
verilerine gore 2013 yilinda internet iizerinden siparis verme ve satin alma orani
%24.1 iken 2014 yilinda bu oran %30.8 oranina yiikselmistir (TUIK,
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=16198, Erisim tarihi:17.04.2015).

Rakamlar’da gostermektedir ki tlketiciler Grin ve hizmetleri arastirmak ve bilgi
sahibi olmak icin sosyal medya sitelerini tercih etmektedir.

Tuketicilerin sosyal medya pazarlamasini tercih etmesinin sebebi elde
ettikleri faydalardan kaynaklanmaktadir. Bu faydalarin neler oldugu ile ilgili yapilan
incelemeler sonucunda arastirmacilar farkli sonuglar elde etmislerdir. Bu sonuclar
Tablo 2’de gosterilmektedir (Kang, 2011, s.27).


http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=16198
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Tablo 2: Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketicilere Sagladig1 Faydalar

Arastirmaci Tespit Edilen Faydalar

Hagel & Armstrong (1997) Islem,Merak,Hayal,iliski

Vogt & Fesenmaier (1998) Fonksiyonel,Hedonik,Estetik, Yenilik
Wang & Fesenmaier (2004) Fonksiyonel,Hedonik,Sosyal,Psikolojik

Uyelik,Etki ve Ilgi,Katilim ve Memnuniyet,

Kim et al. (2004) Duygusal Paylasim

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

Bilgi Edinme,Sosyal ve Psikolojik Ihtiyaclar,

Chung & Bulahis (2008) Hedonik ihtiyaclar

( Kaynak, Kang, 2011, s.23)

Yukaridaki tabloda goriildiigii ilizere arastirmacilar, sosyal medya
pazarlamasindan elde edilen faydalarin hedonik, sosyal, psikolojik ve fonksiyonel
faydalar oldugu konusunda hem fikirdir. Bu g¢alismada tiiketicilerin sosyal medya
pazarlamasindan sagladig1 faydalar 6n planda olan bu dort temel fayda zerinden

incelenmekte ve ek olarak maddi fayda besinci fayda olarak incelenecektir.
1.6.1. Hedonik Fayda

Sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilere sagladigi faydalardan ilki hedonik
faydadir. Hedonik kavramimin geg¢misi ¢ok eski tarihlere ve felsefi temellere
dayanmaktadir. Bu ylzden sosyal medya pazarlamasi agisindan hedonik faydayi
incelemeden 6nce kavrami agiklamak faydali olacaktir. Tarihsel ge¢misi milattan
oncesine dayanan ve Yunanca hedon kelimesinden gelen hedonizm anlam olarak
zevk, haz ve keyif olarak tanimlanmaktadir (Shaughnessy ve Jackson, 2002, s.526).
Bir baska tanimda hedonizm, zevkin pesinde kosma ya da zevke, dzellikle de duyumsal
zevklere kendini adama seklinde ya da psikolojik anlamda; zevk arama arzusuyla veya
acidan kagma seklinde motive edilen davranis bigimini savunan doktrin olarak
tanimlanmaktadir (Celik, 2009, s.47).

Hedonizm temelinde bireyin eylemlerinden aldigi zevk yatmaktadir. Bu da
aslinda hedonizmin digerlerini diisinmeme ve sadece ben demek olan bencillik kavrami
ile esdeger tutulmasina sebep olmaktadir. Hedonist bireyler kendi tatminlerini 6n planda
tutmakta ve bu tatminin nasil olursa olsun sadece bir an 6nce meydana gelsin diisiincesi

ile hareket etmektedirler (Odabasi, 2006, s.110).
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Hedonik felsefe goriisiiniin tiiketiciler ile ilk bulusmasi Hirschman ve
Holbrook’un seminer makalesidir. Makalede belirtildigine gore tiiketicilerin aligveris
yapmasinin sebebi sadece ihtiyaglarini gidermek degildir. Onlar alisveris yapmayi bir
zevk olarak gormekte ve bu zevke ulagabilmek i¢in ugragmaktadir. Kisisel zevk icin
aligveris yapmak gostermektedir ki hedonizm gergekten bencillik ile ortiismektedir
(Ceylan, 2007, 5.36).

Insanlar1 hedonik tiiketime dogru ceken ¢esitli nedenler bulunmaktadir. Bu
sebepler; tiiketicilerin duyularini tatmin etmesi, basariya ulasma, dinlenme, yeni
deneyimler kazanma, bakim kolayligi, prestij kazanma, kullanim kolayligi, yeni
bilgiler elde etme, modaya ayak uydurma, mutlu olma, satin alinan {irlin veya
hizmetle iyi vakit gecirmeyi icermektedir (Ozdemir ve Yaman, 2007, s.81).

Tiiketicileri geleneksel pazarlamada hedonist tiiketime dogru yonlendiren
faktorler ile sosyal medya pazarlamasina ¢ekenler benzer ozellikler tagimaktadir.
Geleneksel pazarlamada elde edilen haz, zevk, mutluluk gibi kavramlar sanal
ortamlardada 6ne ¢ikmaya baslamistir (Torlak vd., 2007, s.54). Clnku tiketicilerin
satin alimlarinda 6n planda tuttuklari ihtiyaclar degil elde edecekleri hazlardir.

Sosyal medya pazarlamasinda tiiketicilerin elde ettikleri hedonik faydalardan
bir digeri de kolayliktir. Sosyal medya pazarlamasi sayesinde tiiketiciler evlerinde
oturarak tiketim ihtiyaclarimi giderebilmektedir (Morganosky vd., 2000, s.17).
Sosyal medya pazarlamasi ile tiiketiciler tasarruf ettikleri zamani kendilerine
ayirabilmekte ve bu zamani ya yeni tlketim igin ya da baska faaliyetleri iginde
degerlendirebilmektedir (Brogan, 2010, s.13).

Hedonik faydada 6n plana ¢ikan kavramlardan biri eglencedir. TUketiciler
sosyal medya sitelerinde tiiketim igin ¢evrimigi olduklarinda sitelerin onlara
sunduklar fotograflara bakabilmekte, videolar: izleyebilmekte ve ¢esitli aktivitelere
katilabilmektedir. Begendikleri fotograf ve videolar1 baska tiiketiciler ile
paylagsmakta ve onlarin da eglenmelerini saglamaktadirlar (Kang, 2011, s.36).
Tiketicilerin aligveris siirecinde triinii satin almalarinin kendileri agisindan 6nemi
yoktur. Site (zerinde vakit gecirmek, drln alternatiflerini inceleyebilmek de
mutluluk saglamaktadir (Park vd., 2012, 5.1584).

Geleneksel pazarlamada tiiketiciler aligveris i¢in para ddemelerine ragmen
isletmelerin ayagina gitmektedir. Oysaki sosyal medya pazarlamasinda Satin alinan
tirtin kapiya kadar getirilmekte ve tiketicinin kendini ayricalikli bir kisi hissi elde

etmesi saglanmaktadir (Parsons, 2002, s.387). Ayrica geleneksel alisverisde Kimi
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zaman bekletilmekte ve istenilen ilgi goremeyebilmektedirler. Tiketiciler sosyal
medya Uzerinden yaptiklar1 aligveriste Oncelikle bekletilmemekte ve evlerindeki
rahat ortamda 24 saat istedikleri iirline ulasabilmektedir (Dawson ve Kim, 2009,
s.20).

Hedonik faydada 0ne ¢ikan bir diger kavram tiiketicinin elde edecegi macera
hissidir. Ag tiiketicileri i¢in bu merak duygusudur. Her girdigi sosyal medya
sitesinde karsisina yeni iiriin olarak ne ¢ikacak diye beklemesi ve o sitenin gorsel
etkileri tuketici Uzerinde macera etkisi meydana getirmektedir (Topaloglu, 2009,
5.28).

Geleneksel pazarlamada hissedilen hedonik duygularin sosyal medya

pazarlamasinda da duyulmasi tiketicilerin bu alana yonelmesini saglamistir.
1.6.2. Sosyal Fayda

Sosyal medyada kisisel kullanici sayisinin artmasi ile birlikte toplumda
yasanan degisimlerin basinda sosyallesmenin gergek hayattan sanal diinyaya gegmesi
yer almaktadir. Aglar {izerinde bireyler birbirleri ile gucli sekilde iletisim
kurmaktadir (Buss ve Strauss, 2009, s.6). Benzer zevklere sahip kullanicilar gruplar
kurarak buralarda gercek diinyadaki hayatlarinda oldugundan daha samimi ve agik
olabilmektedirler. Yduzlerini hi¢ gormedikleri sadece avatar adi verilen profil
resimleri ile iletisime gegtikleri insanlar ile siki iligkiler kurmaktadirlar (Pfeil, ve
dig., 2009, s.643).

Sosyal medya pazarlamasinda bu yeni sosyallesme seklinin etkileri
gorulmektedir. Sosyal medya ile birlikte tlketiciler birbirleri ile duzenli olarak
iletisim igerisinde bulunmaya baslamislardir (Cote ve Pybus, 2007, s.95). Geleneksel
pazarlamada tuketiciler driin ile ilgili yasadiklari sorunu sadece yakin akraba ve
arkadaslar1 ile paylasabilirken sosyal medya vasitasiyla artik yasanan olumsuzluk
biituin tiiketicilere iletelebilmektedir. Uriin hakkinda yapilan elestiriler farkli tiiketici
gruplarinin veri bankalarinda toplanarak onlarin satin alma siireglerine destek
olmaktadir (Miritsoy, 2013, s.77).

Pazarlamanin, sosyal medyada oOneminin ve bu dogrultuda kullaniminin
artmasi ile birlikte yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir. Bunlardan birisi “sosyal tiiketici”
kavramidir. Ortaya ¢ikan bu yeni tiiketici grubu sosyal medyanin avantajlarindan biri

olan bilgiye kolay erisime 6nem vermektedir (Adigiizel, 2012, s.13). Bunlar sahip
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olduklar1 sosyal medya hesaplarindaki kisilerin sdylediklerini dikkate almakta ve ona
gOre satin alma tarzlarini sekillendirmektedir. Bu yeni tiketici grubu isletmeler
hakkinda giincel bilgilere sosyal medya araciligiyla ulasabilmekte ve kendi
diistincelerini paylasabilmektedir (Jerving, 2009, s.5).

Son olarak sosyal fayda 6zellikle tiiketici ve isletmenin birbirleri ile olan ¢ift
yonlii iletisimini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu sayede isletmeler kendileri ile baglanti
halinde olan aktif tuketicilerin 6zelliklerini kolaylikla ortaya ¢ikarmaktadir (Perkins,
2010, s.16).

1.6.3.Fonksiyonel Fayda

Bu yeni pazarlama yontemi ile birlikte isletmeler, tlketiciler Gzerindeki
etkisini kaybetmektedir. Geleneksel pazarlamada tiiketiciler isletmenin belirledigi
yonde tiikketime yonelmekte ve bunun disina ¢ogunlukla ¢ikamamaktadir.
Isletmelerin bu karar verme glicii sosyal medya ile birlikte tiketicilerin kontroliine
ge¢mistir (Lincoln, 2009, s.21). Tiiketim kararlarini isletmeler degil arastiran, bilgi
toplayan ve topladiklar1 bilgileri birbirleri ile paylasan sosyal tuketiciler almaya
baslamistir. Bu giicli saglayan sosyal medyadan elde edilen fonksiyonel faydadir.
Sosyal medyanin sagladig1 fonksiyonel faydalar uzmanlik giicii, yaptirim giicti ve
pazarlama faaliyetlerini dogrudan etkileme olarak {i¢ baslik altinda toplanabilir. Bu
faydalar siras1 ile inceleyecek olursak (Ozata, 2013, 5.28-29);

Uzmanlik Giicii: Sosyal medya pazarlamasi, tiketicilerin uzun zamanini alan
urtin incelemelerinin yerine, istenilen yer ve zamanda aglar tizerinden kisa siireli ve
daha kapsamli yapilabilen arastirma olanaklari sunmaktadir (Enginkaya, 2006, s.10).
Bu pazarlama uygulamasiyla Uriin ve hizmetler hakkinda detayli tarama yapma
imkan1 bulan tiketiciler sadece isletmelerin verdigi bilgiler ile degil, farkli kullanict
gruplar tarafindan yapilan Uriin yorumlarina da erisebilmekte ve aglar iizerinde fiyat
ve kalite karsilastirmas1 yaparak iriinden elde edecegi faydalar hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedir (Clemons, 2009, s.46).

Yaptirum Giicii: Sosyal medya ile birlikte tiketiciler, memnun kalmadiklari
urtin ve hizmetler igin kolaylikla drgutlenebilmekte, olumsuzluklart internet kullanan
tiketicilere iletebilmekte ve isletme hakkinda kotl sonuglar dogurabilecek adimlar
atabilmektedir. Ayrica isletmeye zarar verecek bu eylemleri gergeklestirirken yiiksek

maliyetlerede ihtiyag duyulmamaktadir. Sadece sosyal aglar yardimiyla bu
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orgutlenmeyi yapabilecek kadar bilgiye sahip olmak yeterlidir (Mainwaring, 2009,
s.1).

Pazarlama Faaliyetlerini Dogrudan Etkileme Giicii: Isletmeler, geleneksel
pazarlama anlayisinda tuketiciler tarafindan belirtilen istek ve Onerilere gereken
6nemi vermemekte ve kendi istekleri dogrultusunda Uriin ve hizmetleri pazara
sunmaktadir. Ancak sosyal medya ile birlikte tiiketicilerin iiriin hakkinda diisiinceleri
on planda tutulmakta ve istek ve beklentilerine gore Uriin iiretilmeye baslanmaktadir
(Chaney, 2009, s.17).

Sosyal medya pazarlamasi, tiketiciyi 6n plana ¢ikaran pazarlama anlayisidir.
Ozellikle enformasyon cag1 adi verilen bu dénemde bilgi giic demektir. Bu giiciin
nasil kullanilacagi 6nemli sorundur. Tiketicilerin ellerindeki bu bilgi faydal
olabilecegi gibi zararli da olabilir. Sosyal medya ile birlikte tiketicinin elinde
bulunan bu giicii kendilerine yonelik kullanmasini istemeyen isletmeler tiiketici

memnuniyetine daha fazla 6nem vermektedir (Zyl, 2009, s.915).
1.6.4. Psikolojik Fayda

Psikolojik fayda, tiketicilerin sosyal medya ortaminda birbirleriyle olan
karsilikli iligkileri sonucunda olusmaktadir. Tuketiciler birbirleriyle sadece satin
alacaklar1 firiinler hakkinda konusmamaktadir. Degerleri ve yasam tarzlar
birbirlerinden cok farkli olsa bile sosyal medyada olusturduklar1 Griin gruplari
sayesinde beklenti ve isteklerine bagl olarak ortak noktada bulugsmaktadirlar (Deepa
ve Deshmukh, 2013, 5.2461).

Tuketiciler igin isletmeye glvenmek onemlidir. Aglar {izerinde aligveris
yapan kullanicilar kisisel bilgilerini igletme ile paylasmakta ve aligverisi bu bilgiler
ile gergeklestirmektedir. Paylasilan bilgiler arasinda 6nemli olanlardan birisi
kullanilan kredi karti bilgileridir. Bu bilgiler yanlis kisilerin eline gectiginde maddi
kayiplara sebep olmaktadir (Oskayabas vd., 2014, s.122). Boyle bir ortamda
tiketicilerin huzur icinde islemlerini gergeklestirmesinin nedeni isletmenin
sisteminin kalitesine duyduklar1 giivenden kaynaklanmaktadir. Aligveris siteleri
guvenlik  uygulamalarmi  Ust  seviyelerde tutarak tuketicilerin  glvenini

kazanabilmekte ve onlarin rahat aligveris yapmalarini saglamaktadir (Sari, 2011,
s.15).
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Sosyal medya pazarlamasinin tiiketiciler iizerinde biraktigi bir etki de bu
aligveristen hosnut kalmalaridir. Sosyal aglar {lizerinden yapilan aligverislerde
tiketicinin zaman ve mekan kavraminin digsina ¢ikabilmesi, Urin hakkinda kolay
bilgi edinebilmesi, iiriin ve fiyat karsilastirmasi yapabilmesi hosnut olma duygusu
saglamaktadir (Chen ve Dubinsky, 2003, s.323).

Sosyal medya pazarlamasinda tiiketicinin cevresinde onu rahatsiz eden
kimsenin bulunmamasi, rahat hissetmesi huzurlu sekilde aligveris yapmasini
saglamaktadir (Topaloglu, 2009, s.27). Uzerinde bask1 olmayan tiiketiciler istedikleri

bolumlerde dolasabilmekte ve urunleri rahatca incelemektedirler.
1.6.5. Maddi Fayda

Tiketim i¢in yapilan satin alma islemlerinde alinacak hazza ilave olarak Uriin
icin 6denecek maddi bedel sosyal medya pazarlamasindan elde edilebilecek faydalar
arasinda yer almaktadir. Ozellikle tiiketicilerin geleneksel pazarlamada saticilar ile
girdikleri indirim alma ¢abalari bunun 6nemli gostergesidir. Alacaklari indirimler
iriiniin  saglayacagi faydanin yaninda ilave motivasyon kaynagi olarak da
yansimaktadir (Ozcan, 2010, s.32).

Geleneksel pazarlamada tiiketiciler sadece Uriin i¢in harcama yapmamaktadir.
Uriine sahip oluncaya kadar ulasim, yiyecek, eglence gibi giderler de aligveris
bltcesine eklenmektedir. Ancak sosyal medya araciligi ile gergeklestirilen satin
alimlarda bu giderlerin ¢ogu ortadan kalkmaktadir (Clark ve Melancon, 2013, s.135).

Aglar tizerinde gerceklestirilen alisverisden elde edilen maddi faydanin
olusmasinda tlketici beklentileri énemli rol oynamaktadir. Ciinkii sanal ortamda
tiketiciler iriin alternatiflerini degerlendirme asamasinda yeterli pazar arastirmasi
yapabilmekte ve yaptigi karsilastirma ile uygun olan alternatifi tercih edebilmektedir.
(Ozmen, 2006, s.10). Geleneksel pazarlama siirecinde ise kapsamli iiriin karsilastirmasi
yapilmamakta, farkli magazalardaki fiyatlar konusunda bilgi sahibi olunmamakta ve
saticilarin sundugu indirimlere razi olunmaktadir. Ancak gunimizde sosyal medya
pazarlamasi ile isletmeler lehine olan avantajli durum tiiketiciler yoniinde degismeye
baslamistir (Kabani, 2010, s.34).

Sosyal medya sitelerinin sagladigt maddi faydalar arasinda tiiketicilerin
kazandig1 6zel indirimler ve kampanyalar bulunmaktadir. Isletmeler sosyal medya ile

ulastiklar1 tiiketicilere ayricalikli kampanyalar sunmaktadir. Bu kampanyalar ile
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tiketiciler kendilerini 6zel hissetmekte ve 0 isletmenin sosyal medya sayfasini aktif
olarak takip etmeye baslamaktadir (Li ve Zhang, 2002, s.508). Ornegin,
Sunexpress’in 4 Kasim 2013-8 Kasim 2013 tarihleri arasindaki kampanyas1 dikkat
cekicidir. Kampanya siresince Sunexpress’e ait sosyal medya sayfasii takip eden
kullanicilara i¢ hat uguslarinda %75 indirim uygulanmistir. Bu sayede isletme
bilinirligini artirmig ve farkindalik saglamistir.

Glnumizde sosyal medya pazarlamasinin One ¢ikan yanlarindan biri
tiikketicilere diigiik fiyatlarda {riinler sunmasidir. Diisiik fiyata {iriin satin alma
duygusu tuketicileri sanal ortamda aligveris yapmaya yonlendirmektedir. Bu
durumda tiketiciler sosyal medyada isletmelerin sayfalarini takip etmekte ve
indirime giren {riinleri kagirmamak i¢in caba sarf etmektedir (Baybars ve
Ustiindagl, 2011, s.201).

Sonug olarak sosyal medya siteleri lizerinde yapilan alisveris miktar1 eglence,

mutluluk, haz ve 6zellikle maddi faydalar sagladigi igin siirekli olarak artmaktadir.
1.7. SOSYAL MEDYANIN iISLETMELERE SAGLADIGI FAYDALAR

Isletmeler Urtin ve hizmetlerini hedef pazara hizli ve diisik maliyet ile
tanitmay1 hedeflemektedirler. Geleneksel pazarlamada bu tanitim gérevi Kitle iletisim
araglarina diismektedir. Bu araglar ile yapilan reklamlarda, tlketiciler yogun mesaj
bombardimanina maruz kalmakta ve bunun sonucu olarak da, istenmeyen
durumlardan biri olan “reklam korliigii” ortaya ¢ikmaktadir (Ozdemir, 2014, s.64).
Reklam korliigii, yogun reklam mesajlarima dayanamayan tlketicilerin reklamlari
gormezden gelmesi olarak tanmimlanmaktadir (Kahraman, 2010, s.92). Reklam
korliigii isletmeler agisindan biiyiik sorundur ¢linkil hem mevcut miisterilerin kaybina
hem de pazarda bilinirligin azalmasina neden olmaktadir.

Isletmeler, kendilerini etkili sekilde ifade edebilmek ve reklam kérliigiiniin
yol actig1 olumsuz durumlari ortadan kaldirmak i¢in sosyal medyaya diger pazarlama
araclarindan daha fazla 6nem vermektedir. CUnki sosyal medya pazarlamasi ile
tiiketiciler kendileri igin uygun olan mesajlara dikkat etmekte, ilgilenmediklerini ise
gormemektedir (Zimmerman ve Sahlin, 2010, s.16). Ornegin; tarimsal faaliyetlerle
ilgili bir reklam tarimla ugrasmayanlar i¢in gerekli degildir. Sosyal medya

pazarlamasi ile sadece bu alana ilgi duyan tiiketicilere ulasilmaktadir.



29

Isletmelerin sosyal medyayr pazarlama araci olarak kullanma nedenleri
arasinda tiiketici ile iletisimin diger pazarlama yontemlerinden daha etkili olmasi yer
almaktadir. Geleneksel pazarlamada kitle iletisim araglariyla verilen mesajlar tek
tarafli olarak iletilmektedir. Bu durum geri bildirimlerin zamaninda ve istenilen
diizeyde olmamasima yol agmaktadir (Smith ve Zook, 2011, s.4). Sosyal medya
pazarlamasinin kullanilmasiyla birlikte isletme ve tiiketici arasinda ¢ift yonlii iletisim
baslamustir. Isletmeler bu iletisim sayesinde tiiketicilerden aldiklar1 geri bildirimler
ile tirtinlerini tiiketici istek ve ihtiyaglari dogrultusunda gelistirme firsati bulmuslardir
(Tanker, 2012, s.2). Ayrica tiiketicilerin {irin hakkinda yapacaklart yorumlari takip
etme ve ortaya cikabilecek olumsuzluklarin o6niine hedef pazar fark etmeden
gecebilme imkan1 saglamaktadir (Akdeniz, 2012, s.23).

Isletmelerin sosyal medya kullanimia ydnelmelerinde temel etken tiiketici ve
isletme arasinda kurulan karsilikl1 etkilesimdir. Isletmeler sosyal medya yardimiyla
tiketicilerle kurduklari baglanti ile yeni Urlnleri hakkinda tiiketici diisiincelerini
kolaylikla 6grenebilmekte, hizli ve etkili karsilik verebilmekte ve sonucunda
tiketicilerin givenini kazanabilmektedirler (Geng, 2010, s.8). Bu giiven sayesinde
tiketicilerini  yonlendirerek onlarin  goniillii marka savunucusu olmalarimi
saglayabilmektedirler (Mangold ve Faulds, 2009, 5.360).

Sosyal medya pazarlamasimm iki yonli iletisim saglamasinin yani sira
isletmelere faydalar1 (Akar, 2010, s.34);

-Internet ortaminda yogun marka farkindaligin olusturulmast,

-Sosyal medya sahasinda yeni pazarlama yontemlerinin kullanilmast,

-Fikir liderlerinin tespit edilmesi,

-Sosyal medyada olusturulan gruplarin incelenerek isteklerinin 6grenilmesi,

-Isletmelerin web sitelerini aktif kullanmas,

-Carpici mesajlarin viral olarak sunulmasi,

-Satiglarin artirilmast,

-Urin 6zelliklerinin ucuz ve uzun siireli yaylanmast,

-Marka itibar ve imajinin artirilmas,

-Pazarlama karmasimnin verimli sekilde hazirlanmasi olarak siralamak

mumkundr.

Sonug olarak sosyal medyayr pazarlama g¢abalarinda kullanabilen isletmeler
hedef pazarini genisletmekte, {iriin tanitim ve sunumlarini daha diisiik maliyette

yapmakta, marka bilinirligini ve taninirligini arttirmaktadir. Daha fazla sayida
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tilkketiciye ulagmakta ve onlardan ucuz, daha yogun ve gergeke¢i geri doniisler elde
etmektedir. Bu durum ise isletmelere gelecegi tahmin etme firsati sunmaktadir
(Zimmerman ve Sahlin, 2010, s.20).

1.8. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI UYGULAMALARI

Sosyal medya pazarlamasi isletme ve tiiketici arasinda c¢ift yonli iletisim
imkam saglamasindan dolay1 her iki taraf icinde 6nemlidir. isletmeler tiiketicilerin
sosyal aglar iizerinden yaptiklar1 yazigmalar1 takip edebilmekte, tuketiciler ise
isletmeler hakkinda hizli ve maliyetsiz giincel bilgiler elde etmektedir (Onat ve
Alikilig, 2008, 5.1124-1125). Karsilikli fayda elde etme temeline dayanan bu iligki
oOzellikle glgli markalar icin 6nemlidir. Bu dogrultuda sosyal medya pazarlamasini
kullanan ii¢ markanin Facebook hesaplar1 incelenmistir. Calisma igerisinde incelenen
markalar Turkcell, Volkswagen ve Tirk Havayollari’dir. Cok sayida marka
arasindan bu tgtinln secgilmesinin nedenleri takip¢i sayilarmin yiiksek olmasi,
Facebook vasitasiyla takipgilerine sunduklari hizmetler ve yiiriitmekte olduklar
sosyal medya kampanyalaridir.

Facebook ve Twitter1 aktif olarak kullanan isletmelerden biri olan
Turkcell’in, Facebook’ta i¢ milyondan fazla takipgisi bulunmakta ve yetmis bine
yakin kullanict Turkcell hakkinda konugmaktadir. Turkcell’in sundugu Onemli
hizmetlerin baginda Facebook sayfasinda olusturdugu miisteri hizmetleri departmani
gelmektedir.  Tiiketiciler karsilastiklar1  sorunlar1  dogrudan  isletme ile
paylasabilmekte ve onlardan ¢6ziim Onerileri beklemektedir. Bu sayede isletme, her
zaman destek saglayabilmektedir. Bu saglanan hizmet tiiketicilerin mobil operator
seciminde tercihlerini etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir.

Turkcell’in sosyal medyada yaptigi kampanyalar dikkat ¢cekmektedir. Kadin
kullanicilara yonelik yaptigr akilli kadinlar sayfasi ile 6zel firsatlar sunmakta ve
guncel kampanyalar hakkinda bilgi vermektedir.

. Turkcell, Facebook hesabinda sosyal sorumluluk kampanyalarina da énem
vermektedir. Bu alanda dikkat ceken kampanyalar arasinda yer alan 2000 yilinda
Cagdas Yasami Destekleme Dernegi ile birlikte yuritilen Kardelenler Projesi’dir.
Sosyal medya ortaminda belirli araliklarla kampanyanin son durumu hakkinda tim
kullanicilara bilgi verilmektedir. Ayrica bu projeden faydalanmak isteyenler sisteme

giris yapabilmekte ve Turkcell ile iletisime gegebilmektedir.
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Alman otomobil markasi Volkswagen hem uluslararasi Facebook hesabi
bulunan hem de sadece Tirk kullanicilara yonelik sosyal medya hesabi olan
markadir. Almanca bilmeyen Tirk kullanicilar, bu hesap sayesinde guncel bilgilere
ulasabilmektedir. Adi gegen isletme sosyal medya hesabinda pazara yeni siirecegi
araglarinin  tanittmmi  yapmakta ve onlar hakkinda takipgilerine bilgiler
aktarmaktadir. Volkswagen, Facebook sayfasinda firsatlar adi altinda ac¢tigi bolimde
ad, soyad ve kalbindeki Volkswagen modeli iceriklerini dolduran tiketicilere 6zel
kampanyalar sunmaktadir. Kullanicilara sunulan bu kampanya sekli onlara
kendilerini 6zel hissetmesini ve markaya karsi yaklagimlarinin olumlu olmasin
saglamaktadir.

Volkswagen kampiiste adli sayfada ise ogrencilere Universitelerde verilecek
konserlerde kendini gosterme firsati saglamaktadir. Sayfa lizerinden bagvuru yaparak
ses ve video kayitlarini gonderen iniversiteli miizik gruplart Model ve Gripin
gruplar tarafindan yapilacak degerlendirmede begenilirler ise bu iki grup ile kendi
tiniversitelerinde sahneye ¢ikma sansi yakalamaktadirlar.

Son olarak Tirkiye’nin uluslararas: alanda en fazla taninan markalarindan biri
olan Tiirk Hava Yollari’nin Facebook hesabi incelenmistir. Bu isletme ugus aginin
genigligi, sundugu kaliteli hizmet ile diinyanin sayili havayolu sirketleri arasinda yer
almaktadir. Son ddnemlerde sponsor oldugu uluslararasi spor organizasyonlariyla
adindan s0z ettirmektedir.

Tiirk Hava Yollar1, Facebook hesabi iizerinden diger iki firmanin da yaptigi
gibi miisterilerin goriislerini almaktadir. Bu sayede yolcular sorunlarini hizli bir
sekilde THY ye aktarabilmektedir. Ayrica yolcularin sunulan hizmetten duyduklar
memnuniyeti paylasmalari igin imkani saglamaktadir. Bu paylasimlar, Tiirk Hava
Yollari’nin muhtemel miisterileri icin 6nemli referans kaynagi olmaktadir.

Tiirk Hava Yollar1 Facebook sayfasindaki takipgilerinin dikkatini cekebilmek
icin uyguladigi yaratict kampanyalarindan bir digeri “O Pilot Benim” isimli
kampanyadir. Kullanicilar hesap iizerinden verilecek ugus talimatlarini okuyarak
seslerini kaydetmekte ve bu kayitlar arasindan her hafta secilecek bir kisi Turk Hava

Yollari’nin ugus simiilatorii ile pilot olma deneyimi yasamaktadir.
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2. BOLUM: MARKA VE MARKA BAGLILIGI

2.1. MARKA KAVRAMI, GELIiSiMi VE TANIMI

Marka (brand), kdkeni Iskandinav dilinde yanmak olarak tanimlanan “brandr”
kelimesinden tiiremistir. Tarihsel siire¢ igerisinde degiserek bugiin kullandigimiz
anlamma ulasmistir (Elliott ve Percy, 2007, s.226). Marka konusunda yapilan
aragtirmalar incelendiginde kavramin kokeninin oldukca eski donemlere dayandig:
goriilmektedir. Eski Misir medeniyetinde iiriinlin geldigi yeri belirtmek amaciyla
kullanildig1 belirlenmistir (Sar1, 2009, s.5).

Ortagagda ise marka, Avrupa’da viski lireticilerinin ve sanatkarlarin el emegi
ile irettikleri tirtinlerin kendilerine ait olduklarin1 gdstermek amaciyla kullanildig:
gorilmektedir. Viski Ureticileri Grlnlerinin dagitimin1 tahta figilar iginde ve
gemilerle vasitasiyla yapmis ve bu dagitim esnasinda iireticinin kim oldugunun
bilinmesi i¢in figilarin tizerine isimlerini yazmiglar (Karpat, 2004, s.46). Bu sayede
hem kendilerini tanitmislar hem de drtnlerinin kalitesiz kopyalarinin pazarda
olmasinin Oniline ge¢meye calismiglar. Benzer sekilde el emegi {iriinlerinin
kopyalanip diisiik fiyatla satilmasini 6nlemek isteyen esnaflarda iiriinlerinin lizerine
kendilerini belirten simge ve isaretler koymuslar (Kotler ve Keller, 2006, 5.274).

Modern anlamda marka kavrami 19. yiizyilda kullanilmaya baslamistir.
Sanayi devrimiyle birlikte pazarlama alaninda degisen stratejiler dogrultusunda
isletmeler {tirlinlerinin sahibini ve kaynagini belirtmek amaciyla marka kavramina
onem vermislerdir (Uztug, 2003, s.14). Bu dénemde ortaya ¢ikarilan bir¢ok marka
halen varligini siirdiirmektedir. Bunlara 6rnek olarak, 1873’te kurulan Levis ve 1886
yilinda kurulan Coca Cola verilebilir (Goksel, 2013, s.2).

Tarihsel agidan uzun bir ge¢misi olan marka kavrami hakkinda pazarlama
alaninda bir¢ok tanima rastlanmaktadir. Bu tanimlardan bazilar su sekildedir;

Bir igletmenin mal veya hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmek icin kullandig:
isim, sembol, tasarim, logo veya bunlarin butinudir (Kotler vd., 2008, s.551). Bu
tanima gore marka, isletmenin rakipleri ile arasindaki farkliligini gdstermek igin
kullandig1 yontemdir. Bu sayede isletmeler pazarda rakiplerinden bir adim daha 6nde
olmaktadir.

Tirk Patent Enstitlisi, tarafindan yapilan tanima gore marka “ bir Grln(

diger mal veya hizmetlerden ayirt etmeyi saglayan, kisi adlarinin yani sira sozciikler,
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sekiller, harfler, sayilar gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretler  olarak
tanimlanmaktadir (TPE, 1995, s.2).

Amerikan Pazarlama Dernegi marka tanimini, “marka bir satic1 veya satict
grubunun {iriin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmayi amaclayan
isim, terim, isaret, sembol veya tasarimdir” olarak yapmaktadir (Odabast ve Oyman,
2002, 5.360).

Borga tarafindan yapilan tanimda ise marka, tiiketici tarafindan alinan,
fiziksel ve duygusal tatminler saglayan karisim ve kisiligi olan unsur olarak
belirtilmektedir (Borga, 2008, s.79). Bu baglamda tiiketici marka sayesinde hedonik
ve rasyonel olmak tizere iki farkli fayda elde etmektedir. Hedonik fayda eglence,
samimiyet, igtenlik soyut Ogeleri icermekte rasyonel fayda ise markanin kolay
kullanimi, iiriiniin kalitesi, gorselligi gibi somut 6zellikleri kapsamaktadir (Alkibay,
2002, s.9).

Marka hakkinda yapilan tanimlarda vurgulanan ortak kavram iirlindiir.
Birbirleri ile benzer gibi goriilen marka ve trin aslinda oldukga farkl: iki kavramdir.
Markanin tam olarak anlasilmast i¢cin bu iki kavram arasindaki farklarin neler
oldugunun bilinmesinde fayda vardir (Somaklar, 2006, s.12). Bu iki kavram

arasindaki farklilar Tablo 9°da gosterilmektedir.

Tablo 3: Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uran Marka

Uretilir. Yaratilir.

Fiziksel sekli ve 6zellikleri vardir. Tiiketicilerin algilarinda vardir.

Zaman i¢inde degistirilir ve gelistirilir. Sureklidir.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketiciye duygusal tatmin saglar.
Somuttur. Soyuttur.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder. Beynin sag(duygusal) tarafina hitap eder.
Mal yada hizmettir. Kisiligi olan statii gdstergesidir.

(Kaynak: Aktuglu, 2004, S.15)

Yukaridaki tablo incelendiginde {iriin ve markanin birbirinden farklh
yonlerinin oldugu gériilmektedir. Uriin somut oldugu i¢in fabrikada iiretilmekte ve

tiketiciye fiziksel yararlar saglamaktadir. Marka ise, tiiketicinin zihininde
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tiretilmekte ve bu yiizden algilar etkileyen, duygulara hitap eden, soyut bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Isletmeler sahip oldugu markalar ile tiketiciye ¢esitli vaatlerde
bulunmaktadir. Tiketiciler ise sunulan bu vaatler sayesinde iriinleri tercih
etmektedir. Marka tarafindan tiikketiciye vaat edilenler su sekildedir (Cop ve
Bekmezci, 2005, s.57) ;

-Nitelik: Isletmenin iirettigi iiriiniin renk, koku, tat, dizayn gibi kendine has
nitelikleri bulunmaktadir. Marka bu nitelikleri tiiketicilere iletmekte kullanilan
araclardan biridir ( Degirmenci, 2008, 5.121).

-Deger: Tiiketicinin satin aldig1 markanin ona ¢esitli degerleri animsatmasidir
(Marangoz, 2006, s.109).

-Fayda: Tuketici, satin aldig1 iriiniin niteliginden daha cok elde edecegi
hedonik, rasyonel ve maddi fayda gibi unsurlara énem vermektedir. Marka bu
faydalar1 sunmakta kullanilan yontemlerin basinda gelmektedir (Uygur, 2007, s.59).

-Kigilik: Tuketicinin tercihlerinde kisiligi ile marka arasinda olumlu iliski
vardir (Ries ve Ries, 2006, s.41).

Isletmeler rakiplerinden 6nde olmak ve pazarda saygi gdrmek igin giiclii
markalara sahip olmak istemektedir. Ancak tiiketici tarafindan bilinirligi yiiksek olan
bir markaya sahip olmak zor ve maliyetli bir surectir. Oncelikle tiiketicinin zihnine
markay1 yerlestirmek ve onunla olumlu bag kurabilmesini saglamak icin iiriin
kalitesinin saglanmasi1 gerekmektedir (Al ve Laura, 2010, s.23). Cunku kaliteli Grtin
tretmek, tliketicinin elde edecegi hedonik ve rasyonel fayday: artirir ve bu durum
marka degerinide yiikseltir. Ancak isletme bu degeri korunmak zorundadir. Ciinkii
tirlin kalitesinde meydana gelecek herhangi bir diisiis, tiiketicinin markayi tercih

etmesini engelleyecektir (Kapferer, 2008, s.22).
2.2.MARKANIN ONEMIi

Gunumuzde pazarda artan rekabetle birlikte isletmeler farklilasmak igin
marka olmaya 6nem vermektedir. Ancak marka sadece isletmeler agisindan degil
tlketiciler iginde 6nemli bir kavramdir. Bu yiizden tiiketici ve isletme i¢in markanin

Oonemine ayr1 ayr1 bakmak gerekmektedir.
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2.2.1. Markanin isletmeler Acisindan Onemi

Isletmelerin amac1 miisterilerinin istek ve ihtiyaglarmi karsilamak ve bunun
sonucunda diigiik maliyetler ile yliksek kar elde etmektir. Bu amaca ulasmak i¢in
farkli yontemler kullanilmaktadir. Marka bu yontemlerin en fazla tercih
edilenlerindendir (Ar, 2007, s.22). Marka sayesinde {irlin ve hizmetler deger
bulmakta ve bu deger tiiketicinin dikkatini iiriine yonlendirmektedir. Ayrica elde
edilen degerlere ilave olarak marka isletmelere su agilardan yarar saglamaktadir (Cop
ve Bekmezci, 2005, s.68);

-Kurumsal markasini olusturabilen isletme, pazara yeni siirecegi iiriine
kolaylikla miisteri kabuliinii saglamaktadir (Mucuk, 2006, s.141).

-Uriiniin niteligi énemlidir ancak talep yaratmada marka, iiriin 6zelliklerinden
daha fazla 6nemlidir. (Mucuk, 2006, s.141).

-Marka talepte istikrar1 saglar. Talepte yasanan bu istikrar isletmenin
satiglarini arttirmaktadir (Batibay, 2013, 5.12).

-Hukuki a¢idan trlnl koruma altina almakta ve taklitlere karsi isletmenin
haklarin1 korumaktadir (Celik, 2007, s.30).

-Marka, isletmenin tiiketiciye sundugu giiveni temsil etmektedir. Yasanacak
herhangi bir olumsuzlukta tiiketici haklarinin isletme tarafindan korunacagim
bilmektedir (Bursali, 2007, s.9).

-Markaya duyulan giiven miisteri sadakatini etkilemektedir. Olusan bu
miisteri baglilig1 isletmenin satislarina olumlu yansir ve isletmenin {iriinii tanitmak
icin yaptig1 pazarlama faaliyetlerindeki masraflari azaltir. (Celik, 2007, s.30).

-Fiyatlandirma da isletmeye avantaj saglamakta ve rakiplerinden daha yiiksek

fiyata satis yapmasina yardimei olmaktadir (Borga, 2006, 5.100).

-Isletmenin imajina olumlu katk: saglamaktadir (Atesoglu, 2003, s.46).

-Dagitim kanali iiyelerinin denetlenmesine imkan saglar ve iiriiniin fiyatinin
belirlenmesinde reticinin soz sahibi olmasini saglar (Baydas, 2007, s.42).

-Jenerik marka ile isletmelere farkli pazar boliimlerinde Grunlerini
sunmalarini saglamaktadir (Evans ve Berman, 1992, s.307).

Sonu¢ olarak marka, isletmelere iriinlerinin miilkiyetinin korunmasi,
fiyatlandirmada s6z sahibi olunmasi ve kurumsal imajin olusturulmasi gibi birgok

fayda saglamaktadir.
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2.2.2.Tiiketiciler Acisindan Markanin Onemi

Tiketiciler satin alimlarim1  istek ve ihtiyaglarim karsilamak ig¢in
gerceklestirmektedir. Belirli bir bedel karsiliginda satin alinan iiriinlerin beklenilen
tatmini saglamamasi, tiiketicinin iirlin ve {reticiye karst olumsuz diisiinceye sahip
olmasina neden olmaktadir (Yuksel ve Yuksel, 2005, s.13). Bu durumda tiketici
uriinden tatmin saglamak igin gii¢lii marka adlar1 ile giiven veren isletmeleri tercih
etmektedir. Kisacas1 marka, tiiketicinin iirlinden elde edecegi tatmin i¢in gilivende
oldugunu hissettiren sembolik aractir (Ilgiiner, 2006, s.15).

Markanin tiiketiciye sagladigi bir diger yarar bilgi verici olmasidir. Marka
sayesinde tiiketici liriinii satin almadan once tirlin hakkinda bilgi sahibi olmaktadir.
Elde ettigi bilgiler yardimiyla iriiniin fayda saglayip saglamayacagini tespit
edebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2004, s.361).

Marka tiiketicinin mutlu olmasini saglar. Clinkii bilinen markali iirine sahip
olmanin hazzi bireyi tiiketime yoOnlendirmektedir (Karabacakoglu, 2007, s.59).
Ayrica tiiketici, markali {irline sahip olmasi ile birlikte alim sonrasinda meydana
gelebilecek olumsuz durumlara karsi kendisinin garanti altinda olacagini bilmektedir
(Akdeniz, 2003, 5.29).

Tiiketicinin satin alim sonrasi karsilasabilecegi risklerin azaltilmasinda marka
onemlidir. Karsilasabilecek muhtemel riskler ise sunlardir (Keller, 2003, s.10);

Fonksiyonel Risk: Satin alinan iriiniin islevsel ozelliklerinin tiiketicinin
beklentilerini karsilamamasi durumunda s6z konusu olmaktadir.

Fiziksel Risk: Uriiniin tiiketicinin sagligina verebilecegi muhtemel zararlardir.

Finansal Risk: Uriiniin satin alim1 i¢in degerinden fazla 6deme yapilmasidir.

Sosyal Risk: Diger tiiketicilerin iiriine kars1 olumsuz olabilecek diisiincelerini
kapsamaktadir.

Psikolojik Risk: Uriinden elde edilecek faydalarin tiiketicinin psikolojik
durumuna verebilecegi zararlar1 igcermektedir.

Zaman Riski: Satin alinan iriinden memnun kalinmadigi zaman farkli
markalara yonelme durumunda harcanacak zamandir.

Sonug olarak marka tlketicinin karsilasabilecegi riskleri azaltmakta ve

kendini guvende hissetmesine yardimci olmaktadir.
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2.3. MARKA KIMLIiGi

Kimlik, toplumsal varlik olan insanin, nasil bir insan oldugunu gésteren
belirti, nitelik ve 6zelliklerin biitiinii olarak tanimlanabilir (TDK, 2009, s.1182). Her
bireyin kendine 6zgii nitelikleri bulunmaktadir. Bu nitelikler onu toplum iginde yer
alan diger kisilerden ayiran temel yap1 taglardir.

Aaker, marka kimligini, “biricik” marka c¢agrisimlari seti olarak tanimlar
(1996, s.68). Bir bagka tanimda ise marka kimligi, markanin ilk bakista goriilen ve
tilketici ile arasinda iletisim kurmasimi saglayan ismi, logosu gibi Ozelliklere ek
olarak, tiiketici zihninde olusturulan giiven, kalite gibi 6zelliklerin diger bir anlatimla
markanin soyut ve somut 6zelliklerinin toplamidir (Elden, 2009, s.110). Tanimlardan
yola ¢ikarak marka kimligi, parcalar halindeki Ozelliklerin biitiin haline gelerek
tiriiniin farklilagmasini saglayan kavramdir. Kisacasi marka kimligi, markanin kim
oldugunu, ne yaptigin1 ve nasil yaptigini yansitmaktadir.

Isletmeler tarafindan rakiplerden onde olabilmek igin yiiriitiilen cabalardan
birisi olan marka kimligi kisa siirede meydana gelen bir kavram degildir. Uriin ve
hizmetlerin marka kimligi kazanabilmesi i¢in uzun ¢aligmalara ihtiya¢ vardir (Elitok,
2003, s$.45-48). Isletmelerin marka kimligi ¢alismalarinda basarili olmalari igin
asagidaki sorularin cevaplarmi uygun sekilde hazirlamalart gerekmektedir.
Cevaplanmasi gereken sorular sunlardir (Kapferer, 2003, s.120);

-Markanin amac1 ve vizyonu nedir?

-Markay1 benzerlerinden farkli kilan nedir?

-Marka tatmini nasil kazanilabilir?

-Markanin denkligi nedir veya ne olmalidir?

-Markanin yetenegi, gecerliligi ve mesrulugu nelerdir?

-Markanin taninmasindaki ve hatirlanmasindaki belirleyici 6zellikler

nelerdir?

Bu sorulara  verilen cevaplar sayesinde isletmeler kendilerini
yonlendirmektedir. Bu yonlendirme, markaya yiiklenecek degerler hakkinda yol
gostericisi olmaktadir. Markayr digerlerinden ayirarak onlart farkli kilacak bu
degerler su sekildedir (Kotler, 2000, s.93-95);

-Tammlayict kelime: Markanin ad1 pazarda sdylendigi zaman tiiketicinin

zihninde olusan iiriin karsiligidir. Ornegin; Performans-Ferrari, Saglamlik-Volvo
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-Slogan: Isletmenin tarafindan markayr vurgulamak igin diizenli olarak
tekrarlanan akilda kalict séz, ciimle veya metindir. Ornegin; Nokia-Connecting
People, Arcelik-Yeniligi Askla tasarlar gibi (Knapp, 2002, s.41).

-Logo: Markanin kendisini hatirlatict sembol, isaret veya ikondur. Ornegin;
Apple-Isirilmis Elma, Lacoste-Yesil Timsah gibi (Baser, 1994, 5.21).

-Renkler: Markanin kendini renk veya renk grubuyla ile 6zdeslestirmesidir.
Ornegin; Google-Gokkusag: renkleri, Petrol Ofisin-Kirmiz1, beyaz renkleri gibi
(Peltekoglu, 2007, s.559).

Marka kimligi, pazarda farkli olmak icin kullanilan yontemlerden biridir.
Isletmeler marka kimligini, rakipleri arasinda 6n plana ¢ikmak ve tiiketicinin
dikkatini cekmek icin gok fazla kullanmaktadir (Elden, 2009, s.113-114). Ornegin;
Mercedes olusturdugu saglamlik algis1 ile tiiketicilerin goziinde farkli bir yer
edinmistir. Yeni araba alacak olan tiiketici eger saglamliga 6nem veriyorsa Mercedes
ilk aklina gelen isim olmaktadir. Bunun nedeni, Mercedes hakkinda olusan saglamlik
algisinin tuketiciye guven vermesedir (Perry ve Wisnom, 2004, s.14).

Marka kimliginin sagladigi bu giivenin yaninda bagka faydalar1 da
bulunmaktadir. Tiiketicilerin ¢ogu marka kimligi sayesinde {iriin tercihlerini
sekillendirmekte ve tiiketimlerini bu dogrultuda gerceklestirmektedir (Borga, 2006,
s.195). Marka kimligi sadece tiiketicilere degil ayn1 zamanda isletmelere de yeni
irtin sunumlarinda kolaylik saglamaktadir. Ayrica bilinen marka kimligi, isletmenin
konumunun pazarda siirekli ve giiglii olmasina yardim etmektedir (Aaker, 1995,
5.209).

Biitiin isletmeler sahip olduklar: {irlinlerine tiiketicinin 6nem verdigi marka
kimligini kazandirmak isterler. Ancak bir¢ogu bu basariyr gosterememektedir.
Ciinkii marka kimligi olusturmak uzmanlik ve birlikte ¢aligmayi gerektirir. Uzman
ekip tarafindan olusturulan marka kimligi isletmenin adi ile birlikte uzun siire
pazarda var olacaktir.

Bu basariy1 saglamak ig¢in, ilk olarak muhtemel tiiketicileri tanimak
gerekmektedir. Bu tanima {riinii talep edebilecek kitleye uygun mesajlarin
hazirlanmas1 ve sonrasinda marka kimligi stratejilerinin belirlenmesi i¢in énemlidir
(Elitok, 2003, s.45). Pazarda ulasilacak hedef kitlenin 6zellikleri ile {iriin 6zellikleri
birbirini yansitmalidir. Ornegin; Hedef kitlesi motorsiklet severlerin olusturdugu bir
gruba sunulacak iriiniin Ozellikleri bu yonde olmalidir. Tiiketici profilinin

belirlenmesi bir diger 6nemli husustur. Hedef kitlenin ayrintili olarak incelenmesi
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gerekmektedir. Son olarak da marka kimligini olusturmalidir (Morgan, 2004, s.104).
Ciinkii olusturulacak marka kimligi glivenin olusmasinda atilacak adimlarin basinda

gelmektedir.
2.4. MARKA GUVENI

Giliven, bireyin karsisindaki kisinin sozlerinden, davranislarindan ve
kararlarindan emin olma ve buna gore hareket etme istegi olarak tanimlanmaktadir
(Saglam ve Tungay, 2010, s.117). Marka konusuna gelindigi zaman ise giiven, iki
kisi arasindaki bagdan degil marka ve tiiketici arasindaki iliskiden bahsedilmektedir
(Fournier, 1998, s.343).

Marka guveni, tuketicinin markanin verdigi sozleri yerine getirebilecegine
olan inancidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s.81). Bu tanima bakildig1 zaman
marka giiveni olusturmak ig¢in isletmelerin tiiketiciye karsi sorumluluklarini yerine
getirmeleri gerekmektedir. Yerine getirilmeyen sorumluluklar markaya duyulan
olumlu duygulan engellemekte veya olusan giivenin sarsilmasina neden olmaktadir
(Hess ve Story, 2005, s.313).

Baska bir tanimda ise marka giiveni, “tiiketicinin, isletmelerin diiriist,
yardimsever ve yeterli olduguna iliskin kanaatleri” olarak yapilmistir (Walter vd.,
2000, s.3). Bu iki farkli tanimda ortak olan nokta marka giivenini saglama gorevinin
isletmelere ait oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler burada pasif, isletme ise aktif
durumdadir.

Rekabetin yogun olarak yasandigi pazarda, markalarin tiiketiciler {izerinde
etkili olabilme c¢abalar1 siirekli artmaktadir. Bu c¢abalar arasinda tiiketicilerin
duygularina yonelik olanlar digerlerine gére daha fazla 6nemlidir. Bu baglamda one
¢ikan duygularin basinda giiven gelmektedir (Chatterjee, Chaudhuri, 2005, s.15).
Ciinkii tliketici ile marka arasinda kurulan bag uzun yillar siirecek iligki temelini
olusturmaktadir. Bu bag1 saglayan bes faktor bulunmaktadir. Bu faktorler (Lau ve
Lee, 1999, s.341);

-Marka Itibari: Markanin gecmiste yaptiklar ile tiiketicinin zihninde yer
edindigi yargilardir. (Delgado vd., 2001, s.126).

-Tahmin Edilebilirlik: Tuketicinin markanin kendisine kars1 sergileyecegi

tutumlar1 tahmin edebilmesidir.
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-Yeterlilik: Marka tarafindan yapilan sunumlarin tiketicinin istek ve
ihtiyaclarini karsilayabilmesidir (Hess ve Story, 2005, s.313-322).

-Isletmeye Duyulan Giiven: Marka giivenini destekleyen bir diger faktor
tiretici isletmeye daha 6nceden duyulan giivendir (Light ve Kiddon, 2009, s.36-37).

-Hogslanma: Son faktor ise, markanin tiiketici tarafindan begenilmesidir (Jones
ve Kim, 2010, s.627-637).

Tiiketicilere verilen sozlerin tutulmasi, markaya giiven olusturulmasinda
kritik 6neme sahiptir. Markalasmis {irlinlerin tercih edilme nedenleri arasinda
tiketicinin {irtinden elde edecegi faydadan emin olmasi gelmektedir. Satin alinan
tiriinde elde edilen fayda beklenilenden diisiik ise markaya kars1 giiven sorunu ortaya
cikmaktadir (Harris ve Whalen,2006, s.31). Bu durum maddi ve manevi kayiplara
yol agcmakta ve duzeltilmesi zor olmaktadir. Ozellikle maliyeti yilksek Griinlerde
yasanacak olumsuzluklar igletme adina sorunun boyutunun daha biiylik olmasina
neden olmaktadir. Bu yiizden isletmeler, tiiketici ile arasinda olan giiveni saglamak
icin markalarinda sunduklar1 vaatleri yerine getirmeleri gerekmektedir (Ballester ve
Aleman, 2001, s.1239). Bu vaatleri yerine getirmenin bir diger araci ise marka

degeridir.
2.5.MARKA DEGERI

Isletmelerin 6zellikle son yillarda 6nem verdikleri konularin baginda marka
degeri kavrami gelmektedir. Pazarda 6nemli bir rekabet arac1 ve fark yaratici unsur
olan marka degeri i¢in yogun ¢aba harcanmaktadir. Ayrica marka degeri miisterilerde
olusturdugu olumlu izlenimler sebebiyle iiriiniin ve isletmenin pazardaki degerini
aktiflerinden daha kiymetli duruma getirmektedir (Cop ve Bekmezci, 2005, s. 69).
Son derece 6nemli olan marka degeri hakkinda bir¢ok tanim bulunmaktadir. Bu
tanimlardan bazilar1 su sekildedir;

Marka degeri, markanin adiyla ve simgesiyle baglantili olan iiriin ya da
hizmetin firmaya ve/veya misterilerine sagladigi degeri artiran ya da azaltan
varliklar ya da sorumluluklar kiimesidir (Aaker, 1991, s.15). Bir baska tanima gore
ise, markanin goreceli {iriin ve hizmet kalitesi dahil olmak tizere, algilanis bigimi,
finansal performans, miisteri sadakati, memnuniyeti ve markaya duyulan sayginin

toplami olarak tanimlanir (Knapp, 2002, s.93).
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Marka degeri, tiiketici ve isletme arasindaki algilar sonucunda ortaya
¢ikmaktadir. Isletmenin sundugu iiriin ve hizmetin karsilig1i olarak tiiketicinin
zihninde olusan degerdir. Bu deger, rakiplerin pazara girmesini engellemekte ve
onlardan farkli fiyat belirleme imkami saglamaktadir (Vazquez vd., 2002, s.27).
Ayrica dagitim kanal iiyelerine karsi igletmenin elinin gii¢lii olmasini ve kararlarda
sOz sahibi olmasini saglamaktadir. Marka degeri, tirinlerin tanitim ve tutundurma
faaliyetlerini etkilemektedir. Ciinkii tiiketici satin aldig1 {irlinden memnun kalirsa
markay1 diger tiiketicilere onerir ve bu durum hem markanin degerini yiikseltmekte
hem de isletmenin yeni miisteri kazanmasini saglamaktadir (Kazhal, 2015, s.73).

Marka degerinin sagladigi faydalar ile isletmelerin 6nemli hedeflerinden
birisi olan pazar degerinin artmasida beraberinde gelmektedir. Pazardaki
rakiplerinden yiikksek marka degerine sahip isletme, tiketicilerin zihninde
olusturdugu olumlu etki sayesinde satiglarini arttirmaktadir (Fayrene ve Lee, 2011,
5.35). Ornegin, 2015 yilinda Brand Finance marka degerlendirme kurulusu tarafindan
yapilan diinyanin en degerli markasi1 arastirmasina gére Apple 128 milyar dolar
tizerindeki degeri ile dordiincii kez diinyanin en degerli markast olmustur.
Rakiplerinden biri olan Samsung ise 81,7 milyar dolar ile ikinci sirada yer almustir.
Bu iki marka arasindaki 46,5 milyar dolarlik farki Apple sahip oldugu marka degeri
ile elde etmektedir ( Brand Finance, 2015, s.10).

Butlin isletmeler Apple kadar olmasada yiksek marka degerini
hedeflemektedir. Ancak gilicli marka degerine sahip olmak yogun bir g¢abanin
sonunda ger¢eklesmektedir. Ayrica marka degeri birden ortaya ¢ikmamaktadir. Bu
kavramin ortaya ¢ikmasini saglayan bagka faktorler bulunmaktadir. Bunlar; marka
farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka bagliligidir (Yoo vd., 20009,
5.196).

2.5.1. Marka Farkindahg

Tiiketici {iriinii satin almadan Once iiriin ve markanin farkinda olmasi
gerekmektedir. Ciinkii pazarda tiiketici farkinda oldugu iiriine ilgi gdostermektedir.
Marka farkindaligi, alicilarin markayr daha Onceden gormiis veya duymus
olmalarindan 6tiirii bicimsel ve igeriksel 6zelliklerine dayanarak markayi rakiplerden
ayirt edebilmeleridir (Tosun, 2010, s.111). Bagka bir tanimda ise marka farkindaligi,
tiikketicilerin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu iyi ve koti bilgiler toplamidir
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(Aktepe ve Bas, 2008, s.84). Kisacasi marka farkindaligi, markanin muhtemel
tiiketiciler tarafindan taninmasini ya da animsatilmasini saglama becerisidir (Aaker,
1991, 5.60).

Bu tanmimlardan yola ¢ikarak tiiketicinin markanin farkinda olmasi i¢in
gegmiste iiriin ile arasinda kurulmus bir iligskinin olmasi gerekmektedir. Ayrica iiriine
verilmig olan isim, logo, renk, ambalaj gibi ayirt edici unsurlar da marka
farkindaliginin olusmasinda 6nemli etkenlerdir (Scott, 2002, s.77). Ornegin; Timsah
logosunu goren tiketicinin zihninde Grliniin Lacoste oldugunun canlanmasi marka
farkindaligina giizel bir 6rnektir.

Isletmeler, tiiketicilerin markalarmnin bilinirlik ve hatirlanirlik seviyesini tespit
etmek istemektedirler. Bu yonde yapilan caligmalarda Aaker tarafindan gelistirilen
farkindalik piramidi kullanilmaktadir. Bu piramitte marka taninmisligi, marka
hatirlanirligi, akla ilk gelen marka olma ve marka ismi hakimiyeti yer almaktadir
(Aaker, 1995, s.15). Bunlar1 inceleyecek olursak;

Marka taminmishgi: Tiiketicinin gegmisinde markaya olan aligkanlig1 olarak
tanimlanmaktadir. Bu aligkanlik tiiketicinin zihninde markaya bir konumlandirma
yapmasini saglamaktadir (Alkibay, 2005, s.86 ).

Marka hatirlamirligr: Belirli bir {iriin grubundan bahsedildiginde markanin o
irtin grubu igerisinde tiiketicinin aklina gelmesidir. Tiiketici isim, logo, slogan gibi
uyaricilar yardimiyla zihninde kodladigi markalar1 hatirlamaktadir. Ornegin; spor
ayakkab1 iiriin grubunda ilk hatirlanan markalarin Nike, Adidas, Puma olmas1 gibi
(Uztug, 2008, s.29).

Akla gelen ilk marka olmak: Tiiketicilerin zihinlerinde saglam yer elde etmis
uriinler bu diizeyde yer almaktadir. Bir iirlin kategorisinin adi gectigi anda o
markanmn tiiketici zihninde canlanmasidir. Isletmelerin gayret ve cabalart bunu
saglamak i¢indir (Uztug, 2002, s.43).

Marka ismi hakimiyeti: Farkindalik piramidinin en iist noktasinda marka ismi
hakimiyeti yer almaktadir. Bu seviye markanin rakipleri arasinda fark yarattig

yerdir. Bir tiikketici grubunun tamamina yakininin iiriin grubu i¢inden tek bir marka
ismi vermesi bu hakimiyetin kuruldugunun gostergesidir (Dilsiz, 2008, s. 28).

Basarili bir marka farkindalig1 olusturmak igin; markanin, rakiplerinden farkli
ambleminin bulunmasi, sunulan Urinidn rakip Grinlerden farkli niteliklere sahip

olmasi, olumlu izlenim saglamak i¢in farkli alanlarda sponsorluk faaliyetlerinin
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yapmasi, esas marka etrafinda olusturacak yan markalar ile marka agin1 genigletmesi,
tutundurma caligmalarina agirlik verilmesi, aklinda yer edecek sloganin bulunmasi
gerekmektedir (Elitok, 2003,s.107).

Sonug olarak marka farkindalig1 isletmelerin bilinirlik ve taninirlik seviyesini
arttirmaktadir. Bu dogrultuda, marka ve tiiketici arasinda bag kurulmakta, markaya
dogru ilgi olusmakta ve sonraki satin alimlarda markanin hatirlanma oram
yikselmektedir (Aaker, 1995, s.208). Uriiniin pazardaki marka degeri yiikselmekte

ve bilinirlik oran1 artmaktadir.
2.5.2. Marka Cagrisimi

Marka degerini olusturan boyutlardan bir digeri de marka ¢agrisimidir. Marka
cagrisimi, markayla ilgili farkindaligi olusturan herhangi bir 6genin akla gelmesi,
goriilmesi, duyulmasi ya da hissedilmesi durumunda tiiketici zihninde olusan ve
etkilenen diisiince, duygu ve goriiglerdir (Sozer, 2009, s.75). Aaker tarafindan marka
cagrisim ise “hafizada marka ile 6zdeslesmis her sey” olarak tanimlanmaktadir
(Aaker, 1991, s.98). Burada cagrisim yaratan her sey kelimesi ile anlatilmak istenen
markayr belirgin kilan tiim o6zelliklerdir. Bu Ozellikler arasina rengi, amblemi,
slogani, tanitici miizigi gibi markay1 6n plana ¢ikaran unsurlar akla gelmektedir (Tek
ve Ozgiil, 2005, s.39).

Marka c¢agristminin Oneminin artmasi tiiketiciler iizerinde olusturdugu
etkiden kaynaklanmaktadir. Bu etki bazen olumlu olurken bazen de olumsuz sekilde
ortaya c¢ikmaktadir. Ornegin, isletmenin markanm tanitim ve tutundurma cabalari
icin diizenli sekilde reklam kampanyalart hazirlamas: tiiketicilerde olumlu
cagrisimlara neden olabilmektedir (Loken ve Ahluwalia, 2010, s.16). Cunku duzenli
araliklarla reklam veren markanin, kaliteden 6diin vermeyecegi izlenimi pazarda
olusabilmektedir. Ayrica, bu c¢agrisim rakipler arasinda markanin farkh
algilanmasina yardimci olmaktadir (Uztug, 2003, s.31).

Marka cagrisimi konusunda 6n plana ¢ikan iic kavram bulunmaktadir. Bu
kavramlar iiriiniin niteligi, elde edilen fayda ve markaya yonelik tutumlardir. Bunlar
strasi ile incelersek:

Uriin Niteligi: Bu kavram iiriin ve hizmetleri tamimlayarak belirli bir grup
icinde yer almasini saglamaktadir. Uriin ile ilgili nitelikler ve trin ile ilgili olmayan

nitelikler seklinde iki bolimden olusmaktadir. Uriin ile ilgili olanlar, iiriiniin
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tiiketicinin ihtiyacini gidermek i¢in var olan somut 6zellikleridir (Somaklar, 2006,
s.36). Ornegin; Telefonun iletisim ihtiyacin1 gidermesidir. Uriin ile ilgisi olmayan
nitelikler ise soyut dzellikleridir. Ornegin; renkler gibi.

Uriinden Elde Edilen Fayda: Tiketicinin bir triinii talep etmesinin nedeni
belirli bir ihtiyacin1 karsilamaktir. Bu eylem sonucunda elde edecegi fayda ise, onun
tatmin diizeyini etkilemektedir. Bu baglamda iiriinden elde edilen fayda islevsel,
deneyimsel ve sembolik olmak iizere {i¢ boyuta ayrilmaktadir (Duran, 2007, s.23).
Islevsel fayda; tiiketicinin satn alman iiriinden elde ettigi fiziksel faydadir. Temel
ihtiyacin giderilmesi sonucu gergeklesmektedir. Deneyimsel fayda; tiikketicinin tirtinii
kullandiktan sonra elde ettigi duygusal boyutta gergeklesen faydadir. Sembolik fayda
ise iiriinden elde edilen toplumsal boyutta ki fayda olarak tanimlanmaktadir. Uriiniin
kullanim1 sonucu toplumda elde edilen statii, deger, sinif gibi kavramlara karsilik
gelmektedir (Keller, 2003, s.98).

Tutumlar: Marka ve tiiketici arasindaki iliskinin en yogun yasandigi marka
cagristm boyutudur. Burada tliketici markayr detayli olarak incelemekte ve
degerlendirmektedir. Bunun sonucunda markanin degerini belirlemektedir (Tek,
1997, s.212). Bu yiizden isletme i¢in bu boliim ayr1 bir 6nem tagimaktadir. Ciinkii
tiikketicinin zihninde elde edecegi yer marka degeri lizerinde etkili olmaktadir.

Marka c¢agrisimi, isletmenin hedef pazarinda kolaylikla marka iletisimi
olusturulmasint ve tiliketicinin zihinlerinde var olan bilgilerin hatirlanmasim
saglamaktadir. Son olarak triin farkliliginin ve markaya karsi olumlu algilamanin

gelismesine yardimei olmaktadir (Tosun, 2010, s.114).
2.5.3.Algilanan Kalite

Isletmelerin, tiiketicileri kendi markalarma cekebilme yollarmdan birisi de
rakiplerine gore iriinlerinin daha kaliteli olmasindan geg¢mektedir. Satin alinan
uriinden elde edilen tatminin (st seviyede olabilmesi igin Urinun kalitesinin yuksek
olmast ve tiiketiciyi fonksiyonel ve deneyimsel fayda boyutlarinda etkilemesi
gerekmektedir (Basanbas, 2013, s.5). Marka konusunda kalite kavramina bakildiginda
algilanan kalitenin daha fazla incelendigi goriilmektedir (Uslu vd., 2006, s.36).
Algilanan kalite, tiiketicilerin iiriin hakkindaki, genel ve kisisel miikemmellik ve
tistlinliik yargilar1 seklinde tanimlanabilir (Casalo vd., 2010, s.25). Bir bagka tanima

gore ise, alternatifleri ile iligkilendirildiginde, niyet edilen amagla ilgili olarak mal ya
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da hizmetlerin tiim kalite ya da {istiinliikklerinin miisteriler tarafindan algilanmasidir
(Aaker, 1991, s.85).

Algilanan kalite tiiketicinin iirliniin kalitesi hakkinda edindigi algilardir. Bu
algilarin olusumunda ise tliketicinin gegmis deneyimlerinde elde ettigi bilgileri
degerlendirmesi etkili olmaktadir (Isik, 2011, s.25). Bu degerlendirme sonucunda
markanin sagladigi faydalarin g6z 6niinde bulundurularak sonuca varilmasi algilanan
kalitenin 6nemli yapi taslar1 arasindadir (Alkibay, 2005, s.86).

Tiketicilerde meydana gelen algilanan kalite kavrami soyut bir siregtir.
Tuketicide Urinin garantisi ve triiniin kullanimindan elde edilecek tatmin olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009, s.253). Bu soyut kavram 6nemli bir marka
degeri boyutudur. Uriinlerinin kaliteli oldugu olgusunu pazarda olusturabilmis
isletmeler tiiketiciler tarafindan tercih sebebi olmaktadir. Bu da isletmelere fiyatlama
acisindan avantaj saglamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002, s. 375). Ayrica algilanan
kalitesi yuksek olan markalar, Uriin farklilastirmasinda zorluk ¢ekmezler ve yeni
urunleri tiiketicilere kabul ettirebilirler (Jumisko-Pyykkd ve Reiter, 2007, s.75).

Algilanan kalite tliketicilerin gliven satin almalarmi saglamaktadir. Tiiketici
satin aliman {riiniin ona sunacagi hizmetten emindir. Yasanabilecek olumsuz
durumda isletmenin buna kayitsiz kalmayacagini ve gerekli miidahaleyi yapacagini
bilmektedir (Denegli, 2009, s.32). Ayrica rakipleri arasinda marka degeri yiiksek
olan bir igletmeden yapilan satin alimlar sonucu elde edecek sembolik fayda, toplum

arasinda ayr bir statii kazandirabilmektedir (S6zer, 2009, 5.100).
2.6. MARKA BAGLILIGI KAVRAMI VE TANIMI

Isletmeler hedef pazarmi genisletmeye gayret gosterirken diger yandanda
mevcut miisterilerini kaybetmemek i¢in yogun caba harcamaktadir. Bu ¢abanin
sebebi kendilerine bagli, onlar1 her zaman akillarinin kosesinde tutan tiiketicilere
sahip olmaktir. Bu gayretlerin temelinde ise marka baglilig1 6ne ¢ikan kavramlarin
basinda gelmektedir (Juntunen, 2012, s.167).

Marka bagliligi, tiketicinin markaya olan diiskiinliigiiniin ve begenisinin
Olciisii olarak tanimlanabilir (Aaker, 1991, s.62). Bir baska tanimda marka bagliligi,
belirli bir fiyat araligi icinde markadan memnun kalmis olan tiiketicinin ayn1 markay1
tekrar satin alma niyetlerinin Olgiilmesidir (Biong, 1993, s.23). Marka bagliligi,

tiiketicinin daha once satin alip denedigi markay: satin almay1 siirdiirme egilimidir
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(Calik, 1997, s.110). Kisacast marka bagliligi, tiikketicinin se¢im hakki oldugunda
ayni markay1 satin alma ya da benzer ihtiyaglarina ¢6ziim bulmak i¢in her zamanki
siklikla ayn1 magazay1 tercih etme egilimidir (Odabasi, 2005, s.17).

Marka baglilig1 hakkinda yapilan tanimlarda tiiketicinin markay1 kullanimdan
dolay1 aldig1 tatmine ve doyuma bagl olarak daha sonraki satin alimlarinda ayni
markayi tercih etme egilimi oldugu vurgulanmaktadir (Ayas, 2012, s.67). Burada 6ne
cikan tiiketici tatmini kavramidir. Tatminin istenilen seviyede saglanmasi tiiketici
memnuniyetini olusturmakta ve bu da marka bagliligina neden olmaktadir (Yildiz,
2006, s.20).

Marka baglilig1 isletmeler adina olumlu bir siireci temsil etmektedir. Bu siireg
tilkketicileri kendilerine bagli hale getirerek pazar paylarini arttirmaya yardimci
olmaktadir. Bu baglamda tiiketiciler hakkinda wverilerin elde bulunmasi
gerekmektedir (Raju vd., 2009, s.851). Bu verilerin degerlendirilmesi isletmelere
marka bagliligini saglamak icin yol gosterici olabilir. Bu yonde Bennet vd. (2005)
yilinda yapilmis olduklari “Marka Baghliginin Gelisimi” adli ¢aligma One
cikmaktadir. Yazarlara gore marka bagliligmin gelisimi; marka bagliliginin dogusu
(1870-1914), marka bagliliginin altin ¢agi (1915-1929), gizli marka baglilig: (1930-
1945), ¢oklu marka bagliliginin dogusu (1946-1970) ve marka baglihiginda azalma
(1971-Giiniimiiz) evrelerinden olusmaktadir. Bu evrelerin 6zellikleri ve buna bagl

olarak marka bagliliginin gelisim evreleri asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 4: Marka Bagliligimin Gelisim Evreleri ve Bu Evrelerin Ozellikleri

D6nem Dénemin Ozellikleri Marka Baghih@ Cahsmalar

-Diinyaca {inlii markalar faaliyete ge¢mistir.
-Uriinlerin kalitesinde standartlik
saglanmamasi ragmen markalarda tutarlilik
olusmustur.

-Markalara kars1 dagitict firmalardan
direngle karsilagilmistir.

-Markaya sahip isletmelerde biiyiime
gdzlenmistir.

-Reklamlara 6nem verilmistir.

-Marka sayesinde tiiketicilerin Griinler
arasinda karar vermeleri kolaylagmustir.
-Markalagma riski azaltmustir.

-Uriinii daha 6nceden kullanip tatmin
olan tiiketiciler yeniden ayn1 {irlinii
kullanmustir.

Marka Baghhginin
Dogusu (1870-1914)
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Marka Baghhginin Altin

Cag1 (1915-1929)

-Tiketiciler sunulan Griiniin kalitesinden
memnun kalmistir.

-Marka farkindalig: yiikselise gegmistir.
-Dagitici firmalar marka konusuna egilmeye
ve dikkate almaya baglamistir.

-Sansasyonel reklam kampanyalarinin ortaya
¢ikmustir.

-Reklam kampanyalarina kars1 elestirel bir
bakis acis1 gelismistir.

-Markalara kars: iist seviyede baglilik
baglamustir.

-Fonksiyonel marka baglilig:
olusmustur.

-Tiiketiciler markali {irlinlere daha hizl
ulasabildigi i¢in miisteri baglilig
yiikselmistir.

Gizli Marka
Baghhg (1930-

1945)

-Ekonomik buhran dénemi ve 2.diinya
Savast sebebiyle markali iiriinlere ulasmanin
zor oldugu dénemdir.

-Marka baglilig1 donemin sartlarindan
etkilenmistir

-Uriinlere ulasmanin zor olmasi nedeni
ile tiikketici aliskanliklar1 degismistir.
-Tiim bu zorluklara ragmen markali
iirlinlerin tercih edilmesinde artis
yasanmuistir.

Coklu Marka Baghhiginin

Dogusu (1946-1970)

-Isletmeler savasin sonunda pazara giiclii
girmistir.

-Yeni Urlnler piyasa yiiksek oranda
stiriilmeye baglamistir.

-Dagitici firmalarin sayisi artigtir.
-Indirim magazalarindaki artistan dolay1
tehdit yasanmuistir.

-Yiikselen rekabet ortamu ile birlikte
isletmelerin kaliteyi yiikseltmesi ve marka
farklilagmasinda azalma goriilmiistiir.
-Coklu marka baglili1 ortaya ¢ikmustir.

-Tuketiciler eski marka tercihlerine
donmiistiir.

-Seceneklerin artmasina bagli olarak
pazardaki marka farklilasmasini azalmis
ve tiiketiciler coklu marka bagliligina
yonelmistir.

-Tuketiciler fiyat konusunda hassasiyet
gostermistir.

Marka Baghhginda Azalma

(1971-GUnumiiz)

-Coklu marka baglilig1 yiiksek oranda
yaganmaktadir.

-Tketicilere salt trlin yetmemekte bunun
yaninda deneyimde talep etmektedir.
-Pazardaki ¢ok sayida markanin bulunmasina
bagli olarak yogun rekabet yasanmaktadir.
-Farklilagsma oldukga dusiik seviyelere
ulagsmaktadir.

-Tuketicilerin beklentileri yikselmektedir.
-Markanin kendini degistirebilme riski
azalmaktadir.

-Markalar sahip olduklari kimliklere gore de
satis yapmaktadir.

-Yeni Urlnler birkag ufak yenileme ile
pazara sunulmaktadir.

-Marka kullanicilar gruplagsmaktadir.

-Hizl tiiketim mallarinda marka
baglilig1 diizeyi diismektedir.
-Tiiketicilerde yasanan yiiksek
beklentilerden dolayi yasanan hayal
kirikliklarina bagli mutsuzluk ortaya
¢ikmaktadir.

-Atalet temeline dayanan tiiketimin
artmaktadir.

-Fonksiyonel fayda saglayan {iriinlerin
marka bagliginda diisiis yasanmaktadir
-Tiketiciye bir kimlik sunan markalar
daha cok tercih edilmektedir.

*Kaynak:

Tablo

marka

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

distis

incelendiginde  giliniimiizde bagliginda oldugu
goriilmektedir. Pazarda yasanan yogun rekabet bagli olarak artan iirlin gesitliligi
tiketicilerin  Oniindeki segenekleri artirmaktadir. Bu segenek bollugunda kendi

markalarinin tercih edilmesini isteyen isletmeler fiyatlarinda indirim yapmakta bu da
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tlketicilerin uzun yillar kullandiklar1 markadan vazgegmelerine sebep olmaktadir.
Ayrica isletmenin iriin lizerinde yaptig1 yeniliklerin yetersiz olmasi ve tiketicinin
bundan memnun kalmamasi1 marka bagliliginda gozlenen diisiisiin nedenleri arasinda
sayilmaktadir (Gelder, 2005, s.5).

Marka baglilig1 kavrami incelenirken ele alinan iki yaklasim bulunmaktadir.
Bunlar, davranigsal ve tutumsal marka baglilig1 yaklagimlaridir.

Davramigsal Marka Baghligi Yaklagimi: Bu yaklasimda marka baglilig
duygusu en u¢ duygusal noktalarda incelenmektedir. Tiiketici tarafindan markaya ya
tamamen teslimiyet vardir ya da tamamen dikkate almama durumu sz konusudur.
Tuketicinin tepkisi bu iki duruma gore Olculmektedir (Jones ve Kim, 2010, s.627).
Ayrica bu yaklasima gore tiiketicinin birden c¢ok markaya ilgi duymasi1 da
mumkindlr. Pazarda yer alan markalar arasinda kendine yakin olan ve bildigi
markay1 digerlerinden ayirmakta ve bunlar1 zihninde bir kategoriye koymaktadir
(Devrani, 2009, s. 408). Davranigsal yaklasimda tiiketici {iriine tamamen bagl ise
diizenli olarak o iriinii tiikketmesi yolunda bir diisiince bulunmaktadir. Ancak fiyat
konusunu 6n planda tutan bir tiiketici siirekli satin aldigi iiriiniin ayni tatminini
saglayan ve daha ucuz olan bagka bir marka buldugu zaman kararinda degisiklik
olabilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000, s.189).

Tutumsal Marka Baghhig Yaklagimi: Tiketicilerin psikolojik durumlari,
isletmeye ve markaya olan hisleri marka baglhiliginin olusmasinda etkilidir. Bu
yaklasimda baglilik markaya duyulan giiven ile gelismektedir (Eris ve Kutlu, 2007,
5.6).

Bu iki yaklasim cercevesinde incelen bir diger kavram tiiketicilerin baglilik
seviyelerine gore smiflandirildigi marka baglilik piramididir. Bu piramidin
basamaklarinda yer alan tiiketiciler hakkinda bigi sahibi olan isletmeler markalarina
karst kolaylikla baglilik olusturabilirler. Bu piramidin alt basamagindan iist
basamagina dogru tiikketici gruplari ve 6zellikleri su sekildedir (Aaker, 1991, s.40);

Marka baghhigina sahip olmayanlar: Bu kategoride yer alan grubun markaya
olan sahiplenme duygusu oldukca diisiikk seviyelerdedir. Onlar igin 6nemli olan
markanin ad1 veya kimligi degil fiyatidir (Elitok, 2003, 5.96).

Aliskanliklara sahip olanlar: Bu gruptakiler ise bagli olduklar1 marka
grubuna ihanet etmemektedir. Uzun sure kullandiklari iiriine karsi duyduklar

baglilik hissinden dolay1 degistirmegi asla diislinmemektedirler (Uztug, 2002, s.35).
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Markadan tatmin olanlar: Bunlar markanin sagladigi tatmini yeterli
bulmaktadir. Onlara gére markanin gorevi ihtiyaclar1 gidermesidir ve kullandiklar
marka bunu yerine getirmektedir. Bu gruptaki tliketiciler sadik degillerdir. Markalar
arasit gec¢ise misaittirler ancak bu gecis maliyetini isletme karsilamak zorundadir
(Erbas, 2011, s.52).

Markayr sevenler: Bu tilketicilerin marka ile olan baglar yiiksektir. Uriinii
diizenli olarak almakta ve kullanmaktadirlar. Marka ile tliketici arasinda saglam bir
bag kurulmustur (Erdil ve Uzun, 2009, 5.197-198).

Agiklar: Piramidin tepesinde yer alan grup markaya asik olanlardir. Uriiniin
diizenli kullanicist olmasimnin  yaninda onun tanmitimim1 da yapan gonillii
pazarlamacilardir. Uriinii baskalarina onerirler ve onlar tiiketime yonlendirmek igin
ugrasirlar (Chaudhuri, 1995, s.26).

Isletmelerin marka baghiligina énem vermesinin nedenlerinden biri, marka
degeri tizerindeki etkisinden kaynaklanmaktadir. Markaya bagli ve ondan
vazgecmeyen tiiketicilere sahip olmak pazarda rakiplerden 6nde olmanin yolunu
acmaktadir (Doyle, 2003, s.157). Bu yiizden isletmeler tiiketicilerin pazarda hangi
degiskenlere gore hareket ettigini bilmek ve bunlarin tiiketim siirecinde etkilerini
ogrenmek istemektedir (Pennigton, 2009, s.455). Ayrica tiiketicinin markay1 terk
etmesine sebep olan etmenleri arastirip bulmak ve buna engel olmak i¢in gerekli
yaptirimlari hayata gegirmektedirler (Bayraktaroglu, 2004, s.69).

Marka degeri tizerindeki etkisinden dolayi isletmeler baglilik olusturmak i¢in
uygun bir planlama ile ise baslamaktadir. Marka bagliligini olusturmak i¢in sistemli
olmak ve adim adim ilerlemek gerekmektedir. Bu yiizden etkili marka baglilig
gelistirme adimlar1 su sekilde siralanabilir (Palumbo ve Herbig, 2000, s.121);

-Markaya iyi bir neden vermek: Isletmeler pazarda yogun rekabet ortaminda
bulunmaktadir. Rakiplerden ayrilmak oOnemlidir. Bu yiizden isletme markasini
rakiplerden ayiracak ve farkli kilacak 6zellikler eklemek zorundadir. Bu 6zellikler ile
marka 6zdeslesmelidir. Clinkii tiiketici tirlinii satin aldiginda sadece kendi i¢in yarar
degil gevresi iginde fayda sagladigini diistinmelidir (Yee ve Sidek 2008, s.221).

-Once izin alip sonra kisisellestirmek: Isletmeler hedef pazari hakkinda bilgi
sahibi olmak zorundadir. Eger tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi olunursa kampanya,
indirim, promosyon gibi uygulamalar onlara hizli ve kolay sekilde bildirilebilir.
Ancak tiiketici hakkinda bilgiye erisebilmek i¢in Oncelikle izin alinmasi

gerekmektedir ( Tarnovan, 2011, s.45).
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-Tiiketiciyi kandirmamak: lletisimin smirlarinin  olmadigi  bir dénem
yagsanmaktadir. Tiketicilerin hizmetinde sosyal medya gibi hizli bilgi aligverisi
saglayan bir iletisim aract bulunmaktadir. Buradan markalar hakkinda gerekli
arastirmalar kolay bir sekilde yapilabilmektedir. Isletmelerin bu bilgi akis1 sirasinda
tilketicileri yanlis bilgilerle yonlendirmemeleri gerekmektedir. Ciinkii yapilacak
yanlis bilgilendirme kayit altina alinmakta ve daha sonra tiiketici tarafindan igletme
aleyhinde kullanilabilmektedir (Ferguson, 2011, s.8).

Marka baglilig1 sayesinde isletmelerin elde ettikleri kazanimlar yliksek
boyutlardadir. Bu yiizden kavrama verilen 6nem giin gegtik¢e artmakta ve isletmeler
markalarina sadik tiiketici kazandirmak i¢in yogun ¢aba harcamaktadir (Yildiz, 2007,
s.71). Bu ¢abanin sonunda elde edilecek degerler su sekilde 6zetlenebilir;

-Pazarlama Maliyetlerinde Azalma: Yeni tlketiciyi kendine cekebilmek
onemlidir ancak maliyetli bir sdregtir. Ancak markaya bagli olan tiiketiciyle
iletisimde olmak ve onu tiiketime yonlendirmenin maliyeti daha diisiiktiir (Barutcu,
2007, s.352). Ayrica, tiiketiciyi markaya g¢ekebilmek ve baglilik olusturabilmek
numune dagitimi, tanitim, reklam gibi tutundurma faaliyetlerinde ilave maliyeti
beraberinde getirmektedir (Reast, 2005, s.5).

-Ticari Ustiinliik Saglama: Marka baghiligini olusturabilen isletmeler, segilen
degil secen konumundadir. Ciinkii markaya bagli olan tiiketici, araci firmadan
markanin {iriinlerini talep etmektedir. Bu durumun sonucunda araci firmada pazarda
o markanin Uriinlerini segmekte ve onu satmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009, s.237).

-Yeni Tiketicileri Kendine Cekme: Markaya bagli olan tiiketici, marka
hakkinda bagkalarima memnuniyetini belirterek goniillii olarak iiriinin taniticist
durumuna gelmektedir. Bu durum markayr kullanmakta kararsiz olanlar1 diger
tutundurma ¢abalarindan daha fazla etkilemektedir. Ayrica bu sayede isletmeler
markalarina diisiik maliyetle yeni tiiketicileri ¢ekebilmektedir (Mao, 2010, s.214 ).

-Rakiplere Tepki Verme Zamani: Rekabetin yogun olarak yasandigi
pazarlarda surekli olarak rakiplerden once hareket etmek gerekir. Cunku tuketici
bagli oldugu markanin yeni iirinii beklemektedir. Bu duruma Ozellikle strekli
degisen teknoloji pazarinda oldukga sik gorulmektedir (Gegti, 2012, 5.17).

Marka baglilig ile birlikte yerel isletmeler simirlarini asma imkani
bulmaktadir. Once ulusal daha sonra ise kiiresel boyutlarda yatirimlari i¢in onleri
acilmaktadir (Mao, 2010, s.214). Ornegin: ABD c¢ikish  hamburger zinciri
Mcdonalds 1940 yilinda Kaliforniya eyaletinin San Bernardino sehrinde tek
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diikkan olarak yerel boyutlarda kurulmasina ragmen su anda 119’dan fazla tilkede

34.000 fazla diikkan ile hizmet vermektedir (Gregory vd., 2006, s. 44).
2.7. MARKA BAGLILIGINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicinin markaya karst olan bagliligi aniden ortaya ¢ikan duygular
degildir. Bu siirecin olusmasini saglayan cesitli faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler
demografik, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik faktorler olmak {izere {i¢ ana baslik altinda

toplanmaktadir.
2.7.1. Demografik Faktorler

Marka bagliligi olugsmasinda O6nemli olan faktorlerin ilki demografik
ozelliklerdir. Bu ozellikler kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Cinsiyet, 1k,
millet gibi dogustan gelen ve gelir, meslek, egitim gibi sonradan kazanilan olmak
tizere iki bolimden olusmaktadir. Dogustan gelen Ozellikler degistirilemese de
sonradan kazanilan 6zelliklerde zaman igerisinde degisime ugramaktadir (Torlak ve
Ozmen, 2003, s.31).

Isletmeler demografik faktorleri ¢ogunlukla pazar boliimlenme amaci igin
kullanilmakta ve bu bolimleme yardimiyla ulagsmak istedikleri hedef pazarin
Ozelliklerini belirleyip uygun Grlin sunumlar1 hazirlayabilmektedir (Muter, 2002,
s.23). Pazara sunulacak {irliniin hedef kitlesi kim, ka¢ yasinda, cinsiyeti, egitimi bu
gibi sorularin cevaplarini alip, degerlendirip ve pazara bu sekilde giren isletmeler
kotu durumlar ile karsilasmamaktadir (Odabasi ve Baris, 2007, s.334).

Isletmelerin marka baglilig1 olusturmak igin yaptiklari ¢alismalarda yas kriteri
O6nemli yer tutmaktadir. Tiketicilerin yas seviyeleri yiikselmesi ve ayni oranda
ekonomik diizeylerinde olan artis onlarin iiriinler konusunda daha dikkatli olmasin
saglamaktadir (Cakmak, 2004, 5). Bu grupta yer alanlar strprizleri sevmez ve bu
yuzden dizenli olarak kullandiklari markayr kolaylikla degistirmek istemezler.
Clnkl marka bagliligi bu diizeyde yiiksek seviyeler yasanmaktadir ( Tingir, 2006,
5.65).

Cinsiyetler arasindaki farklilik marka baghiligini etkileyen bir diger faktordiir.
Bu farki ortaya c¢ikaran kadin tiiketicilerin erkeklere gore duygusal olmalaridir.
Kadin tiiketiciler ¢evreden gelen mesajlar1 daha ¢abuk kabul etmekte ve bunlarin

etkisinde kalarak tepkilerini daha net gostermektedirler. Aldiklari mesajlar onlarin
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markadan vazgegmelerini saglamaktadir (S6nmez, 2009, s.56). Erkek tuketiciler ise
gelen mesajlara daha diisikk seviyelerde Onem vermekte bu yiizden Kkarar
degisikliklerini daha az yasamaktadirlar. Ayrica kadin tiiketiciler kendisini iyi
hissettiren markalara yonelirken, erkek tiiketiciler kullanimdan elde edecekleri
faydalara gore tercihlerini yonlendirmektedir (Yang ve Wu, 2007, s.75).

Tiiketicilerin gelir diizeyleri tiikketim aligkinliklarinda fark yaratmaktadir.
Yiiksek gelir diizeyine sahip kisi ile orta seviyede yer alan bireyin tiiketim yapilari
farkhilik gostermektedir (Mankiw, 2010, s.55). Yuksek gelir diizeyinde yer alan
tilkketicilerde marka bagliligi daha fazla olmaktadir. Ancak bu baglilikta 6nemli olan
kriter, bagli olunan markanin fiyat agisindanda yiiksek olmasidir. Diisiik fiyatlar da
bu baglilig1 gerceklesmemektedir. Tiiketicilerin gelir diizeyleri diismeye basladikca
markaya olan baglilikta azalma gézlenmektedir (Teo, 2006, s.123).

Egitim diizeyleri yiikseldik¢e tiiketicilerin markadan beklentileri de
degismektedir. Egitim seviyesi yiiksek tiiketiciler markadan daha az gorsellik daha
fazla islevsellik istemektedir. Bu faydayi saglayabilmek ic¢in alternatifleri
degerlendirirken detayli arastirma yapmaktadirlar. Ozellikle internetin yogun olarak
kullanildig1 giiniimiizde iirtin hakkinda bilgiye kolaylikla ulasilmaktadir (Koseoglu,
2002, s.102).

2.7.2.Sosyo-Kulturel Faktorler

Marka baghligin1 etkileyen sosyo-kiiltiirel degerler arasinda aile, iletisim
araglari, sosyal siif ve akranlar yer almaktadir. Insanlarin hayatlarinda aile énemli
bir yer tutmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.139). Birey hayata ilk orda
baslamakta orada oOgrendikleri 1ile kisilik ve benligini biiyilk oranda
sekillendirmektedir. Anneler ve babalar ¢ocuklar1 i¢in bir rol model konumundadir.
Aileden alinan bu egitim kisilerin tiiketim yapisinida etkilemektedir (Ozkalp, 2005, s.
141).

Genel olarak aileler verdikleri egitim ile ¢ocuklarina fiyat-kalite
karsilastirmasin1  gostermektedirler. Bu oOgreti, yiiksek fiyat ile satilan {irlinlerin
kaliteli iriin olarak anlasilmamasi gerektigi ve satin alacaklar1 triinde temel
dayanaklarm ihtiyaglarini gidermek olmasidir (Sonmez, 2009, s.65). Uriinlerden elde

edecekleri faydayr 6n planda tutarak yetistirilen ¢ocuklarda marka baglilig1 seviyeleri
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diisiik olmaktadir. Kendine fayda saglayacagina inandigi iiriin i¢in uzun zamandir
kullandig1 markaya terk etmektedir (Mucuk, 2010, s.78).

Aile yapisinin igerisinde var olan sisteme gore bireyin tiikketim yapisi
sekillenmektedir. Baba evin tek c¢alisan kisisi konumunda bulunuyorsa satin alma
onun liderliginde ger¢eklesmektedir. Eger annenin ve babanin caligtigi aile yapisi
mevcut ise satin alma kararlar1 ortak olarak alinmaktadir (Cémert ve Durmaz, 2006,
5,351).

Her birey toplum ig¢inde belirli bir sosyal sinifa ait olarak diinyaya gelmekte
ve yasamaktadir. Bu siniflarin olusumunda bireyin egitim seviyesi, gelir diizeyi,
meslegi onemli rol oynamakta ve birey dahil oldugu sosyal simifin kurallarina ve
normlarina uymak zorundadir (Goksel ve Baytekin, 2005, s.62). Olusturulan bu grup
sistemi alt, orta ve iist olarak iice ayrilmaktadir. Bu siif sistemleri arasinda kesin
siirlar olmamasina ragmen biitiin ve siniflar aras1 iki yonlii (yukaridan-asagiya,
asagidan-yukariya) iletisim mevcuttur (Dholakia vd., 2009, s.226).

Uc grup igerisinde farkli yasam tarzlar1 bulunur. Grup tyeleri icierisinde yer
aldiklart sistemin gerektirdigi sekilde tiiketimlerini yonlendirmektedir. Gruplar arasi
bu tiikketim ayrimi marka baglhiliginin olusmasinda etkin olmaktadir. Simif iginde
yerini kaybetmek istemeyen birey ait oldugu sosyal sinifin tercih ettigi markalarla
ihtiyacin1 gidermektedir (Kdseoglu, 2002, s.107).

Sosyal faktOrler arasinda kiiltiirinde Onemli bir yeri bulunmaktadir.
Toplumlar belli 6rf, adet, gelenek, inang, ¢evresinde olusmaktadir. Her toplumda
farkl1 olan bu 6zellikler sayesinde kiiltiirel farkliliklar meydana gelmektedir. Iginde
bulunulan kiltiire gore tuketimde sekillenmektedir. Kiiltiir tiiketicilere tizerinde etkisi

olmasina ragmen ol¢iilememektedir. (Erkal, 2006, s.111).
2.7.3. Psikolojik Faktorler

Marka baglilig1 etkileyen faktdrlerden sonuncusu ise psikolojik faktorlerdir.
Tiiketicinin iirtinden beklentilerinin ¢ogunlugu duygusal boyutta olmakta ve marka
bagliliginin saglanabilmesi i¢in tiiketicinin duygularinin etkilenmesi gerekmektedir.
Clnku bircok tiketici icin driinden elde edilen fonksiyonel fayda ikinci planda
kalmaktadir (Arslan, 2003, s.83).

Isletmeler gii¢lii bir marka bagliligi olusturmak istiyorlarsa ilk olarak

tilketiciye tiriin hakkinda giiven veremek zorundadir. Tiiketicilerin akillarindaki en
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biylk sorunlardan biri isletmeye giiven duyabilecegine iliskindir (Wang ve
Fesenmaier, 2004, s.709). Bu sorunun cevabini tiiketiciye olumlu olarak verebilen
isletmenin pazarda tercih edilme olasilig1 ylikselmektedir. Bunun sebebi tiiketicinin
iirline kars1 olan risk algisimi diisiik hissetmesinden kaynaklanmaktadir (Power vd.,
2008, s.586). Saglanan giiven ile tiiketiciler isletmenin vaatlerine kayitsiz sartsiz
inanmaktadir.

Marka imaji tiiketicinin iiriin tercihinde etkili olan 6nemli bir kriter olarak yer
almaktadir. Marka imaji; “bir kisinin veya kisiler grubunun bir {iriine gosterdigi
duygusal oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerinin tiimii, bir bagka degisle iiriiniin,
kisiye cagristirdigi duygu ve diisiinceler bitiiniidiir (Peltekoglu, 201, s.588).
Tiiketicinin iirlin hakkinda zihninde yer alan tiim bilgiler ile degerlendirmesi sonucu
marka imaj1 olugsmaktadir.

Isletmeler tarafindan {iriiniin satis1 siiresince sunulacak iyi bir hizmet marka
bagliligmi olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketiciler i¢in artik hizmetin karsiligi,
daha hizli ve kolay aligveris anlamina gelmektedir. Onlara bu imkéan1 pazarlamanin
yeni uygulamasi olan internet ile saglamaktadir (Kenneth ve Traver, 2004, s.19).
Aglar iizerinde gerceklesen aligveris sonucunda tiiketicinin zamana olan aski daha
cok artmaktadir. Hizmette saglanan bu hiz1 kendi isletmelerine uyarlaya bilen her
marka tiketicinin zihninde olumlu bir yer edinebilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009,
5.206).

Cogu zaman tiikketim kisinin toplumda kendini fark edilir kilmak i¢in yaptig
bir eylem olmaktadir. iginde bulundugu toplumda begenilmek, deger gormek, statii
sahibi olmak isteyen kisiler tiiketim yonelimlerini bu yonde yapmaktadir. Kendisine
toplumda bir yer kazandiracak iiriinlere olumlu yaklasirken ancak bunu saglamayan
tirtinlerden ise uzak durmaktadir (Kog, 2007, s.160).

Sonu¢ olarak, marka isletmelerin pazardaki giiciinii rakiplerine gdstermek
adina 6nemli bir ara¢ konumundadir. Basarili bir markaya sahip olan isletme,
tirtiniinii rakiplerine gore daha yiiksek fiyata satabilmekte, pazara siirdiigii her yeni
iriinii  tiiketiciye daha kolay tanitabilmekte ve {irlinlin daha kolay

konumlandirabilmektedir (Baydas, 2007, s.42).
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3.BOLUM: SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINDAN ELDE
EDiLEN“ FAYDALARIN TUKETICi MARKA BAGLILIGINA
ETKIiSI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. KONUNUN ONEMI VE GECMIiSi

Gliniimiizde isletmeler, rakiplerinin bir adim 6niinde olabilmek i¢in yogun
caba harcamakta ve ¢ogu isletme rekabette kendisine avantaj saglayacak her yeniligi
degerlendirmektedir. Son olarak bu rekabet ortamina, sosyal medya araglar1 da dahil
olmustur. Kullanict sayisinin her gecen giin arttigt sosyal medyanin, pazarlama
alaninda kullanimi isletmeler adina 6nemli kazanimlar saglamaktadir. isletmelerin bu
yeni ortami dogru yliriitmesi biiyiikk avantajlar getirecegi gibi yanlis yOnetimi
olumsuz sonuclarla karsilasilmasina sebep olabilir. Bu yiizden sosyal medya
pazarlamasinda isletmeleri yonlendiren ve onlara yol haritalarini belirlerken yardimci
olabilecek ¢aligmalarin yapilmasi yapilmasi gerekmektedir.

Sosyal medya pazarlamasini kullanan isletmelerin, hedef pazarlarindaki
tiketicilere ulagma yontemlerini ve bu pazarlama ortaminda kullanacaklar
stratejileri bilmeleri gerekmektedir. Bu amaglara ulagsmak i¢in 6zellikle sosyal medya
hesaplarin1 dogru yonetmek, hedef kitlelerini dogru belirlemek, hedef kitleye uygun
sosyal medya araglar1 kullanmak ve ayrilacak biitgeler dogru hesaplamak iizerine
yapilan ¢alismalar, isletmelere yon verebilmektedir (Dilmen, 2012, 5.134).

Sosyal medya pazarlamas: ile ilgili yapilan bir arastirmada Applied Research
isletmelerin tasidigi en onemli riskleri gostermistir. Bu risklerin basinda, %46 ile
calisanlarin sosyal medyada gereksiz ¢ok fazla bilgiyi paylagsmasi gelmektedir. Daha
sonra %21 ile sirketi i¢i gizli bilgilerin ortaya cikarilmasi yer almaktadir. Yapilan
hatal1 paylasimlar ise %20 marka imajimna zarar vermektedir. Yapilan yanlis
paylasimlar sonrasi isletmeye acilan davalarin sayisindaki artis %7°dir. Son olarak
internet korsanlar1 tarafindan yaratilan viriislerin isletmenin hesaplarina zarar
vermesi %6 risk isaret etmektedir (Symantac, 2011, s.7-9).

Cox ve arkadaglar1 (2009, s.743-764) sosyal medya pazarlamas: iizerine
yaptiklar1 calismada, kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerde tiiketicilerin
konaklama ve seyahat ihtiyaglari i¢in bilgi arama ve bu bilgiyi kullanma
davraniglarin1 aragtirmislardir. 12.000 katilimer iizerinde yapilan incelemede sosyal
medyanin karar siirecinde tek etmen olmadigi ancak buradan elde edilen bilgilerin

g6z ard1 edilmedigini sonucuna ulasmislardir.
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Diinya ¢apinda {inlii fast food firmas1 sosyal ag sitesi Facebook iizerinde 2009
yilinda markalama girisiminde bulunmustur. Bu ¢er¢evede “Whopper Fedakarlig1”
adim1 verdikleri Facebook uygulamasi ile kullanicilarin hesaplarinda yer alan 10
arkadasini silmesi sonucunda firmadan ticretsiz menii kazanacaklarini duyurmustur.
Bunun sonucunda 234 bin kisi silinip arkadaslarina icretsiz menl kazandirmistir. Bu
stiregte 13 bin iizerinde blog kampanyay1 kaynak gostermis ve googlede 142 bin
Uzerinde bu kampanya ile ilgili arama gergeklesmistir (Weinberg, 2009, s.159-160).
Yapilan ¢alisma sonucunda sosyal medya iizerinden yapilacak kampanyalar ile genis
Kitlelere ulasilabilecegi goriilmiistiir.

Chan ve Guillet’in (2011, s.345-368) yilinda “Investigation of Social Media
Marketing: How Does the Hotel Industry in Hong Kong Perform in Marketing on
Social Media Websites?”calismasi Hong Kong’taki 68 otel {izerine
gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda 47 otelin sosyal medya kullandigi tespit
edilmistir. Otellerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya platformdan en aza dogru
siralamas1 Twitter, Facebook, Youtube ve Flickr seklinde oldugu belirlenmistir. Bu
platformlar {izerinden tiiketicileri kampanyalar, yenilikler, hizmetler hakkinda
bilgilendirdikleri sonucuna ulasilmistir.

Bir baska arastirmada ise kullanicilarin sosyal medya {izerinden elde ettikleri
verilere gore planlarinda degisiklikler yaptiklarini gostermektedir. Bu ¢aligmaya gore
kullanicilar sosyal medya hesaplar1 {izerinden gidecekler yerler hakkinda veri
toplamaktadirlar. Inceleme sonucunda Facebook kullanicilarin %52’si arkadaslarinin
hesaplarindan elde ettikleri verilere gore kendi planlarinda degisklige gitmistir.
Bunun yaninda bu verileri alan kullanicilarin % 33’1 konaklama yerlerini, % 10’u
tatile yerlerini, % 7’si tati yerinde gezecekleri mekéanlari, % 5’1 ise hava yolu
sirketlerini degistirmislerdir (Kiral'ova ve Pavliceka, 2015, 5.361).

Bu caligmalarda elde edilen verilerde goriildiigii gibi sosyal medya giiclii bir
platformdur ve her gecen giin tiiketici karar siireglerinde 6nemli artmaktadir. Bu
yiizden sosyal medya pazarlamasini basarili gergeklestiren isletmeler, rakiplerine

kars1 onemli avantajlar elde etmektedir.
3.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLILIKLARI

Bu aragtirmanin amaci sosyal medya pazarlamasinin sagladigi faydalarin

tiikketici marka bagliligi iizerine etkisini incelemektir.
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Bu amag¢ dogrultusunda sosyal medya pazarlamasinin sagladigi faydalarin topluluk
katilimina etkisi belirlenmeye calisilmis ve daha sonra topluluk katiliminin marka
giiveni ve bagliligi iizerindeki etkisi incelenmeye ¢aligilmistir.

Arastirmanin kapsami Aydin ili Kusadasi ilgesinde bulunan, sosyal medyada
Facebook hesabi olan ve bu hesabi aktif olarak kullanan bes yildizli bir otel olarak
belirlenmistir. Otel yonetiminin isimlerini belirtilmesine izin vermediginden dolay1
otelin ismi burada aciklanmamaktadir. Arastirmadan elde edilen sonuglar diger
otellere ve sektdrlere genellenemez.

3.3. ARASTIRMADAN BEKLENEN YARARLAR

Arastirmamizdan bekledigimiz yararlar1 soyle siralayabiliriz;

Arastirma sonucunda elde edilecek veriler ile aragtirmanin yapildig: ilgedeki
otel isletmeleri adina miisteri beklentilerini belirleyip buna uygun konum ve
pazarlama stratejileri belirlenebilir.

Bir diger beklenen sonug ise; Kusadasi ilgesindeki otel isletmelerinin sosyal
medya hesaplarin1 gézden gecirmesine ve pazarlama faaliyetlerinde kullanmak icin
diizenlemelerine yardimci olabilir.

Guniimuzde tiiketiciler karar siireglerinde sosyal medya araglarini bilgi
toplamak icin kullanmaktadir. Ozellikle diger tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlari
dikkate almaktadirlar. Bu yiizden otel isletmelerinin miisteri memnuniyetini artirmak
adia sunulan hizmetleri gelistirmesine, yapacaklar1 indirim ve kampanyalar igin
fikir sahibi olmasina, son olarakta otel c¢alisanlarinin daha kaliteli hizmet vermeleri
adina yetistirmelerine yardimci olmasi beklenen diger yararlardir.

Son olarak bu arastirmanin sonucunda elde edilecek veriler hem teori hemde

uygulama alaninda yapilacak ¢alismalara yol gosterici olmasida beklenmektedir.
3.4. ARASTIRMANIN DEGiSKENLERI

Aragtirma da ii¢ grup degisken yer almistir. Bunlardan ilki demografik,
ekonomik ve Facebook iiyelik degiskenleri, ikincisi sosyal medya katilimi ve bu
katilimi etkileyen fayda degiskenleri, ticlinciisii marka degiskenleridir.

Demografik ve ekonomik degiskenleri; yas, cinsiyet, meslek, gelir, egitim,
medeni durum, ikamet edilen yer, Facebook Uyelik siresi, otelin Facebook sayfasini

takip siiresi, takip edilen otel sayisindan olusturmaktadir.
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Fayda degiskenleri; fonksiyonel fayda, sosyal fayda, psikolojik fayda, hedonik
fayda, maddi fayda olusturmaktadir. Marka degiskenleri ise; marka baglilig1 ve

marka guvenidir.
3.5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Aragtirmanin amaci ve beklenen yararlar dogrultusunda asagida siralanan
hipotezler gelistirilmistir:

Hi. Fonksiyonel fayda topluluk katilimini etkilemektedir.

H,. Sosyal fayda topluluk katilimini etkilemektedir.

Hs. Psikolojik fayda topluluk katilimini etkilemektedir.

H4. Hedonik fayda topluluk katilimini etkilemektedir.

Hs. Maddi fayda topluluk katilimini etkilemektedir.

Hs: Topluluk katilim1 marka gilivenini etkilemektedir.

H7. Topluluk katilim1 marka bagliligini etkilemektedir.

Hs. Marka giiveni marka bagliligini etkilemektedir.
3.6. ARASTIRMANIN MODELI

Aragtirmanin modeli asagidaki Sekil 1’de gosterilmistir.

Fonksiyonel
Fayda

Sosyal Fayda

Psikolojik | Topluluk Marka
Fayda " Katilim | Baghhg
Hedonik
Fayda
Y Marka
Gulveni
Maddi Fayda

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Arastirma modelinde girdi degiskenleri olarak fonksiyonel fayda, sosyal
fayda, psikolojik fayda, hedonik fayda ve maddi fayda yer almaktadir. Fonksiyonel
fayda, tiketicinin {riiniin islevinden elde ettigi faydadir. Bu iirline dayali fayda
oldugu i¢in taklit edilmesi kolaydir.

Sosyal fayda, tiiketici ile triin iligkisi sonucunda ortaya c¢ikmaktadir.
Karsiliklr iletisime dayanan bu iligkide tiiketici lirtin hakkinda diisiincesini isletme ile
paylasmakta ve yeni {irlinler igin kaynak saglamaktadir. Ayrica tiiketici, tirtin ile ilgili
sorun yasadiginda karsisinda isletmenin yetkililerini bulabilmektedir.

Psikolojik fayda olarak ele alinan degisken tiketicinin Griinden elde
edeceklerinin duygusal boyutta ortaya c¢ikmasidir. Tiiketici satin aldigi {irliniin
saglayacagi islevsellikten daha fazla iriiniin kendisine kazandirdigi statii, deger,
farklilik gibi etmenleri goz 6niinde bulundurmaktadir.

Bir baska degisken olan hedonik faydada ise tiiketiciyi iirlinii satin almaya
yonlendiren diisiince, iirliniin gergek ihtiyacin1 gidermesi degil ona saglayacagi haz
duygusudur. Satin alim ile tiiketicinin mutluluk duygusunu hissetmesi hedonik
faydanin olustugunu gostermektedir.

Son girdi degiskeni ise maddi faydadir. Tiketici i¢in iirlinden elde edecegi
duygusal ve islevsel faydanin yaninda tiriiniin maliyeti 6nemli bir tercih nedenidir.
Satin aldig1 iirlinden saglayacagi indirim, hediye, g¢ekilis kupon gibi motive edici
unsurlar maddi fayda boyutunu olusturmaktadir.

Arastirma modelinde topluluk katilimi ve marka giliveni ara degiskenleri,
marka baglilig1 ise ¢ikt1 degiskenidir. Topluluk katilimi, olarak adlandirdigimiz ara
degiskenimizde aktif katilimcilar degerlendirmege alinmistir. Bu grup otelin Facebok
hesab1 lizerinde yapilan paylasimlara begeni ve yorum yapan ayrica otel adina
paylagimlarda bulunanan aktif katilimcilardir. Sonug olarak modelde 8 degisken yer
almaktadir. Bu degiskenlerden fonksiyonel fayda 4 ifadeden, sosyal fayda 4
ifadeden, psikolojik fayda 3 ifadeden, hedonik fayda 4 ifadeden, maddi fayda 3
ifadeden, topluluk katilim1 5 ifadeden, marka giiveni 4 ifadeden ve marka baglilig1 3
ifadeden olugmaktadir. Bu durumda model 8 degisken ve 30 ifadeden miitesekkildir.

3.7. ARASTIRMANIN METADOLOJISI

3.7.1. Ornekleme Sureci
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Calismanin ana kiitlesini, Aydin ili Kusadas: ilgesinde yer alan ve
Facebook’u aktif olarak kullanan bes yildizli bir otelin Facebook sayfasina iiye olan
18 yas ve iizeri tiiketiciler olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Anakiitle varyans: bilinmedigi i¢in % 95 giiven
araliginda e=%4 hata payr ile Ornek biiyiikliigi n=385 olarak belirlenmistir
(Kurtulus, 2004, s.187). Anket uygulamast 20 Temmuz-30 Eylul 2015 tarihleri
arasinda uygulanmistir. Bu nedenle arastirmadan elde edilen sonuglar diger otellere
ve sektorlere genellenemez. Toplam 400 anket uygulanmis eksik ve hatali anketler

cikarildiktan sonra 385 anket degerlendirmeye alinmistir.
3.7.2. On Cahsma

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasma gecilmeden
once 20 kisi ile goriiserek ankette yer alan ifadeler hakkinda goriisleri alinmstir.

Sonra bu goriisler sonucunda anket sorular1 yeniden diizenlenmistir.
3.7.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Bu ¢alismada birinci elden veri toplama yontemi olarak kapali uglu sorularin
yer aldig1 anket yontemi uygulanmistir. Anket formu ilk olarak otelin e-mail adresine
gonderilmistir. Ancak yeterli sayida veri elde edilememistir. Daha sonra anketler yiz
yiize gorlisme seklinde uygulanmstir.

Anket formunda 2 grup soru yer almistir. Birinci grup sorular cinsiyet, yas,
medeni durum, gelir, egitim durumu, meslek, ikamet edilen cografik bolge, Facebook
uyelik stresi, otelin Facebook sayfasina tiyelik siiresi ve Facebookda tiye olunan otel
sayilarindan olugmaktadir. Ikinci grup sorular ise, sosyal medya pazarlamasindan
elde edilen faydalar (fonksiyonel fayda, sosyal fayda, psikolojik fayda, hedonik
fayda, maddi fayda), topluluk katilimi, marka giiveni ve marka bagliligin1 6lgmek
i¢in hazirlanmistir. Ikinci grupta yer alan sorular; fonksiyonel fayda Wang ve
Fesenmaier (2004), sosyal fayda Dholakia ve dig. (2004), psikolojik fayda Hwang ve
Cho (2005), hedonik fayda Madupu (2006), maddi fayda Han ve Kim (2009),
topluluk katilimi Paris ve dig. (2010), marka gliveni Pitta ve dig. (2010) ve marka
bagliligi Raju ve dig. (2009)’nin ¢alismalarindan uyarlanmstir.

Arastirma anketinde yer alan birinci grup sorular kapali u¢lu ve ikinci grupta

yer alan ifadeler ise Likert 6l¢egi (5 = Tamamen Katiliyorum, 2 = Katiliyorum, 3 =
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Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum ve 1 = Kesinlikle Katilmiyorum)
esas almarak hazirlanmistir. Veriler, SPSS 23 (Statistical Program for Social
Science) ve Lisrel 9.1 istatistik paket programlart kullanilarak analiz edilmistir.
Verilerin analizinde; aritmetik ortalama, frekans dagilimi, Kendall korelasyonu,

dogrulayici faktor analizi ve Yapisal Esitlik Modelleme analizinden yararlanilmistir.
3.8. VERILERIN ANALIZI
3.8.1. Demografik ve Ekonomik Ozellikler

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik, ekonomik
ve Facebook tiyelikleri hakkindaki 6zellikleri gosterilmistir.

Tablo 5: Cevaplayicilarin Demografik, Ekonomik ve Facebook Uyelik
Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yuzde | Egitim Durumu Frekans | Yizde
Erkek 185 48,1 [Ikogretim 29 7,5
Kadin 200 51,9 Lise 116 30,2
Yas Gruplari Frekans Yizde | Yuksekokul 69 17,9
18-25 70 18,2 | Universite 131 34,0
26-33 115 29,9 Lisansist 40 10,4
34-41 80 20,8 Meslek Frekans | Yizde
42-49 59 15,3 Isci 64 16,6
50-57 46 11,9 Memur 96 24,9
58 ve Uzeri 15 3,9 Esnaf 88 22,8
Medeni Durum Frekans Yizde | Serbest Meslek 58 15,1
Evli 232 60,3 Emekli 40 10,5
Bekar 153 39,7 Evhanimi 39 10,1
Gelir Durumu (TL) Frekans Yiizde | ikamet Edilen Bolge Frekans | Yuzde
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 Ic Anadolu 44 11,4
Otelin Facgbook

Sayfasina Uyelik Frekans Ylzde | Dogu Anadolu 23 6,1
Suresi

12 Aydan Az 291 75,6 Gilineydogu 35 9.1
12-24 Ay 87 22,6 Akdeniz 59 15,3
25.36 Ay 7 18 ggﬁgg’i""k Uyelik Frekans | Yiizde
E)?ﬁit;?logttil%);eym Frekans Yizde | 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 katilan cevaplayicilarin; %51,9’u kadin ve %48,1°1 erkektir. %29,9’u
26-33, %20,8’1 34-41, %18,2 18-25, %15,3 42-49, %11,9 50-57 ve %3,9’u 58 ve
lizeri yas kategorisinde yer almaktadir. Anketin uygulananlarin %60,3’i evli ve
%39,7’s1 bekardir. Aylik gelir miktar1 bakimindan cevaplayicilarin %47,8°1 2001-
3000, %26,8’1 1001-2000, %14,0°1 0-1000 ve %11,4’ii 3001-4000 Tiirk Liras1 gelire
sahiptir. Egitim durumlarina gore, %34,0 {iniversite, %30,2’si lise, %17,9’u
yiiksekokul, %10,4’1 lisansiistii egitim ve %7,5’1 ilkogretim mezunudur.

Cevaplayicilar; %23,6’s1 Marmara, %19,7’si Karadeniz, %15,3’1i Akdeniz,
%14,8°1 Ege, %11,4’ii I¢ Anadolu, %9,1’i Giineydogu ve %6,1’i Dogu Anadolu
bolgelerinde ikamet etmektedir. Ankete katilanlarin meslek dagilimlari ise, %24,9’u
memur, %22,8’1 esnaf, %7,3’1 ¢iftei, %16,6’s1 isci, %15,1°1 serbest meslek, %10,5’1
emekli ve %19,1°1 ev hanimidir.

Cevaplayicilar’in; %40,3°1 25-36 ay, %28,1°1 12-24 ay, %23,5’1 36 aydan
fazla ve %8,1°’1 12 aydan az Facebook’a iiyedir. Otel’in Facebook hesabini takip
etme siirelerine gore, %75,6’s1 12 aydan az, %22,6’s1 12-24 ay, %1,8’1 25-36 ay
arasidir. Ankete katilanlarin Facebook iizerinden takip ettikleri otel sayilari, %51,2’si
1, %40,3 2-5, %8,5’1 6-10’dr.

Sonu¢ olarak katilimcilarin; cogunlukla evli, kadin, 2001-3000 arasinda
gelire sahip, Universite mezunu, 26-33 yas araliginda, memur, Marmara bolgesinde
yasayan, 25-36 ay aras1 Facebook Uyesi olan, otelin facebook hesabini 12 aydan az

ve bir otel hesabi takip eden kisiler olusturmaktadir.

3.8.2. Cevaplayicilarin Sosyal Medya Aracina Katihmlarindan Elde
Ettikleri Faydalara Yonelik Algilamalar:

Tuketicilerin sosyal medyada topluluga katilimindan elde ettikleri faydalar,
fonksiyonel, sosyal, psikolojik, hedonik ve maddi fayda olmak iizere bes grupta
toplanmaktadir. Bunlari sirast ile inceleyecek olursak;

Fonksiyonel Fayda: Tablo 6’da goriilecegi iizere cevaplayicilarin fonksiyonel
faydaya yonelik algilarinin genel ortalamasi 4,133’diir. En yiiksek ortalama 4,2935

ile “Otelin Facebook sayfasindaki bilgilerin giincel olmasi benim i¢in 6nemlidir”
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ifadesinde gerceklesmistir. Ikinci sirada 4,1948 ortalama ile “Otelin Facebook
sayfasinda otel ile ilgili deneyimlerin (yorumlarin) paylagiimast benim igin
onemlidir” ifadesi, iiclincii sirada 4,1273 ile “Otel’'n Facebook sayfasinda etkin
sekilde iletisim saglamak benim i¢in 6nemlidir” ifadesi yer almaktadir. En diistik
deger ise 3,9195 ile “Otelin Facebook sayfasindan diger iiyelerle uygun sekilde
iletisim saglamak benim i¢in 6nemlidir” ifadesi yer almaktadir.

Tablo 6:Fonksiyonel Faydaya Yo6nelik Ortalama ve Standart Sapmalar

Aritmetik | Standart
Ortalama* | Sapma

4,2935 0,98138

ifadeler

FB1:Otelin Facebook sayfasindaki bilgilerin giincel olmasi benim
icin 6nemlidir.

FB2:0Otelin Facebook sayfasindan diger iiyelerle uygun sekilde
iletisim saglamak benim i¢in énemlidir.

FB3:Otelin Facebook sayfasinda etkin sekilde iletisim saglamak
benim i¢in 6nemlidir.

FB4:0telin  Facebook sayfgsmdg notel '11'6 ilgili deneyimlerin 41948 1,06114
(yorumlarin) paylasilmasi benim i¢in dnemlidir.

Toplam 4,133 1,072
* 5 = Tamamen Katiliyorum 1 = Kesinlikle Katilmiyorum

3,9195 1,14166

4,1273 1,10487

Ortalamalar gostermektedir ki takipciler icin otelin facebook hesab1 iizerinden
iletisim saglanmak oOnemlidir. Ayrica takipgiler burada otel ile ilgilli yapilan

yorumlari dikkate almaktadir.

Sosyal Fayda: Asagidaki tabloda goriilecegi lizere, sosyal faydaya yonelik
algilarin genel ortalamasi 3,707 olmakla birlikte en yiliksek ortalama 4,0078 ile
“Benligimi aramak benim igin &nemlidir” ifadesindedir. lkinci sirada 3,7455
ortalama ile “Otelin Facebook sayfasinda diger tiyelerle iletisim kurmak benim igin
Onemlidir” onun ardindan ise 3,7065 ortalama ile “Otelin Facebook sayfasinda diger
tiyelere dahil olmanin 6nemli oldugunu diisiiniiyorum” ifadesi yer almaktadir. En
diisiik ortalama ise 3,3688 ile “Otelin Facebook sayfasindaki iiyelere giivenmek

benim igin 6nemlidir” gelmektedir.

Tablo 7:Sosyal Faydaya Ydnelik Ortalama ve Standart Sapmalar

Aritmetik | Standart

Ortalama* | Sapma
?Bl:O_te_Iln Facebook sayfasindaki iiyelere giivenmek benim igin 3,3688 1,36514
Onemlidir.
SB2:Benligimi aramak benim i¢in énemlidir. 4,0078 1,15279
SB?f:OFe!m__ Facebo_ok sayfasinda diger iiyelerle iletisim kurmak 3,7455 1,12391
benim icin énemlidir.
§B4:Qtel in Facekjos)k" sayfasinda diger iiyelere dahil olmanin 3,7065 1,8347
o6nemli oldugunu diisiiniiyorum.
Toplam 3,707 1,369
* 5 = Tamamen Katiliyorum 1 = Kesinlikle Katilmiyorum

ifadeler
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Sosyal faydaya yonelik ortalamalar goz oniine alindiginda takipgiler otelin
Facebook hesabinda olusturulan kullanici gruplarinda yer almayr istemektedir.
Ayrica takipgisi oldugu hesapta kendisi ile 06zdesletirebilecegi bilgiler veriler
aramaktadir. Kendisine ait degerler bulmak 6nemli ve degerlidir.

Psikolojik Fayda: Tablo 8’de psikolojik fayda algilamalarinin genel
ortalamasi 3,651 olarak goriilmektedir. En yiiksek ortalama 3,8857 ile “Ait olma
duygusuna sahip olmak benim igin onemlidir” yer almaktadir. ikinci sirada ise
3,8381” Topluma dahil olma duygusu benim i¢in 6nemlidir” gelmistir. Son olarakta
3,2312 ortalama ile “Otel’in Facebook sayfasindaki iiyeler ile iliski kurulmasi ve bu
iligkilerin siirdiirilmesi benim i¢in 6nemlidir” ifadesi bulunmaktadir.

Tablo 8:Psikolojik Faydaya Y6nelik Ortalama ve Standart Sapmalar

Aritmetik | Standart

ifadeler

Ortalama* | Sapma
PB1:Topluma dahil olma duygusu benim icin 6nemlidir. 3,8381 1,16444
PB2:Ait olma duygusuna sahip olmak benim igin 6nemlidir. 3,8857 1,13763

|.3!3350t(.§||n"Fa.<':eP00k .sayfz.151n.da.1k1"1'iyelelr .116 iliski kurulmasi ve bu 3,2312 1,35634
iligkilerin siirdiiriilmesi benim i¢in 6nemlidir.

Toplam 3,651 1,219
* 5 = Tamamen Katiliyorum 1 = Kesinlikle Katilmiyorum

Psikolojik fayda ortalamalarina bakildiginda otel adina agilan hesapta
takipcilerin burada yer alma duygusu bulunmaktadir. Bunun sebebi hem otelin
yaptig1 gilincel bilgi paylasimlar1 takip edebilmek hemde baska kullanicilar ile

iletisim kurmak ve bunu devam ettirmektir.

Hedonik Fayda: Asagidaki tabloda goriilecegi iizere, cevaplayicilarin
hedonik fayda algilamalarin genel ortalamasi 3,4332°dir. En yiiksek ortalama 3,7429
ile “Otelin Facebook sayfasinin eglenceli olmasi gerekir” ikinci sirada ise 3,7065
ortalamayla “Otelin Facebook sayfasinda giizel vakit ge¢irmek benim i¢in 6nemlidir”
ifadesi gelmektedir. Ugiincii sirada ise 3,2909 ile “Diger iiyeler tarafindan
etkilenmenin 6nemli oldugunu diisiinmekteyim” ifadesi yer almaktadir. Son olarakta
2,9948 ile “Otelin Facebook sayfasinin eglenceli olmasi otel tercihimi etkiler”

bulunmaktadir.
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Tablo 9:Hedonik Faydaya Yonelik Ortalama ve Standart Sapmalar

ifadeler Aritmetik | Standart
ee Ortalama* | Sapma

H.B-l.:Dlger . iyeler tarafindan etkilenmenin  6nemli  oldugunu 3,2909 1,44646

diislinmekteyim.

!ﬂBZ:thlln Facebook sayfasinda giizel vakit gegirmek benim igin 3,7065 1,30886

6nemlidir.

HB3:0telin Facebook sayfasinin eglenceli olmasi gerekir. 3,7429 1,29456

HB4:Otelin Facebook sayfasinin eglenceli olmasi otel tercihimi etkiler. 2,9948 1,54616

Toplam 3,433 1,399

* 5 = Tamamen Katiliyorum 1 = Kesinlikle Katilmiyorum

Takipcilerin hedonik fayda ortalamalar1 gostermektedir ki isletmenin
olusturdugu sosyal medya hesabinin eglenceli olmasi gerekmektedir. Facebook
hesabina baktiginda giizel vakit gecirmek istemektedirler. Ancak bu takipgilerin
kararlarin etkilememektedir.

Maddi Fayda: Asagidaki tabloda topluluk katilimindan elde edilen faydalarin
sonuncusu olan maddi fayda algilamalarinin genel ortalamasi ise 4,278’dir. Bu
alanda en yiiksek alg1 ortalamasi 4,3490 ile “Diger miisterilerden daha uygun fiyat
elde etmek benim igin énemlidir” ifadesi yer almaktadir. ikinci sirada ise 4,3377 ile
“Cogu miisterinin elde edemedigi indirim ya da 6zel teklifler benim i¢in 6nemlidir”
gelmektektedir. Son olarak ise 4,1481 ortalamayla “Otel Facebook sayfasina iiye
olanlara kupon vermesi benim i¢in 6nemlidir” bulunmaktadir.

Tablo 10:Maddi Faydaya Yo6nelik Ortalama ve Standart Sapmalar

Aritmetik | Standart
Ortalama* | Sapma

4,3377 1,00274

ifadeler

MB1:Cogu miisterinin elde edemedigi indirim ya da 6zel teklifler
benim i¢in 6nemlidir.

g/rlgﬁzlli)dii%er miisterilerden daha uygun fiyat elde etmek benim igin 4,3490 08718

MB3:0tel Facebook sayfasina liye olanlara kupon vermesi benim igin 41481 106624
onemlidir. ' '

Toplam 4,278 1,018
* 5 = Tamamen Katiliyorum 1 = Kesinlikle Katilmryorum

Otelin Facebook hesabinin takip edenler maddi yonden elde edecekleri
faydalara daha fazla énem vermektedir. Ozellikle diger otel miisterilerinden daha
avantajli fiyatlar elde etmek onlar i¢in 6nemlidir. Ayrica otel adina kurulmus sosyal
medya hesab1 sayesinde indirim kuponu, ¢ekilis kuponu gibi firsatlar kazanmak

istemektedirler
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3.8.3.Cevaplayicilarin Topluluk Katihmina Yénelik Algilamalar:

Cevaplayicilara, topluluk katilimina yonelik algilarini belirlemek tlizere 5°1i
Likert 6l¢eginde (5=Tamamen Katiliyorum - 1=Kesinlikle Katilmiyorum) hazirlanan
ifadelere katilma dereceleri sorulmustur. Cevaplayicilarin  topluluk katilimi
ortalamalar1 ve standart sapmalar1 Tablo 11°de gosterilmistir.
Tablo 11:Topluluk Katilimina Y6nelik Ortalama ve Standart Sapmalar

Aritmetik |Standart

ifadeler

Ortalama*| Sapma
CP1:X otelin Facebook sayfasina aktif olarak katilirim. 3,1896 1,23866
CP?:X otelin Facebook sayfasindaki diger iiyelere sik sik yararli bilgiler 24413 | 120256
saglarim
CP3:X otelin Facebook sayfasina sik sik mesaj yazarim. 2,3610 1,21494

CP4:X otelin Facebook sayfasinda yer alan etkinliklere katilmak igin
elimden geleni yaparim.

CP5:X otelin Facebook sayfasinda yazilan yorumlara ciddi olarak cevap 2.3001 1,21430
yazarim.

Toplam 2,483 1,187
*5 = Tamamen Katiliyorum 1 = Kesinlikle Katilmiyorum

2,1143 | 1,06918

Yukaridaki tabloda gorildiigi tizere topluluk katiliminin genel ortalamasi
2,483°diir. Bu alanda en yuksek ortalama 3,1896 ile “X otelin Facebook sayfasina
aktif olarak katilirm” yer almaktadir. Ikinci sirada 2,4413 ortalama ile “X otelin
Facebook sayfasindaki diger liyelere sik sik yararli bilgiler saglarim” {igiincii sirada
ise 2,3610’yla “X otelin Facebook sayfasina sik sik mesaj yazarim” gelmektedir.
Cevaplayicilardan toplanan ortalamalarin dordiincii sirada ise 2,3091 ile “X otelin
Facebook sayfasinda yazilan yorumlara ciddi olarak cevap yazarim” son sirada ise
2,1143 “X otelin Facebook sayfasinda yer alan etkinliklere katilmak i¢in elimden
geleni yaparim” yer almaktadir.

Ortalamalara bakildigi en diisilk degerlerin topluluk katiliminda oldugu
goriilmektedir. Burdan yola c¢ikarak tiiketicilerin markalarin sosyal medya

hesaplarina yliksek oranda katilim gerceklestirmedikleri sdylenebilmektedir.

3.8.4. Cevaplayicilarin Marka Giiveni ve Marka Baghhgma Yonelik

Algilamalar:

Cevaplayicilara, marka giliveni ve marka baglhligina yonelik algilarim
belirlemek tizere 5°li Likert olgeginde (5=Tamamen Katiliyorum - 1=Kesinlikle

Katilmiyorum) hazirlanan ifadelere katilma dereceleri sorulmustur.
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Marka Guveni: Tablo 12’de goriilecegi lizere cevaplayicilarin marka giiveni
yonelik algilamalarinin ortalamalari ve standart sapmalar1 sunulmustur.

Tablo 12:Marka Guvenine Yonelik Ortalama ve Standart Sapmalar

ifadeler OArrtlgrl‘r;ent];Ii Standart Sapma
BT1:X oteli hizmetleri hakkinda sdyledigi hersey dogrudur. 3,3766 ,96067
BT2:X otelinden tam olarak ne bekledigimi biliyorum. 3,7221 1,20033
BT3:X oteli guvenilirdir. 3,4349 ,99656
BT4:X oteli verdigi sdzleri tutar. 3,4104 ,99105
Toplam 3,486 1,037

* 5 = Tamamen Katiliyorum 1 = Kesinlikle Katilmiyorum

Marka giiveni algilarina yonelik ortalama 3,486°dir. En yiiksek ortalama
3,7221 ile “X otelinden tam olarak ne bekledigimi biliyorum” yer almaktadir. Ikinci
sirada ise 3,4349’la “X oteli glivenilirdir” iiglincii sirada 3,4104 ile “X oteli verdigi
sozleri tutar” bulunmaktadir. Ortalama bakimindan dordiincii sirada 3,3766 ile “X
oteli hizmetleri hakkinda sdyledigi hersey dogrudur” gelmektedir.

Sonuglara bakildigi zaman Facebook hesabinda otel tarafindan vaad
edilenlerin gergeklestigi sOylenebilir. Bu sayede tiiketiciler {izerinde otele karsi bir
giiven olusmustur. Ayrica bu giiven ile birlikte bundan sonra ayni otelde konaklamak
istediginde kendisini nasil bir hizmetin bekledigini bilmektedir.

Marka Baghhg:: Tablo 13’de cevaplayicilarin marka bagliligi ortalamasi
3,740’dir. En yiiksek ortalama 4,2909 “Baska bir otelde bana 6zel indirim saglarsa
tereddiit etmeden indirim saglayan oteli tercih ederim” ikinci sirada ise 4,1619 ile
“Eger x otelde uygun rezervasyon yoksa konaklamak isteyecegim farkli bir otel
bulurum” yer almaktadir. Son sirada ise 2,7688 ile “X oteline oldukca sadik
oldugumu diisiiniiyorum” bulunmaktadir.

Tablo 13:Marka Bagliligina Yo6nelik Ortalama ve Standart Sapmalar

Aritmetik | Standart

Ortalama* | Sapma
BCl1 :Eger x otelde uygun rezervasyon yoksa konaklamak isteyecegim 41619 1,15768
farkli bir otel bulurum.
BC2:X oteline oldukea sadik oldugumu diigiiniiyorum. 2,7688 1,3722
BC? :'Bask? bir oteldp bapa 6ze'1 indirim saglarsa tereddiit etmeden 4,2909 1,08664
indirim saglayan oteli tercih ederim
Toplam 3,740 1,205
* 5 = Tamamen Katiliyorum 1 = Kesinlikle Katilmiyorum

ifadeler

Son olarak marka baglili§1 ortalamalarina bakildiginda tiiketicilerin baglilik

oranlariin diistik oldugu goriilmektedir. Baska bir otelden indirim, hediye, kupon
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gibi ozel teklifleri sunuldugunda kabul etmektedirler. Diizenli konakladig1 bir otel

dahi olsa indirimler tercihlerini degisebilmesinde etkili oldugu sdylenebilir.
3.8.5. Ol¢eklerin Giivenilirliginin Test Edilmesi

Bu calismada literatiir taramasmin ardindan arastirmanin amaci ve modeli
dogrultusunda hazirlanan anket formunun giivenilirligi test edilmistir. Anket
formunda yer alan 8 degiskeni olusturan 30 ifadenin giivenirliligi tespit etmek adina
i¢c tutarlilik analizi uygulanmistir. Bu analiz yonteminde yaygin olarak kullanilan
Cronbach’s alfa katsayidir. Bu ¢alisma igerisinde yer alan ifadelerin katsayilarinin
yiiksek olmast i¢ tutarliligin yiiksek olmasini ve bu durumda 6lgeklerin giivenilir
oldugunu gostermektedir. I¢ tutarlilik analizinde alfa degeri ile birlikte diizeltilmis
soru butln korelasyon katsayisina da dikkat etmek gerekmektedir. Soru biitiin
korelasyon katsayisinin, Kalayci (2006)’ya gore 0,25 ve Sencan (2005)’e gore ise
0,30’dan yiiksek olmasi1 gerekmektedir. Eger bu degerlerin altinda kalan degiskenler
varsa alfa degerlerine bakilarak 6lgekten ¢ikarilip ¢ikarilmayacagina karar verilir.

Asagida bulunan tablolarda her bir degiskende yer alan ifadelerin i¢ tutarlilik
analizi sonuglar1 verilmistir. Bu tablolarda yer alan ifadelerin diizeltilmis soru-bitiin
korelasyon katsayilari, R? ve alfa degerleri gosterilmektedir.

Tablo 14:Fonksiyonel Fayda Olgeginde Yer Alan ifadelerin Korelasyon, R? ve Alfa

Degerleri

Kod Diizeltilmis soru-bitin Coklu korelasyon | Alfa

korelasyon Kkatsayisi (R?) katsayis1 (o)

FB1:Otelin Facebook sayfasindaki
bilgileringiincel olmasi benim igin 0,700 0,435 0,834
Onemlidir.
FB2:0telin Facebook sayfasindan diger
tiyelerle uygun sekilde iletisim saglamak 0,658 0,651 0,810
benim igin dnemlidir.
FB3:Otelin Facebook sayfasinda etkin
sekilde iletisim saglamak benim igin 0,289 0,469 0,828
onemlidir.
FB4:0Otelin Facebook sayfasinda otel ile
ilgili deneyimlerin (yorumlarin) 0,626 0,575 0,812
paylasilmasi benim i¢in 6nemlidir.

Olcegin Genel Giivenilirlik Degeri, 0=0,835

Yukaridaki tabloda fonksiyonel fayda olgegine yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda higbir ifadenin soru-butiin korelasyon ve c¢oklu korelasyon katsayilarini
diisiik olmadig1 belirlenmistir. Soru-biitiin korelasyon degerlerinin 0,700 ile 0,658

arasinda yer aldig1 ve alfa degerinin 0,835 oldugu gortulmektedir.
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Tablo 15:Sosyal Fayda Olgeginde Yer Alan Ifadelerin Korelasyon, R? ve Alfa

Degerleri

Kod Diizeltilmis soru-bitiin | Coklu korelasyon | Alfa

korelasyon katsayisi (R?) katsayis1 (o)

§Bl:0te|.|.n Facebook s.ayf.aglnflakl o 0,615 0,540 0,810
tyelere glivenmek benim icin 6nemlidir.
§BZ:B_e1.1hg1m1 aramak benim i¢in 0,367 0,515 0,825
onemlidir.
SB3: Otelin Facebook sayfasinda diger
iiyelerle iletisim kurmak benim i¢in 0,711 0,906 0,807
onemlidir.
SB4:0Otelin Facebook sayfasinda diger
Uyelere dahil olmanin 6nemli oldugunu 0,697 0,902 0,807
diisiiniiyorum

Olcegin Genel Giivenilirlik Degeri, 0=0,876

Sosyal fayda dlgegine yapilan giivenilirlik analizi sonucunda higbir ifadenin
soru-biitiin  korelasyon ve c¢oklu korelasyon Kkatsayisinin diisiik olmadig
belirlenmistir. Tablo’da soru-biitiin korelasyon degerlerinin 0,367 ile 0,711 arasinda

yer aldig1 ve alfa degerinin 0,876 oldugu goriilmektedir.

Tablo 16:Psikolojik Fayda Olgeginde Yer Alan Ifadelerin Korelasyon, R? ve Alfa

Degerleri

Kod Diizeltilmis soru-bitin Coklu korelasyon Alfa

korelasyon Kkatsayisi (R?) katsayis1 (o)

PB1:Topluma dahil olma duygusu
benim i¢in énemlidir. 0,629 0,657 0811
PB2:Ait olma duygusuna sahip olmak
benim igin 6nemlidir 0,485 0,669 0,819
PB3:0Otelin Facebook sayfasindaki
tyeler ile iliski kurulmasi ve bu
iligkilerin siirdiiriilmesi benim igin 0,602 0,548 0,811
Onemlidir.

Olgegin Genel Giivenilirlik Degeri, a=0,848

Psikolojik fayda Olgegine yapilan giivenilirlik analizi sonucunda higbir
ifadenin soru-bitiin korelasyon ve g¢oklu korelasyon katsayisinin diisiik olmadigi
belirlenmigtir. Tablo’da soru-biitiin korelasyon degerlerinin 0,485 ile 0,629 arasinda

yer aldig1 ve alfa degerinin 0,848 oldugu goriilmektedir
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Degerleri

Kod Diizeltilmis soru-bUtin Coklu korelasyon | Alfa

korelasyon katsayisi (R?) katsayis1 (o)

HB1: Diger iiyeler tarafindan
etkilenmenin 6nemli oldugunu 0,435 0,206 0,761
diistinmekteyim.
HB_2:Ote!1n faceboc_)k s_ayfggmda _ngel 0,638 0,423 0,642
vakit gecirmek benim icin 6nemlidir.
HB3:Otelin facebook sayfasinin eglenceli 0,594 0,362 0,664
olmasi gerekir.
HB4:Otelin facebook sayfasinin eglenceli 0,535 0,342 0,696

olmasi otel tercihimi etkiler.

Olcegin genel giivenilirlik degeri, 0=0,761

Hedonik fayda 6lgegine yapilan guvenilirlik analizi sonucunda HB1 ifadesini

Olcegin genel giivenilirlik degerinden biiylik oldugu (a=0,749) goriilmektedir. Bu

durumda HB1 degiskeni Ol¢ekten c¢ikartilmis ve analiz tekrar edilmistir. Analiz

sonucunda alfa degerinin 0,761 oldugu goriilmustiir.

Tablo 18:Maddi Fayda Olgeginde Yer Alan Ifadelerin Korelasyon, R? ve Alfa

Degerleri

Kod Diizeltilmis soru-bitin Coklu korelasyon Alfa

korelasyon katsayisi (R?) katsayisi (o)

MB1: Cogu miisterinin elde edemedigi
indirim ya da 6zel teklifler benim igin 0,322 0,949 0,827
Onemlidir.
MB2: Diger milsterilerden daha uygun 0,312 0,953 0,827
fiyat elde etmek benim igin dnemlidir.
MB3: Otel Facebook sayfasina iiye
olanlara kupon vermesi benim igin 0,344 0,729 0,826

6nemlidir.

Olcegin Genel Giivenilirlik Degeri, 0=0,955

Maddi fayda dl¢egine yapilan giivenilirlik analizi sonucunda hichir ifadenin

soru-bitun  korelasyon ve c¢oklu korelasyon katsayisinin diisiik olmadigi

belirlenmistir. Tablo’da soru-biitiin korelasyon degerlerinin 0,312 ile 0,344 arasinda

yer aldig1 ve alfa degerinin 0,835 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 19: Topluluk Katilimi Olgeginde Yer Alan Ifadelerin Korelasyon, R2 ve Alfa

Degerleri

Kod Diizeltilmis soru-b{itin Coklu korelasyon Alfa

korelasyon katsayisi (R?) katsayis1 (o)

CP1:X otelin Facebook sayfasina aktif 0,625 0,411 0,051
olarak katilirim.
CP2:X otelin Facebook sayfasindaki
diger tiyelere sik sik yararl bilgiler 0,910 0,887 0,896
saglarim.
CP3: ‘X otelin Facebook sayfasina sik sik 0,906 0,884 0,896
mesaj yazarim.
CP4: X otelin Facebook sayfasinda yer
alan etkinliklere katilmak i¢in elimden 0,789 0,685 0,920
geleni yaparim.
CP5:X otelin Facebook sayfasinda
yazilan yorumlara ciddi olarak cevap 0,872 0,799 0,903

yazarim.

Olcegin Genel Giivenilirlik Degeri, 0=0,931

Ankette yer alan topluluk katilm Olgegine yapilan giivenilirlik analizi

sonucunda higbir ifadenin soru-biitiin korelasyon ve ¢oklu korelasyon katsayisinin

diisiik olmadig1 belirlenmistir. Tablo’da soru-biitiin korelasyon degerlerinin 0,625 ile

0,910 arasinda yer aldig1 ve alfa degerinin 0,931 oldugu goriilmektedir.

Tablo 20:Marka Giiveni Olgeginde Yer Alan ifadelerin Korelasyon, R? ve Alfa

Degerleri

Kod Diizeltilmis soru-bUtiin Coklu korelasyon | Alfa

korelasyon Katsayisi (R?) katsayisi (o)

BT1-X otvell hizmetleri hakkinda sdyledigi 0,758 0,606 0,765
hersey dogrudur.
BT2- >'<V(')te'lln'dgn tam olarak ne 0,420 0,195 0,023
bekledigimi biliyorum.
BT3- X oteli guvenilirdir. 0,795 0,832 0,746
BT4- X oteli verdigi sozleri tutar. 0,802 0,839 0,743

Olgegin Genel Giivenilirlik Degeri, 0=0,854

Marka giiveni 6lgegine yapilan giivenilirlik analizi sonucunda higbir ifadenin

soru-butun  korelasyon ve c¢oklu korelasyon katsayisinin  diisik olmadigi

belirlenmistir. Tablo’da soru-biitiin korelasyon degerlerinin 0,420 ile 0,802 arasinda

yer aldig1 ve alfa degerinin 0,854 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 21:Marka Baglilig1 Olceginde Yer Alan ifadelerin Korelasyon, R2 ve Alfa

Degerleri
Kod Diizeltilmis soru-b{itin Coklu korelasyon | Alfa
korelasyon katsayisi (R?) katsayis1 (o)

BC1:Eger x otelde uygun rezervasyon 0,492 0,740
yoksa konaklamak isteyecegim farkli bir 0,691
otel bulurum.
BC2: X oteline oldukca sadik oldugumu 0.711 0,511 0,723
diisiiniiyorum. '
BC3:Baska bir otelde bana 6zel indirim 0,401 0,798
saglarsa tereddiit etmeden indirim saglayan 0,632

oteli tercih ederim.

Olcegin genel giivenilirlik degeri, «=0,821

Marka bagliligi 6lg¢egine yapilan glvenilirlik analizi sonucunda hicbir

ifadenin soru-bitin korelasyon ve g¢oklu korelasyon katsayisinin diisiik olmadigi

belirlenmigtir. Tablo’da soru-biitiin korelasyon degerlerinin 0,632 ile 0,691 arasinda

yer aldig1 ve alfa degerinin 0,821 oldugu goriilmektedir.

3.8.6. Sosyal Medyaya Katihmdan Elde Edilen Faydalar Arasindaki

Mliskiler

Arastirma modelinde yer alan Olceklerin birbirleri arasindaki iligki

incelenmistir. Olgeklerin aralarindaki iliski Tablo 22’°de gdsterilmistir.

Tablo 22: Arastirmada Yer Alan Olgekler Arasindaki Iliskiler

Yapilar 1 2 3 4 5 6 7 8
1.Fonksiyone | Kor.K 1
| Fayda p.
n
2.Sosyal Kor.K ,615** 1
Fayda p. ,000
n 384
3.Psikolojik Kor.K ,512** | 806** 1
Fayda p. ,000 ,000
n 383 382
4.Hedonik Kor.K ,128* | |231** | |184** 1
Fayda p. ,012 ,000 ,000
n 385 384 383
5.Maddi Kor.K ,183** | |185** | | 148** ,005 1
Fayda p. ,000 ,000 ,004 ,920
n 384 383 382 384
6.Topluluk Kor.K ,189** | 136** ,104* | ,209** | |174** 1
Katilimi p. ,003 ,008 ,042 ,000 ,001
n 383 382 381 383 382
7.Marka Kor.K ,054 -,013 -,044 | ,145** ,009 | ,301** 1
Guveni p. ,291 ,800 ,393 ,004 ,862 ,000
n 384 383 382 384 383 382
8.Marka Kor.K ,016 -,017 -,004 -,060 | ,287** | ,208** | ,152** 1
Bagliligi p. ,754 ,740 ,942 ,240 ,000 ,000 ,003
n 383 382 381 383 382 381 382

**p<0,01 - *p<0,05
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Arastirmada yer alan dlgekleri sirasiyla ele alip birbirleri arasindaki iliskisine
bakildiginda asagidaki sonuclar elde edilmistir;

Fonksiyonel faydanin diger olgekler ile iligskisine bakildiginda 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 katilim1 (0,189 p<0,003) arasinda pozitif
yonde anlamli iligki oldugu goriilmiistiir. Buna gore fonksiyonel fayda sosyal medya
kullanicilarinin iiyesi olduklar1 gruplara katilimlarindan elde ettikleri faydalardan biri
oldugu sdylenebilir.

Sosyal faydanin diger dlgekler ile arasindaki iliskiye bakildiginda psikolojik
fayda (0,806 p<0,000), hedonik fayda (0,231 p<0,000), maddi fayda (0,185
p<0,000), topluluk katilimi (0,136 p<0,008) arasinda pozitif yonde anlamli iliski
oldugu goriilmiistiir. Buna gore sosyal faydanin topluluk katilimlarindan elde edilen
faydalar arasinda oldugu goriilmektedir.

Psikolojik faydanin diger 6l¢ekler ile arasindaki iliskiye bakildiginda hedonik
fayda (0,184 p<0,000), maddi fayda (0,148 p<0,004), topluluk katilimi (0,104
p<0,042) arasinda pozitif yonde anlaml iliski oldugu goriilmiistiir. Buna gore
psikolojik  fayda sosyal medya kullanicilarinin  tiyesi olduklar1  gruplara
katilimlarindan elde ettikleri faydalardan biri oldugu goriilmektedir.

Hedonik faydanin diger 6lcekler ile arasindaki iliskiye bakildiginda topluluk
katilim1 (0,209 p<0,000) ve marka giiveni (0,145 p<0,004) arasinda pozitif yonde
anlamli 1liski oldugu goriilmiistiir. Buna gore hedonik fayda topluluk katilimindan
elde edilen faydalar arasinda yer aldig1 ve marka giiveni ile arasinda iliskinin oldugu
sOylenebilir.

Maddi faydanin diger dlgekler ile arasindaki iliskiye bakildiginda topluluk
katilimi (0,209 p<0,000) ve marka baglilig1 (0,287 p<0,000) arasinda pozitif yonde
anlaml iliski oldugu goriilmiistiir. Buna gére maddi faydanin topluluk katilimindan
elde edilen faydalar arasinda yer aldigi ve marka bagliligi ile arasinda iliskinin
oldugu soylenebilir.

Topluluk katilimin diger Olgekler ile arasindaki iliskiye bakildiginda marka
giiveni (0,301 p<0,000) ve marka baghlig (0,208 p<0,000) arasinda pozitif yonde
anlamli iligki oldugu goriilmiistir. Buna gore tiiketicilerin bir sosyal medya
topluluguna katilimlar1 marka giliveni ve marka baghhg: ile iligkili oldugu

sOylenebilir.
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Marka giivenini, marka bagliligi (0,152 p<0,00) ile arasindaki iliskiye
bakildiginda pozitif yonde anlamli iliski oldugu goriilmiistiir. Buna gore tiiketicilerin

markaya giivenmelerinin baglilik ile arasinda iligkili oldugu sdylenebilir.
3.8.7. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Test Edilmesi

Arastirmanin modeli ve amacma uygun olarak yapilan analizler dokuz
asamada ger¢eklesmistir;

1.Asama: Arastirma modelinde yer alan fonksiyonel fayda dogrulayici faktor
analizi ile test edilmistir. Fonksiyonel fayda (4 ifade) 6l¢mek i¢in olusturulan 6lgekte
guvenilirlik analizi sonucunda kalan 4 ifade analize tabi tutulmustur.

2.Asama: Aragtirma modelinde yer alan sosyal fayda dogrulayici faktor
analizi ile test edilmistir. Sosyal fayda (4 ifade) Olgmek adina olusturulan
Olceklerden glvenirlik analizi sonucunda kalan 4 ifade analiz edilmistir.

3.Asama: Arastirma modelinde yer alan psikolojik fayda dogrulayici faktor
analizi ile test edilmistir. Psikolojik fayda (3 ifade) 0Ol¢mek admna olusturulan
Olceklerden guvenirlik analizi sonucunda kalan 3 ifade analize tabi tutulmustur.

4.Asama: Arastirma modelinde yer alan hedonik fayda dogrulayici faktor
analizi ile test edilmistir. Hedonik fayda (4 ifade) oOl¢cmek adma olusturulan
Olgeklerden guvenirlik analizi sonucunda kalan 3 ifade analiz edilmistir.

5.Asama: Arastirma modelinde yer alan maddi fayda dogrulayici faktor
analizi ile test edilmistir. Maddi fayda (3 ifade) Ol¢mek adina olusturulan
Olgeklerden guvenirlik analizi sonucunda kalan 3 ifade analize tabi tutulmustur.

6.Asama: Arastirma modelinde bulunan sosyal medyaya katilim Slgeginin
dogrulayic1 faktor analizi ile test edilmistir. Sosyal medyaya katilim (5 ifade)
6lgmek adina olusturulan 6lgeklerden giivenirlik analizi sonucunda kalan 5 ifade
analiz edilmistir.

7.Asama: Arastirma modelinde yer alan marka giiveni dogrulayici faktor
analizi ile test edilmistir. Marka giiveni (4 ifade) Olgmek adma olusturulan
Olceklerden glvenirlik analizi sonucunda kalan 4 ifade analize tabi tutulmustur.

8.Asama: Arastirma modelinde yer alan marka baglhiligi dogrulayict faktor
analizi ile test edilmistir. Marka baghlhig (3 ifade) Olgmek adma olusturulan

Olceklerden glvenirlik analizi sonucunda kalan 3 ifade analiz edilmistir.
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9.Asama: Arastirmanin bu bolimunde modeli test etmek amaciyla Yapisal
Esitlik Modelleme-Path( Yol) Analizi yolu ile yapilmistir.

Yapisal Esitlik Modellemesi: Yapisal esitlik modelleri gozlenen degiskenler
(observed variable) ve ortiik degiskenler (latent variable) arasindaki nedensel
iligkilerin ve korelasyon iligkilerinin bir arada bulundugu modellerin test edilmesi
icin kullanilan istatistiksel bir teknik olup bagimlilik iligkilerini tahmin etmek igin,
varyans, kovaryans analizleri, faktdr analizi ve coklu regresyon gibi analizlerin
birlesmesiyle meydana gelen ¢ok degiskenli bir yontemdir (Tiifek¢i ve Tiifekei,
2006:170-283).

3.8.7.1. Fonksiyonel Fayda Olceginin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan fonksiyonel fayda dlgegini test etmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktdr analizi sonucunda 4
degiskenden olusan o6lcekten modifikasyon Oneren 1 degisken c¢ikartilmistir.

Modifikasyon ©Oncesi ve sonrast modelin uyum degerleri asagidaki tabloda

gOsterilmistir

Tablo 23: Fonksiyonel Fayda Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk Modifikasyon | Modifikasyon | i ommel Uyum | Kabul Edilebilir
indeksleri OnCE§ : Uyl{m Sonravs1 Uyl.lm Degerleri Uyum Degerleri
Degerleri Degerleri
Ki-Kare () 168,96 0<y<2df 2df<y?<3df
p degeri 0,001 0,05<p<1,00 0,01 <p=<0,05
Serbestlik derecesi 30
(df)
2/ df 5,63 0<y2/df<2 2<y/df<3
RMSEA 0,111 .. 0 <RMSEA <0,05 | 0,05 <RMSEA<0,08
SRMR 0,136 MUKEMMEL ™5 —SRMR < 0,05 | 0.05< SRMR =< 0,10
NFI 0,71 UYuM 0,95<NFI<1,00 | 0,90<NFI<095
NNFI 0,73 0,97 <NNFI< 1,00 | 0,95<NNFI<0.97
CFlI 0,69 0,97 < CFI < 1,00 0,95 <CFI <0,97
GFI 0,77 095<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
Ifade Sayis1 4 3

Bu tabloda 6l¢egin kabul edilmesi i¢in kullanilan istatistiksel uyum indeksleri

gosterilmektedir. Modifikasyon oOncesi y* / df oranm 5,63, Yaklasik Hatalarin
Ortalama Kare Kokii (RMSEA) degeri 0,111 uyum degerleri arasinda yer almistir.
Standartlastirilmig Ortalama Hatalarin Kare Kokii (SRMR) 0,136 degerindedir.
Normlastirilmis ve Normlastirilmamig (NFI ve NNFI) Uyum Indeksleri sirastyla 0,71
ve 0,73 modifikasyon 0Oncesi uyum araligindadir ve kabul edilebilir degerden
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diisiiktiir. Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,69 kabul edilebilir uyum degerleri
arasinda yer almamaktadir. Uyum lyiligi indeksi (GFI) ve Diizeltilmis Uyum lyiligi
Indeksi (AGFI) 0,77 ve 0,74 araliginda kabul edilebilir uyum degerinde degillerdir.
Artirnrml1 Uyum lyiligi Indeksi (IFI) 0,88 degerine sahiptir. Tiim modifikasyon &ncesi
uyum degerleri bir arada incelendiginde model kabul edilebilir diizeyde degildir. Bu
verilere bakilarak gereken modifikasyonlar yapilmig FB1 ifadesinin olgekten
cikartilmasi sonucunda miikkemmel uyum degerleri elde edilmistir.

Fonksiyonel fayda ile ilgili yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucu
degiskenlerin degerleri Tablo 24’de gosterilmistir.

Tablo 24: Fonksiyonel Fayda Olgeginin t Degerleri, Standart Kat Sayilar, R*> ve Hata
Varyanslari

; t Standart ) Hata
Ifadeler Degerleri | Katsayilar R Varyanslan
FB?:QteIIrJ Facebook ‘say.fgsn.l.dan d}gf:r liyelerle 1076 0,77 0,59 0,53
iletisim saglamak benim i¢in 6nemlidir.

FI?i3ZOte|II’l Fqcet‘)o‘ok"sayfa'smdan etkin iletigim 5,91 0,33 011

saglamak benim i¢in dnemlidir. 0,91
FB4:QteI|n.Facebook sayfasm.daI.l (.)teil. ile 1lg11.1 11.42 0,87 0,76

deneyimlerin paylasilmasibenim i¢in 6nemlidir. 0,27

Analiz sonucunda ilk sirada 0,76, R? degeri ile “Otelin Facebook sayfasindan
otel ile ilgili deneyimlerin paylagilmasi benim i¢in Onemlidir” yer almaktadir.
Ardindan 0,59, R? degerine sahip “Otelin Facebook sayfasindan diger iiyelerle
iletisim saglamak benim i¢in 6nemlidir” son olarakta, 0,11, R? ile” Otelin Facebook

sayfasindan etkin iletisim saglamak benim i¢in 6nemlidir” gelmektedir.
3.8.7.2. Sosyal Fayda Olgeginin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan sosyal fayda Gl¢egini test etmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Modifikasyon 6ncesi modelin uyum degerleri

asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 25: Sosyal Fayda Olgeginin Uyum Degerleri
Uyumluluk | MModifikasyon | Modifikasyon | o cmmel Uyum | Kabul Edilebilir
: . Oncesi Uyum Sonrasi Uyum . . < .
Indeksleri < . - . Degerleri Uyum Degerleri
Degerleri Degerleri
Ki-Kare (2) 5,93 0<y<2df 2df<)2<3df
p degeri 0,000 0,05 <p<1,00 0,01 <p<0,05
Serbestlik 4 L
derecesi (df) Olgegin
2/ df 1,48 _modifikasyon 0<y/df<2 2<y/df<3
RMSEA 0,076 onoe ‘L‘?Igeg!f_“ 0 <RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA< 0,08
SRMR 0,041 a.“g 'fd'fr 0<SRMR<0,5 | 0,05<SRMR<0,10
NFI 0,98 e ;n" Y% 170,05 <NFI < 1,00 0,90 < NFI < 0,95
NNFI 0,95 modifikasyona | 0-97 <NNFI'< 1,00 | 0,95 < NNFI <0,97
CFI 0,98 gerek 0,97 < CFI < 1,00 0,95 < CFI < 0,97
GFI 0,97 duyulmamistr. | 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 < IF1 < 1,00 0,90 < IF1 < 0,95
Ifade Sayisi 4

Yukaridaki tabloda 6l¢egin kabul edilmesi igin kullanilan istatistiksel uyum

indeksleri gosterilmektedir. Modifikasyon dncesi y2/ df oran1 1,48, milkemmel uyum
degerine sahiptir. Yaklasik Hatalarin Ortalama Kare Kokii (RMSEA) degeri 0,076

olup kabul edilebilir uyum degerleri 0,08 den kiigiiktiir. Standartlastirilmis Ortalama
Hatalarin Kare Kokii (SRMR) 0,041 degerindedir. Normlastirilmis (NFI) 0,98 ile

mikemmel uyum ve Normlastirilmamig (NNFI) 0,95 ile kabul edilebilir uyum

araligindadir. Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,98 miikemmel uyum degerlerine

sahiptir. Uyum lyiligi Indeksi (GFI) 0,97 ile miikemmel uyum degerlerine sahiptir.

Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksinin (AGFI) ise 0,85 kabul edilebilir uyum

degerlerini igermektedir. Artirimli Uyum lyiligi indeksi (IFT) 0,98 miikemmel uyum

degerine sahiptir. Modifikasyon oncesi degerlerin gecerli oldugu i¢in modifikasyon

gerek duyulmamustir.

Sosyal fayda ile ilgili yapilan dogrulayici faktor analizi sonucu degiskenlerin

degerleri Tablo 26’da gosterilmistir.

Tablo 26: Sosyal Fayda Olgeginin t Degerleri, Standart Katsayilar, R ve Hata

Varyanslari

; o . | Standart R? Hata
Ifadeler t Degerleri Katsayilan Varyanslan
SuBl:Otelln Fa(?ebQQk ﬁayfas%nflakl iiyelere 8,96 0,86 0,37 0,98
givenmek benim icin énemlidir.

SB2:Benligimi aramak benim i¢in énemlidir. 7,62 0,75 0,53 0,87
SB3:0Otelin Facebook sayfasindaki diger

tiyelerle iletisim kurmak benim i¢in 6nemlidir. 9,22 0,91 0,94 0,08
SB4:0telin Facebook sayfasindaki diger iiyelere

dahil olmanin énemli oldugunu diisiiniiyorum. 10,02 0,92 0,92 0,11
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Sosyal fayda analizleri sonucunda ilk sirada 0,94, R* degerine sahip Otelin
Facebook sayfasindaki diger iiyelerle iletisim kurmak benim i¢in 6nemlidir” yer almustir.
Ikinci sirada 0,92, R2 “Otelin Facebook sayfasindaki diger iiyelere dahil olmanm onemli
oldugunu diisiinliyorum” ardindan 0,53, R? ile “Benligimi aramak benim i¢in énemlidir”
bulunmaktadir. Son sirada ise 0,37, R? ¢ Otelin Facebook sayfasindaki iiyelere giivenmek

benim i¢in 6nemlidir” gelmektedir.
3.8.7.3. Psikolojik Fayda Olceginin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan psikolojik fayda 6l¢egini test etmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi yapilmigtir. Modifikasyon dncesi modelin uyum degerleri

asagidaki tabloda sunulmaktadir

Tablo 27: Psikolojik Fayda Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk | Modifikasyon 1o emmel Uyum | Kabul Edilebilir
Indeksleri OnCE§ : Uyl'.lm Degerleri Uyum Degerleri
Degerleri
Ki-Kare (3?) 0<y<2df 2df<y¢?<3df
p degeri 0,05 <p<1,00 0,01 <p<0,05
Serbestlik
derecesi (df)
x>/ df 0<y*/df<2 2<y*/df<3
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 | 0,05< RMSEA<0,08
SRMR MUKEMMEL 0<SRMR <0,05 | 0,05<SRMR <0,10
NFI uYuM 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
GFlI 0,95 < GFI £1,00 0,90 < GF1 <0,95
AGFI 0,90 < AGFI <1,00 | 0,85 < AGFI <0,90
IFI 0,95 <IFI <1,00 0,90 < IFI1 <0,95
Ifade Sayisi 3

Dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore, 3 ifadenin yer aldigi psikolojik

faydaya ait model modifikasyon éncesi mikemmel uyuma sahiptir.

Psikolojik fayda ile ilgili yapilan dogrulayici faktor analizi sonucu ifadelerin

degerleri Tablo 28’de gosterilmistir

Tablo 28: Psikolojik Fayda Olgeginin t Degerleri, Standart Katsayilar, R> ve Hata

Varyanslari

; < . | Standart ) Hata
Ifadeler t Degerleri Katsayilar R Varyanslan
f_’Bl:T_opIuma dahil olma duygusu benim igin 1173 0,61 0,37 0,86
onemlidir.

I_3l_32:__A|t ol_m_a duygusuna sahip olmak benim 20.25 0,99 013 0,98

icin 6nemlidir.

PB3:0Otelin Facebook sayfasindaki diger

tiyeler ile iliski kurulmasi ve bu iliskilerin 12,05 0,62 0,39 0,81
strdurilmesi benim igin 6nemlidir.
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Dogrulayict faktor analizi sonucu 0,39 R? degeri ile “Otelin Facebook
sayfasindaki diger iiyeler ile iliski kurulmast ve bu iligkilerin siirdiiriilmesi benim
icin 6nemlidir” ifadesi en yiiksek degere sahiptir. Ardindan 0,37 R* “Topluma
dahil olma duygusu benim i¢in 6nemlidir”, 0,13 R*> “Ait olma duygusuna sahip

olmak benim i¢in 6nemlidir” gelmektedir.
3.8.7.4. Hedonik Fayda Olceginin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan hedonik fayda dlgegini test etmek amaciyla
dogrulayic1 faktor analizi yapilmistir. Modifikasyon degerlerinin kabul edilebilir
seviyede olmadigi goriilmiis ve modifikasyon tekrarlanmistir. Ki-kare izerinde en
fazla modifikasyon oOneren ifadelerin g¢ikarilmasi sonrasinda modelde ifadelerin
kalmadig goriilmiistiir. Bu durumda hedonik fayda 6l¢egi modelden g¢ikartilmis ve
H,4 hipotezi “RED” edilmistir.

3.8.7.5. Maddi Fayda Olceginin Test Edilmesi

Aragtirma modelinde yer alan maddi fayda Olgegini test etmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Modifikasyon oncesi modelin uyum degerleri
asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 29: Maddi Fayda Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk | Modifikasyon o mmel Uyum | Kabul Edilebilir
indeksleri once,s : Uyl{m Degerleri Uyum Degerleri
Degerleri
Ki-Kare (%) 0<y2<2df 2df<y?<3df
p degeri 0,05 <p<1,00 0,01 <p=<0,05
Serbestlik
derecesi (df)
v/ df 0<y?/df<2 2<y*/df<3
RMSEA .. 0 <RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,08
SRMR Mo 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 <IFI1 <0,95
Ifade Sayis1 3

Dogrulayict faktor analizi sonucuna gore, 3 degiskenin yer aldig1 psikolojik
faydaya ait model modifikasyon dncesi mikemmel uyuma sahip oldugu goriilmiistiir.

Analiz sonucu 6l¢egi olusturan ifadelerin degerleri Tablo 30’da sunulmustur.
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Tablo 30: Maddi Fayda Olgeginin t Degerleri, Standart Katsayilar, R? ve Hata

Varyanslari
ifadeler t Standart R? Hata

e Degerleri | Katsayilan Varyanslari
MB1 :glogu mu_stermln 'eldfe fad?medlgl .mdlrlm 26,45 0,98 0,96 0,041
ya da 0zel teklifler benim icin 6nemlidir.
MB2:Diger miisterilerden daha uygun fiyat elde 0,022
etmek benim icin 6nemlidir. 26,93 0,99 0,98
MB3:Otelin FgCeb(_)ok_ sgyfgsma liye olanlara 2038 0,84 071 0,34
kupon vermesi benim icin 6nemlidir.

Maddi fayda Ol¢egininin dogrulayici faktor analizi sonucuna gore kalan

ifadelerin R*’lerine gore yiiksek degerden, diisiik olana dogru siralandiginda; 0,98 ile

“Diger miisterilerden daha uygun fiyat elde etmek benim i¢in 6nemlidir”, 0,96 ile

“Cogu miisterinin elde edemedigi indirim ya da 6zel teklifler benim i¢in 6nemlidir”,

0,71 ile “Otelin Facebook sayfasina iiye olanlara kupon vermesi benim igin

onemlidir” yer almaktadir.

3.8.7.6. Topluluk Katihm Olceginin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan topluluk katilim 6lgegini test etmek amaciyla

dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Modifikasyon dncesi uyum degerleri agagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo 31: Topluluk Katilimi Olgegi Uyum Degerleri

L}yumluluk Modifikasyon Oncesi | Mitkemmel Uyum Kabul Edilebilir
Indeksleri Uyum Degerleri Degerleri Uyum Degerleri
K'(';;’“e 64,94 0<y<2df 2df<y2<3df
p degeri 0,05 <p<1,00 0,01 <p=<0,05
Serbestlik
derecesi 29
(df)
x2/df 2,24 0<y>/df<2 2<y>/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 < NFI1 0,95
NNFI 0,94 0,97 <NNFI <1,00 | 0,95 <NNFI<0,97
CFlI 0,97 0,97 <CFI <1,00 0,95 <CFI <0,97
GFI 0,94 0,95 <GFI <1,00 0,90 < GF1 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 <IF1 <0,95
Ifade Sayisi 5

Tabloda 6lgegin kabul edilmesi

icin kullanilan istatistiksel uyum indeksleri

gosterilmektedir. Modifikasyon o6ncesi y* /Af oran1 2,24, kabul edilebilir uyum
degerindedir. Yaklagik Hatalarin Ortalama Kare Kokii (RMSEA) degeri 0,076 olup
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kabul edilebilir uyum degeri 0,08 den kiigiiktiir. Standartlagtirilmis Ortalama
Hatalarin Kare Kokii (SRMR) 0,087 degerindedir. Normlastirilmis (NFI) 0,97 ile
mikemmel uyum ve Normlastiriimamis (NNFI) 0,94 ile kabul edilebilir uyum
araliginda degildir. Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,97 milkemmel uyum
degerlere sahiptir. Uyum lyiligi Indeksi (GFI) 0,94 kabul edilebilir uyum degerlerine
sahiptir. Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksinin (AGFI) ise 0,86 kabul edilebilir uyum
degerlerini icermektedir. Artirimli Uyum lyiligi Indeksi (IFI) 0,97 miikemmel uyum
degerine sahiptir. Modifikasyon Oncesi degerlerin geneli gegerli oldugu igin
modifikasyona gerek duyulmamustir.

Topluluk katilim1 ilgili yapilan dogrulayict faktér analizi sonucu ifadelerin
degerleri Tablo 32°de gosterilmistir.

Tablo 32: Topluluk Katilim Olgeginin t Degerleri, Standart Katsayilar, R? ve Hata
Varyanslari

ifadeler t Standart R? Hata
Degerleri Katsayilar Varyanslan

CP1:X otelin Facebook sayfasina aktif 1477 0,67 0,45 0,85

olarak katilirim.

CP2:X otelin Facebook sayfasindaki

diger tiyelere sik sik yararli bilgiler 25,64 0,96 0,93 0,10

saglarim.

CP3:X otelin Facebook sayfasina sik stk

mesaj yazarim. 25,62 0,96 0,93 0,11

CP4:X otelin Facebook sayfasinda yer

alan etkinliklere katilmak i¢inelimden 20,20 0,84 0,70 0,34

geleni yaparim.

CP5:X otelin Facebook sayfasinda

yazilan yorumlara ciddi olarak cevap 22,80 0,90 0,81 0,27

yazarim.

Topluluk katilim1 6l¢egininin dogrulayici faktor analizi sonucuna gore 5 ifade
Olgekte yer almistir. En yiiksek R? degeri 0,93 ile iki degiskende bulunmaktadir.
Bunlar “X otelin Facebook sayfasindaki diger iiyelere sik sik yararli bilgiler saglarim” ve
“X otelin Facebook sayfasina sik sik mesaj yazarim”dir. Bu iki degiskenin ardindan sira ile
0,81 ““ X otelin Facebook sayfasinda yazilan yorumlara ciddi olarak cevap yazarim”, 0,70 ile
“X otelin Facebook sayfasindayer alan etkinliklere katilmak i¢inelimden geleni yaparim” son

olarakta 0,45 ile “X otel’in Facebook sayfasina aktif olarak katilirnm” yer almaktadir.
3.8.7.7. Marka Giiveni Ol¢eginin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan marka giliveni Glgegini test etmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Modifikasyon oncesi modelin uyum degerleri

asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Uyumluluk | Modifikasyon Oncesi | Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir
Indeksleri Uyum Degerleri Degerleri Uyum Degerleri
K'g;;’“e 5,74 0<y<2df 2df<yr<3df
p degeri 0,001 0,05<p<1,00 0,01 <p<0,05
Serbestlik
derecesi 2
(df)
2/ df 2,87 0<y?2/df<2 2<y?/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 < GFI1 <0,95
AGFI 0,85 0,90 < AGFI < 1,00 0,85 < AGFI <0,90
IFI 0,98 0,95 <IF1 <1,00 0,90 < IF1 <0,95
Ifade Sayisi 4

Tabloda 6lgegin kabul edilmesi i¢in kullanilan istatistiksel uyum indeksleri
gosterilmektedir. Modifikasyon o©ncesi y* /df oram1 2,87 kabul edilebilir uyum
degerindedir. Yaklagik Hatalarin Ortalama Kare Kokii (RMSEA) degeri 0,048 olup
kabul edilebilir uyum degerlei 0,08’den kiigiiktiir. Standartlastirilmis Ortalama
Hatalarin Kare Kokii (SRMR) 0,043 degerindedir ve kabul edilebilir degerinin
altinda yer almaktadir. Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI) 0,98 ile miikemmel
uyuma sahiptir. Normlastirilmamis Uyum Indeksi (NNFI) 0,94 ile kabul edilebilir
uyum araliginda degildir. Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,98 miikemmel uyum
degerlere sahiptir. Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,97 miikemmel uyum degerlerine
sahiptir. Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksinin (AGFI) ise 0,85 kabul edilebilir uyum
degerlerini igermektedir. Artirimli Uyum lyiligi indeksi (IFT) 0,98 miikemmel uyum
degerine sahiptir. Modifikasyon oncesi degerlerin gecerli oldugu i¢in modifikasyon
gerek duyulmamustir.

Marka giiveni ile ilgili yapilan dogrulayic1 faktor analizi sonucu ifadelerin
degerleri Tablo 34’de gosterilmistir.

Tablo 34: Marka Giiveni Olgeginin t Degerleri, Standart Katsayilar, R ve Hata
Varyanslari

; t Standart ) Hata
Ifadeler Degerleri | Katsayilar R Varyanslar
BT}:X otelin hizmetleri hakkinda s6yledigi hersey 18.14 0,78 0,61 0,35
dogrudur.

B_T_Z:X otelinden tam olarak ne bekledigimi 7.94 0,40 0,17

biliyorum. 0,99
BT3:X oteli giivenilirdir. 24,26 0,94 0,89 011
BT4:X oteli verdigi sdzleri tutar. 24,88 0,96 0,92 0,079
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Dogrulayict faktor analizi sonucuna gore marka giliveninde 4 degisken
kalmistir. Bu degiskenler R? en yiiksek degere sahip 0,92 “X oteli verdigi sozleri
tutar” ilk sirada yer almaktadir. Ikinci sirada ise 0,89 ile “X oteli ¢ok giivenilirdir”
ardindan 0,61 ile “X otelin hizmetleri hakkinda séyledigi hersey dogrudur”
gelmektedir. Son sirada 0,17 “X otelinden tam olarak ne bekledigimi biliyorum” yer

almistir.
3.8.7.8. Marka Baghihg Olceginin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan marka baglilig1 6lgegini test etmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Modifikasyon oncesi modelin uyum degerleri
asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 35: Marka Bagliligi Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk hiEnkasyog Miikemmel Kabul Edilebilir
. . Oncesi Uyum - . - .
Indeksleri < . Uyum Degerleri Uyum Degerleri
Degerleri
Ki-Kare (x2) 0<y><2df 2df<y¢?<3df
p degeri 0,05<p<1,00 0,01 <p<0,05
Serbestlik
derecesi (df)
2/ df 0<y/df<2 2<y/df<3
0<RMSEA< 0,05 <RMSEA
RMSES 0,05 <0,08
SRMR MUKEMMEL | 0<sRMR <005 | *03=5RMR=
UYUM !
NFI 0,95 <NFI<1,00 | 0,90 <NFI<0,95
NNFI 097 = ONFI= 1 0,95 <NNFI <097
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?383':' = | 0,85<AGFI<0,90
IFI 0,95 <IFI <1,00 0,90 <IFI <0,95
Ifade Sayisi 3

Dogrulayict faktdr analizi sonuclarina gore, 3 ifadenin yer aldigi marka
baghililigina ait model modifikasyon 6ncesi miikemmel uyuma sahiptir. Analiz

sonucu ifadelerin degerleri Tablo 36’da gosterilmistir.



84

Tablo 36: Marka Baglilig1 Olgeginin t Degerleri, Standart Katsayilar, R? ve Hata
Varyanslari

; t Standart 2 Hata
Ifadeler Degerleri | Katsayilar R Varyanslan
BC1:Eger bu otelde uygun rezervasyon yoksa

konaklamak isteyecegim farkli bir otel bulurum. 13,62 0,75 0,56 0,60
BC2X oteline  olduk¢a sadik  oldugumu 12.23 0,66 0,44 0,99
diisiiniiyorum.

BC3:Bagka bir otel bana o6zel indirin saglarsa

tereddiit etmeden indirim saglayan oteli tercih 12,97 0,71 0,50 0,60
ederim.

Analiz sonucunda R? en yiiksek deger 0,56 “Eger bu otelde uygun rezervasyon
yoksa konaklamak isteyecegim farkli bir otel bulurum” yer almugtir. ikinci sirada 0,50 ile
“Bagka bir otel bana 6zel indirin saglarsa tereddiit etmeden indirim saglayan oteli tercih
ederim” son sirada 0,44’le “X oteline olduk¢a sadik oldugumu diisiiniiyorum” ifadeleri

bulunmaktadir.
3.8.8. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Sosyal medya katilimindan elde edilen faydalarin (hedonik fayda haric),
topluluk katilimina ve bu katilimin marka giiveni ve marka baghligina etkisini
belirlemek amaciyla gelistirilen arastirma modelini test etmek amaciyla path (yol)
analizi yapilmistir.

Analiz sonucunda elde edilen ilk bulgular dogrultusunda t degeri 1,96 nin
altinda olan psikolojik faydanin, topluluk katilimi iizerinde etkisinin bulunmadig:
tespit edilmistir. Bu degisken ile birlikte dogrulayici faktér analizi sonucunda
modelden ¢ikarilan hedonik fayda modelden ¢ikarildiktan sonra elde edilen modelin
uyum degerleri Tablo 37°de gosterilmistir.

Tablo 37: Arastirma Modelinin Modifikasyon Oncesi Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksleri ._Modi-fikausyon MUkerrlmeI U‘yum Kabul Edivlebililf Uyum
Oncesi Degerler Degerleri Degerleri
Ki-Kare (3?) 1085,37 0<y*<2df 2df <3 df
p degeri 0,00 0,05<p< 1,00 0,01< p<0,05
Serbestlik derecesi (df) 268
¥/ df 4,05 0<y/df<2 2< 2/ 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<NFI1<0,95
NNFI 0,88 0,97<NNFI<1,00 0,95<NNFI<0,97
CFlI 0,89 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97
GFI 0,82 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI1<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<IF1<0,95
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Yukarida yer alan tabloda 6lgegin kabul edilmesi i¢in kullanilan istatistiksel
uyum indeksleri gosterilmektedir. Modifikasyon 6ncesinde 1085,37 ve 268 serbestlik
derecesinin birbirlerine oranin1 gosteren x>/ df orani 4.05 olup kabul edilebilir uyum
degeri olan 3’den biiyilk olmasi sebebiyle kabul edilebilir diizeyde olmadigi
goriilmektedir. Yaklagik Hatalarin Ortalama Kare Kokii (RMSEA) degeri 0,087 olup
kabul edilebilir uyum degerlerinden yiiksektir. Standartlastirilmis Ortalama Hatalarin
Kare Kokii (SRMR) 0,108 degeri ile kabul edilebilir uyum degerlerinin iistiinde
oldugu goriilmektedir. Normlastirilmis ve Normlastirilmamis (NFI ve NNFI) Uyum
Indeksleri sirasiyla 0,86 ve 0,88 deger ile kabul edilebilir uyum degerleri araligmin
altinda kalmaktadir. Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,89 degeri ile model igin
uygun degerde degildir. Uyum lyiligi Indeksi (GFI) 0,82 ve Diizeltilmis Uyum lyiligi
Indeksi (AGFI) 0,78 degerleri ile bu iki indeks kabul edilebilir uyum degerlerine
ulasamamustir. Artirrmli Uyum lyiligi Indeksi (IFI) 0,89 deger ile modifikasyon
oncesi uyum degerlerinin altinda yer almaktadir. Tabloda yer alan degerler ele
alindig1 zaman veri ve model arasindaki modifikasyon 6ncesi uyumun olmadig: diger
bir ifadeyle test edilen modelin gecerli olmadig1 sdylenebilir.

Ortaya cikan sonuglar gergevesinde modifikasyonlar yapilmis, modifikasyon

sonras1t model uyum degerleri Tablo 38°de gosterilmistir.

Tablo 38: Aragtirma Modelinin Modifikasyon Sonrasi Uyum Degerleri

, . Modifikasyon | - \siemmel Uyum | Kabul Edilebilir Uyum
Uyumluluk Indeksleri Sonrasi Uyum < . < .
Degerler Degerleri Degerleri
Ki-Kare (3?) 417,28 O<y<2df 2df << 3df
p degeri 0,001 0,05<p< 1,00 0,01<p<0,05
Serbestlik derecesi (df) 163
2/ df 2,56 0<yr/df<2 2< y2/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<NFI1<0,95
NNFI 0,96 0,97<NNFI<1,00 0,95<NNFI1<0,97
CFI 0,97 0,97<CFI<1,00 0,95<CF1<0,97
GFlI 0,91 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95
AGFI 0,87 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI1<0,90
IFI 0,92 0,95<IFI<1,00 0,90<IFI<0,95

Modifikasyon sonrasi sonuglara gore; 417,28 kikare degeri ve 163 serbestlik

derecesinin Dbirbirlerine oran1 2,56 olup kabul edilebilir uyum degeri olan 3
degerinden kiiclik olmas1 sebebiyle kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir.
Yaklasik Hatalarin Ortalama Kare Kokii (RMSEA) degeri 0,073 olup kabul edilebilir

uyum degerleri arasinda yer almistir. Standartlagtirllmis Ortalama Hatalarin Kare
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K&kii (SRMR) tablodan cikarilmistir. Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI) 0,92 ile
kabul edilebilir uyum degerleri arasinda yer almaktadir. Normlagtirilmamis Uyum
Indeksi (NNFI) 0,96 deger ile kabul edilebilir uyum degerindedir. Karsilastirmali
Uyum Indeksi (CFI) 0,97 ile miikemmel uyum degerine sahiptir. Uyum lyiligi
Indeksi (GFI) 0,91 ve Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI) 0,87 degerleri ile bu
iki indeks kabul edilebilir uyum degeri arahgindadirlar. Artirimli Uyum lyiligi
Indeksi (IFT) 0,92 deger ile modifikasyon sonras1 kabul edilebilir uyum degerlerinde
oldugu goriilmektedir. Bu degerler ile arastirma modeli kabul edilebilir diizeydedir.
Yapilan path analizi gore, modele uygun goriilen modifikasyonlar yapilarak
istatiksel agidan uygun olmayan degiskenler elenmistir. Bu eleme sonucunda geride
kalan degiskenler ve degerleri Tablo 39’da gosterilmistir.
Tablo 39: Arastirma Modelinin Path Analizi Sonrasi Kalan Degiskenleri

Degiskenler t Degerleri Ks;fs:gi;il R? Var?:rtlasllarl
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 Katihm

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 Guveni

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 Baghhg

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 6nerilen modifikasyonlar dogrultusunda fonksiyonel fayda
yer alan 1 degisken ¢ikarilmis ve geride kalan degiskenlere ait arastirma modelinin

tahmini path diagrami Sekil 2’de gosterilmistir.
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Modelin modifikasyon sonrasi degiskenlerin standartlagtirilmis standart

katsayilari, hata varyanslari, R? ve t degerleri Tablo 40°da gosterilmistir

Tablo 40: Arastirma Modeli Degiskenleri Arasindaki Iliskiler

. - . Standart R? Hata
Degiskenler t Degerleri Katsayilar1 Varyanslan

Fonksiyonel Fayda-Topluluk Katilim 23,61 0,71 0,89 0,11
Sosyal Fayda-Topluluk Katilimi 22,89 0,88 0,87 0,15
Maddi Fayda-Topluluk Katilimi 22,45 0,76 0,85 0,21
Topluluk Katilimi-Marka Guveni 22,59 0,91 0,86 0,13
Topluluk Katilimi-Marka Baglilig1 4,08 0,28 0,21 0,005
Marka Giveni-Marka Bagliligi 7,75 0,46 0,32 0,067

Sonuglara gore, sosyal medya katilimdan elde edilen faydalar ile topluluk

katilimi, arasindaki standart katsayilar soyledir; fonksiyonel fayda 0,71, sosyal fayda

0,88, maddi fayda 0,76’dir. t degerlerinin dagilimi ise; fonksiyonel fayda 23,61,

sosyal fayda 22,89, maddi fayda 22,45°tir. Topluluk katilimi ile marka giiveni ve

marka baglilig1 boyutlar1 arasindaki standart katsayilari; marka giiveni 0,91, marka

bagliligr 0,28’dir. t degerleri ise; marka giiveni 22,59, marka baglilig1 4,08 olarak

goriilmektedir. Marka giiveni ile marka baglilig1 standart katsayilari; marka baglilig

0,46, t degeri 7,75 dir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda kurulan hipotezlere iliskin sonuglar

asagidaki Tablo 41°de gosterilmistir

Tablo 41: Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler Sonug
H1: Fonksiyonel fayda topluluk katilimini etkilemektedir. KABUL
H2: Sosyal fayda topluluk katilimini etkilemektedir. KABUL
H3: Psikolojik fayda topluluk katilimini etkilemektedir. RED
H4: Hedonik fayda topluluk katilimini etkilemektedir RED
HS5: Maddi fayda topluluk katilimini etkilemektedir KABUL
Hé6: Topluluk katilimi1 marka bagliligini etkilemektedir KABUL
H7: Topluluk katilimi marka giivenini bagliligini etkilemektedir. KABUL
HS8: Marka giiveni marka bagliligini etkilemektedir. KABUL

Sonuglara bakildigr iizere fonksiyonel, sosyal ve maddi faydanin topluluk

katilimina etkisi tizerine kurulan Hz1, H2, Hs hipotezler kabul edilmistir. Psikolojik ve

hedonik faydanin topluluk katilimini etkiledigini ileri stiren hipotezler Hz ve Ha red

edilmistir.
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Topluluk katilimmin marka giliveni ve marka baglhilhig: etkiledigi ileri siiriilen
hipotezler (Hs, H7) kabul edilmistir. Marka giliveninin marka baglilig1 hipotezi (Hs)
kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Web 2.0 ile birlikte internet kullanicilarinin hayatlarina giren sosyal medya
21.yltizyilin 6nemli kavramlari arasinda yerini almistir. Sagladigi katilime,
etkilesimli ve agik iletisim ortami sosyal medyayi 6n plana ¢ikaran Ozellikleridir.
Artik verilen bilgileri alan pasif internet kullanicilar1 ortadan kalkmistir. Bunun
yerine bilgi iiretim siirecine katilabilen, igerik tireten, gerektigi zaman bilgi saglayici
ile dogrudan iletisime geg¢ip duygu disiincelerini paylasabilen aktif kullanicilar
ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyanin sundugu bu imkanlar sayesinde kullanici sayilar
bir milyarin iizerine ulagsmaistir.

Biiyiik sayida kullanicilar tarafindan takip edilen sosyal medya hesaplar
isletmelerinde dikkatini ¢ekmistir. Isletmeler rakipleri arasinda farkindalik yaratmak
ve potansiyel miisterilere erismek adina yeni bir alan olan sosyal medya pazarlamasi
kavramini ortaya ¢ikarmislardir. Bu yeni kavramla tiiketiciler ile isletmeler arasinda
yiliz yiize yiiriitiilen pazarlama faaliyeti internet aglari iizerine aktarilmistir. Isletmeler
irtin tamtimlarini, indirimlerini, iriin gelistirmede kullanmak ig¢in kullanici
goriislerini artik bu alan tizerinden kurduklari iletisim ile yapmaktadir.

Sosyal medya pazarlamas: tiiketiciler adina yeni bir donemin baslamasina
sebep olmustur. Aglar lizerindeki tiiketiciler satin almak istedikleri iiriin ile ilgili
bilgilere hizl1 ve kolay sekilde erisebilmektedir. Geleneksel pazarlamada akraba veya
arkadaglardan agizdan agiza ile iletisimle saglanan bilgi aligverisinin yerini sosyal
medya hesaplart iizerindeki kullanici gruplarinin paylagimlart almistir. Ayrica
tiiketici bu sahada gii¢lii olan taraftadir. Herhangi bir iiriin ile alakali diistincelerini
aglar iizerinden diinyanin bir ucundan digerin ucuna aktarabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinin sagladigi faydalarin marka bagliligina etkisini
O0lcmek admna yapilan calismada hizmet sektoriiniin 6nemli bir dali olan otel
isletmeciliginde uygulama yapilmustir. Ozellikle bu alanda tiiketici memnuniyeti ve
marka baglilig1 saglamanin zor olmasi c¢alismanin 6nemli bir noktasidir. Kusadasi
bolgesinde yer alan bes yildizli bir otelde, 18 yas iizeri otel miisterilerine uygulanan
anketler sonucunda veriler elde edilmis ve bunlar SPSS 23 ve LISREL 9.0 istatistik

programlari ile degerlendirilmistir.
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Yeni bir alan olmasina ragmen sosyal medya pazarlamasi hakkinda oldukga
fazla ¢alisma bulunmaktadir. Var olan g¢aligmalara yenileride eklenmektedir. Bu
caligmada irdelenen sosyal medya pazarlamasinin sagladigi bes faydadan ficii olan
fonksiyonel, sosyal ve maddi faydanin topluluk katilimina ve ordanda marka
baglilig1 lizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Hedonik ve psikolojik faydanin ise bir
etkisi olmadig1 tespit edilmistir. Calisma igerisinde topluluk katilimin marka giiveni
ve marka baglihigi iizerine, marka giivenin de yine marka bagliligina etkisi oldugu
gorilmiistiir.

Aragtirma sonuglarina gore fonksiyonel faydanin =0.71 ile topluluk katilimi
Uzerinde dogrudan etkisi tespit edilmistir. Cevaplayicilardan toplanan veriler
sonucunda sosyal medya pazarlamasinda tiiketicilerin karsilikli iletisime biiyiik Gnem
verdigi tespit edilmistir. Tiketiciler kurduklari iletisim sayesinde otel hakkindaki
bilgileri birbirleriyle paylagsmaktadir. Bu paylasimlar onlarin karar streclerinde etkili
olmaktadir. Karsilikli iletisim stirecini yiiriiten tlketiciler modelde ara degisken olan
topluluk katilimini1 fonksiyonel fayda boyutunda etkilemektedir. Topluluk katilimi
igerisinde ele alinan online katilimcilar sosyal medya hesabi {izerinde karsilikli
iletisim saglamaktadir.

Fonksiyonel fayda boyutunda bir baska faktorde tiiketicilerin otel ile olan
iletisimidir. Elde edilen veriler gostermektedir ki dtzenli olarak yenilenen Facebook
hesaplan tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir. Bu yiizden sosyal medya Uzerinden
pazarlama faaliyetlerini  yiUriten isletmelerin devamli olarak  paylasim
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Ancak yapilan paylasimlar isletmenin amaci
disinda ise tiiketiciler tarafindan dikkate alinmamaktadir.

Cevaplayicilardan alinan verilere gore fonksiyonel faydada ge¢mis tiiketici
deneyimleride 6nemlidir. Muhtemel tiiketiciler, ge¢mis tlketicilerin Urin veya
hizmet hakkinda yaptiklar1 olumlu veya olumsuz yorumlar1 degerlendirmektedir. Bu
degerlendirmeler tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedir

Sosyal faydanin B=088 ile topluluk katilim1 Uzerinde dogrudan etkisi oldugu
tespit edilmistir. Ozellikle sosyal medya kullanimimin artmasi ile birlikte sosyallesme
aglar iizerinden yiritilmeye baslamistir. Bu sosyallesme siirecinde sosyal medya
kullanicilar yiiz yize gelmedikleri insanlar ile samimi iliskiler kurmaktadir. Bu iligki
siirecinde iletisim halinde olunan gruba giivenmek &nemlidir. Ozellikle sosyal
faydada tiiketiciler i¢in giivenin 6nemli bir deger oldugu tespit edilmistir. Guven

duyulan kisi veya kisilerin onerileri dikkate alinmaktadir
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Arastirma sonuglarina g0re sosyallesme, pazarlama strecindede devam
etmektedir. Otel Facebook sayfasi flizerinde olusturan gruplara katilinmaya
calisilmaktadir. Ciinkii bu gruplarda bilgi paylasimi yapilmaktadir ve bundan
mahrum kalmamak gerekmektedir. Bu ylzden sosyal fayda icerisinde yer alan
sosyallesme dnemli bir kavramdir. Ancak her kullanici bu etkilesime girmemektedir.
Sebebi otelin Facebook hesabinda kendilerine uygun bulmadiklar1 paylagimlarin yer
almasidir. Hesap tizerinden paylasilan bilgiler tiiketicinin ilgi alan1 disindaysa ya da
rahatsiz edici paylasimlar varsa tiiketici bu alanda kendisini uzak tutmaktadir.
Hizmet sunan bir isletmenin 6zellikle bu tiir yanlislara diismemesi gereklidir.

Arastirma sonucunda psikolojik faydanin topluluk katilimina etki etmedigi
tespit edilmistir. Psikolojik faydayla ilgili toplanan verilerde tlketicilerin sosyal
medya pazarlama siirecinde kurduklart iliskilerin kalici olmadig: tespit edilmistir.
Bilgi aligverisi i¢in kurulan iligkiler bu siire¢ bittikten sonra devam ettirilmemektedir.
Tuketiciler birbirlerine ve otel markasina tiiketim siiresince aidiyet duygusu ile bagl
gorinseler de tiketim sonrasinda bu duygu ortadan kalkmaktadir. Geleneksel
pazarlamadaki yliz yiize iletisimin sagladigi samimiyet aglar {izerinde
kurulamamaktadir. Bu yiizden online katilimcilarin yer aldig: toplulukta psikolojik
fayda etkili degildir.

Bu calismada yer alan degiskenlerden hedonik faydanin topluluk katilimina
etkisi hipotezi red edilmistir. Cevaplayicilardan elden edilen veriler gostermektedir
ki sosyal medya pazarlamasinda eglence, tiiketiciler i¢in tiiketim kadar 6nemlidir.
Arastirmaya katilanlar otelin Facebook hesabi iizerinde gilizel vakit gegirmenin
kendileri adina 6nemli oldugunu diisiinmektedir. Bu yiizden onlarin sosyal medya
hesaplarinda eglenceli zaman gegirmelerini saglamak 6nemlidir. Otel adina yapilacak
paylasimlarda sadece bilgi vermek amaci giidiilmemelidir. Ozellikle hizmet
sektoriinde Onemli bir eglence alani olan otellerde bu kavram daha fazla ©ne
cikmalidir. Tiketicilerin otelin Facebook hesabini takibe almasini ve diizenli olarak
incelemeler yapmasina saglamaktadir.

Hedonik fayda boyutunda cevaplayicilar eglenceyi 6n planda tutmalarina
ragmen bunun ara degisken olan topluluk katiliminda etkisi goriilmemektedir. Sosyal
medya pazarlamasi siiresinde otel facebook hesabi {izerinde eglenceli vakit gegiren
tiikketiciler i¢in sadece anlik zevk olarak kalmaktadir. Topluluk katilimini etkileyecek

aktiviteler gerceklesmemektedir.



92

Arastirma sonuglarina gore hedonik faydadan elde edilenler tuketiciler igin
onemlidir ancak otel icin temel ama¢ olan tuketim boyutuna bu yolla tiketici
getirilememektedir. Tiiketici i¢in otel markasi sadece basarili ve tekrar ziyaret
edilebilir bir facebook hesabina sahip olarak goriilmektedir. Bu yiizden eglence ile
tiiketicileri gekerken onlart tiiketime yonlendirecek bagska motivasyonlar kullanilmasi
gerekmektedir.

Otel markasimin facebook hesabi lizerinden yiiriitiilen pazarlama faaliyetinin
sagladig1 faydalarin topluluk katilimina ve oradan marka bagliligina etkisinin
incelendigi ¢alismada son fayda degiskeni maddi faydadir. Maddi faydanin =0.76
ile topluluk katilimi {izerinde dogrudan etkisi tespit edilmistir. Ayrica
cevaplayicilardan alinan verilerde algi ortalamasi en yiiksek maddi fayda olarak
belirlenmistir.

Geleneksel pazarlamada tiketicilerin 6nemli gordiikleri uygun fiyat kavrami
sosyal medya pazarlamasindada 6n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle tiiketicilerin fiyat-
kalite arastirmasim1i daha kolay yapabildikleri sosyal medya pazarlamasinda
tlketiciler adina uygun fiyat elde etmek 6nemlidir. Caligma sonucunda elde edilen
veriler markalarin birbirleri ile olan rekabetinin yaninda ayrica tiketiciler arasindada
uygun fiyata Uriine sahip olmak igin bir rekabet oldugunu géstermistir. Otelde daha
uygun fiyata konaklayabilmek admna gerceklesen rekabet dolayli olarak topluluk
katilimin1 etkilemektedir. Cilinkii bu rekabette geri kalmamak igin duzenli takip
gerekmektedir. Bu yiizden rekabet icerisinde yer almak isteyen miisteriler Facebook
hesabu lizerinde aktif katilimlara devam etmektedir.

Maddi fayda degiskeni hakkinda cevaplayicilardan alman  veriler
gostermektedir ki sosyal medya pazarlamasinda kupon, promosyon, ¢ekilis bileti gibi
aktiviteleri tuketiciler 6nemli bulmaktadir. Ozellikle bunlar1 otelin Facebook
sayfasini takibe aldiklarinda elde etmek istemektedirler. Bu tir haklar ile tiketiciler
otel miisterisi olmanin yaninda bu kampanyalari g¢evresinde bulunan kisilerede
duyurarak otelin goniilli pazarlamasini yapmaktadir. Siirekli olarak aktif katilim
gerektiren bu tir aktivitelerden topluluk katilimida etkilenmektedir.

Arastirma sonuglarma gore topluluk katiliminin marka giliveni tiizerinde
f=0.91 ile dogrudan etkisi oldugu tespit edilmistir. Topluluk katilimi ara
degiskeninde yer alan aktif katilimcilar marka giivenini etkilemektedir.
Cevaplayicilardan toplanan veriler gOstermektedir ki Facebook hesabi iizerinden

yapilan paylasimlara takipgiler katilmaktadir. Otel tarafindan yapilan bu paylasimlar
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begenilmekte ayrica paylasilmaktadir. Aktif katilimeilarin otel Facebook hesabina
gosterdigi bu ilginin sebebi otele duyulan giiven ile dogru orantilidir.

Aktif katilmcilar sayesinde otelin Facebook hesabi diizenli olarak
guncellenmektedir. Yapilan paylasimlara ilgi gosteren katilimcilar otel adina bunlari
kendi hesaplar1 iizerinden paylasarak muhtemel miisterilere iletmektedir. Ozellikle
sosyal medya pazarlamasinda isletmelerden ¢ok diger tiiketici goriislerine 6nem
verenler i¢in bu paylasimlar degerlidir. Aktif katilimcilarin otele duyduklar1 giivene
bagl olarak yaptiklar1 bu goniillii pazarlama faaliyeti muhtemel miisteriler {izerinde
otele kars1 olumlu duygularin olugmasinda etkili olmaktadir.

Topluluk katiliminin $=0.28 ile marka baglilig1 iizerinde etkisi bulunmustur.
Arastirma sonuglarina gore otele aidiyet duygusu hisseden aktif katilimcilari
arttirmak ve mevcut aktif takipgilerinde katilimlarin1 devam ettirmek gerekmektedir.
Bunun yolu ise otelin sosyal medya pazarlamasi siirecinde vaad ettiklerini tiiketim
sirasinda  sunmasidir. Sunulan hizmetten memnun kalinmast durumundan aktif
katilimcilar otelin Facebook hesabina katilimlarini sirdirmektedirler. Ayrica tiiketim
oncesi pasif olan katilimcilar hizmetten memnun olmalart durumunda aktif olarak
katilim saglayabilmektedir.

Marka guveninin f=0.46 degerinde marka bagliligin1 dogrudan etkisi oldugu
tespit edilmistir. Ozellikle isletme ile miisterinin yiiz yiize gelmedigi sosyal medya
pazarlamasinda giiven saglamak 6nemlidir. Ciinkii aglar izerinden yapilan pazarlama
faaliyetleri bircok risk tasimaktadir. isletme tarafindan sdylenen ile sunulan hizmet
arasindaki kalite farkli olabilmektedir. Fiyat konusunda yanlis bilgilendirme
yasanmaktadir. Aligveris sirasinda aglar tizerinden yapilan 6demelerde sikintilar
cikabilmektedir. Otelin bdyle sorunlarin oldugu bir alanda giiveni saglamasi
basaridir. Cevaplayicilar otel tarafindan Facebook (izerinden verilen sézlerin yerine
getirildigini belirtmislerdir. Sosyal medya pazarlamasi vaad satilan bir yer oldugu
i¢in verilen sézlerin tutulmasi tiiketiciler i¢in 6nemlidir.

Otel markas1 tarafindan saglanan giiven tiiketiciler adina gelecek igin bir
referans kaynagidir. Bagka bir donemde otel arastirmasi yaptiginda aklina gelen ilk
otel konumunda yer almaktadir. Ciinkii saglanan giiven ile birlikte otel hakkindaki
beklentileri bellidir. Hizmet kalitesinden herhangi bir siirprizle karsilagilmayacagini
bilmektedir. Bagka otellerde nasil hizmet sunulacagini bilmemesinden dolayi tercihin
bu otel markasi iizerinde kullanmaktadir. Bundan dolay1 otel sosyal medya iizerinden

tiketicilere vaad ettigi tiim sorumluluklari yerine getirmelidir.
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Marka baglhiligmmi saglamak isletmeler adma O6nemlidir. Glnimuzde
tiketicilerin secim yapmak icin onlerinde bulunan alternatiflerin sayisi artmustir.
Gegmiste birkag marka etrafindan toplanan pazarda su an biiyiik rekabet
yasanmaktadir. Pazar igerisinde 6n planda olmak adina tiiketicileri kendine baglamak
gerekmektedir. Bu arastirmada marka bagliligt kavramina otel markasi iizerinden
sosyal medya pazarlamasinin sagladigi faydalar agisindan bakilmistir. Caligma
icerisinde marka bagliligt hakkinda sorulan sorular incelendiginde otelin
takipcilerinin duruma gore tepki verdikleri goriilmektedir. Cevaplayicilardan alinan
veriler gostermektedirki tiiketiciler bagli olduklart otel markasinda uygun
rezervasyon bulamamalari durumda otel tercihlerini degistirmektedir. Ayrica ayni
hizmet kalitesine sahip baska bir otelden daha uygun teklifler alinmasi durumunda
tiketicilerin otel tercihleri etkilenmektedir. Bu verilere bakildiginda sosyal medya
pazarlamasi silirecinde kazanilan baglilik dis etmenler ile zarar gormektedir.
Yasanabilecek boyle durumlari 6nlemek adina otel tarafindan gerekli 6nlemlerin
alinmasi gerekmektedir.

Arastirmada elde edilen sonuglar degerlendirildigi zaman sosyal medya
pazarlamasini kullanan isletmelere asagidaki konularda 6nerilerde bulunulabilir;

-Sosyal medya pazarlamasimi kullanan otel markalar1 diizenli olarak sosyal
medya hesaplarint giincellemeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin dikkatleri yapilan
paylasimlarla ¢ekilmeye ¢alisilmalidir. Otelin kampanyalari, aktiviteleri, hizmetleri
hakkinda detayl bilgililer hesap iizerinden verilmelidir. Tiiketicilerin bu bilgilere
baska kaynaklardan ulagsmasi onlarin yanlis bilgiler edinmesini saglayabilir.

-Otel markas1 pazarlama faaliyetini tek bir sosyal medya aracin iizerinden
yurutebilecegi gibi birden ¢ok arag¢ tarafindan yliiriitmesi daha yararlidir. Bunun
nedeni her sosyal medya aracinin farkli 6zellikleri ile hizmet sunmasidir. Twitter kisa
ve hizli iletisim imkan1 sunarken, Instagram sayesinde otel fotograflarini iizerlerinde
oynamalar yaparak takipgciler ile paylasilabilmektedir. Bunlar1 dogru bir sekilde otel
adina kullanmak sosyal medya pazarlamasi i¢in dnemlidir.

-Bu alanda yapilan en biiylik yanlislardan birisi sosyal medyayr hafife
almaktir. Oysaki burada yapilacak bir hata isletmeyi cok biiyiik sorunlar ile karsi
karsiya birakmaktadir. Bunun nedeni konu hakkinda bilgi sahibi olmayan kisiler
tarafindan  kontrol edilen sosyal medya hesaplarinda yanlis politikalar

uygulanmasidir. Bu yiizden sosyal medya pazarlamasi ile hedefe ulagmak isteyen
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isletmelerin bu konuda uzman, egitimin almis kisiler tarafindan yonlendirilmesi
gereklidir.

-Otel gibi hizmet sektoriinde uluslararasi galisan isletmelerin dikkat etmesi
gereken konulardan biriside dil ¢esitliligidir. Farkli iilkelerden ziyaret¢iler agirlayan
otelin tanitiminda sadece Tiirk¢e agiklamalarin yer almasi yanlig bir uygulamadir.
Tiirkce sosyal medya hesabimnin yaninda birka¢ dilde daha sosyal medya hesabi
olmas1 gereklidir. Ancak buna ayiracak zaman ve biitge yok ise Tiirkce hesap
lizerinde yapilan paylagimlarinin yaninda farkli dillerde agiklamalarda bulunmasi
gereklidir.

-Sosyal medya hesaplarinda sayfa diizenlemelerine 6nem verilmelidir. Profil
fotografi olarak otelin ismi ya da varsa logosu, kapak fotografi olarak ise otelin genis
planda cekilmis bir fotografi ile gorsel agidan basarili bir sayfa diizenlemesi
yapilabilir. Ayrica hakkindalar bolimiinde otel ilgili iletisim ve konum bilgileri
paylasilarak otel hakkinda bilgi edinmek isteyen miisterilere kolaylik saglanabilir.

-Sosyal medya hizl1 gelisen bir alandir ve devamli takip gerektirmektedir.
Her sistemsel yeniligi otel kendi bunyesine entegre etmelidir. Sosyal medya
hesabinin eski siirtimleri aninda degistirilmeli ve yeni siiriim 6grenilmelidir.

-Bu arastirma, kapsam ve sinirliliklar1 dahilinde Kusadasi ilgesinde Facebook
hesab1 olan 5 yildizli bir otelin sosyal medya pazarlamasinin sagladigi faydalarin
marka bagliligina etkisini ortaya koymaktadir. Bu ac¢idan ¢aligmanin sosyal medya
pazarlamasini etkin olarak kullanmak isteyen otellere fayda saglayacak bir kaynak
olarak diisliniilmektedir. Bunun ardindan yapilacak farkli calismalar degisik
bolgelerde ve degisik tipteki otellerde yapilabilir. Bu sayede farkl tiir otellerin sosyal
medya pazarlama faaliyetleri karsilikli olarak incelenebilir. Bu tiir calistirmalar

sayesinde hem alan yazinina hem de sektore katki saglanabilir
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Sayin Cevaplayict;

Bu anket formunun amaci; sosyal medya pazarlamasindan elde edilen
faydalarin tiiketici marka baghligma etkisini tespit etmektir. Elde edilen veriler
bilimsel bir ¢alisma haricinde kesinlikle kullanilmayacak ve kisisel bilgileriniz
calisma sonuglarinda yer almayacaktir. Bu nedenle arastirma sonuglarinin
giivenilirligi acisindan sorular1 dikkatli bir sekilde okumaniz ve size uygun
secenekleri isaretlemeniz oldukc¢a dnemlidir. Bu anket formuna ayirdiginiz zaman
icin tesekkiir eder, basarilar dileriz.

1.) Asagidaki ifadeler sizin bir otel markasinin facebook sayfasina tiyeliginizden elde
ettiginiz faydalar hakkindaki diisiincelerinizle ilgilidir. Bu ifadelere katilma
derecenize gore uygun olan yere X isareti koyarak cevaplayiniz.

5 = Tamamen Katiiyorum, 4 = Katiliyorum, 3 = Ne Katiliyor ne 1 2 3 4 5
Katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 1 = Kesinlikle Katilmiyorum

Otelin Facebook sayfasindaki bilgilerin giincel olmasi benim
icin 6nemlidir.

Otelin Facebook sayfasindan diger iiyelerle uygun sekilde
iletisim saglamak benim i¢in 6nemlidir.

Otelin Facebook sayfasinda etkin sekilde iletisim saglamak
benim icin énemlidir.

Otelin Facebook sayfasinda otel ile ilgili deneyimlerin
(yorumlarin) paylasilmasi benim i¢in 6nemlidir.

Otelin Facebook sayfasindaki iiyelere giivenmek benim
icin 6nemlidir.

Otelin Facebook sayfasindaki tiyeler ile iliski kurulmasi ve bu
iligkilerin siirdiiriilmesi benim igin dnemlidir.

Otelin Facebook sayfasindaki diger iiyelerle iletisim
kurmak benim igin 6nemlidir.

Otelin Facebook sayfasindaki diger iiyelere dahil olmanin
onemli oldugunu diisliniiyorum.

Topluma dahil olma duygusu benim icin énemlidir.

Ait olma duygusuna sahip olmak benim icin 6nemlidir.

Benligimi aramak benim igin 6nemlidir.

Diger iiyeler tarafindan etkilenmenin 6nemli oldugunu
diistinmekteyim.

Otelin Facebook sayfasinda giizel vakit gegirmek benim i¢in
onemlidir.

Otelin Facebook sayfasinin eglenceli olasi gerekir.

Otelin Facebook sayfasinin eglenceli olmasi otel tercihimi
etkiler.

Cogu miisterinin elde edemedigi indirim ya da 6zel teklifler
benim icin 6nemlidir.

Diger miisterilerden daha uygun fiyat elde etmek benim i¢in
onemlidir.

Otel Facebook sayfasina iiye olanlara kupon vermesi benim icin
onemlidir.

X (Otel ismi) Otelin Facebook sayfasina aktif olarak katilirim.

X Otelin Facebook sayfasindaki diger iiyelere sik sik yararl
bilgiler saglarim.
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X Otelin Facebook sayfasina sik sik mesaj yazarim.

X Otelin Facebook sayfasinda yer alan etkinliklere katilmak igin
elimden geleni yaparim.

X Otelin Facebook sayfasinda yazilan yorumlara ciddi olarak
cevap yazarim.

X Oteli hizmetleri hakkinda sdyledigi hersey dogrudur.

X Otelinden tam olarak ne bekledigimi biliyorum.

X Oteli ¢cok guvenilirdir.

X Oteli verdigi sozleri tutar.

Eger bu otelde uygun rezervasyon yoksa konaklamak
isteyecegim farkli bir otel bulurum.

X Oteline oldukca sadik oldugumu diisiiniiyorum.

Baska bir otel bana 6zel indirim saglarsa tereddiit etmeden
indirim saglayan oteli tercih ederim.

2.) Cinsiyetiniz?

[ ]Kadmn [ ]Erkek

3.) Yasiz?

[ 11825 [ ]26-33 [ 13441 [ ]142-49 [ ]50-57 [ 158
ve Uzeri

4.) Egitim durumunuz? (En son mezun oldugunuz okul)

[ ]ilkdgretim [ ]Lise [ ] Yuksekokul [ ] Universite

[ ] Lisansusti

5.) Aylik geliriniz ne kadardir (TL)?

[ 10-1000 [ ]1001-2000 [ ]2001-3000 [ ]3001-4000 [ ]4001ve
uzeri

6.) Medeni durumunuz?

[ ]EVli [ ]Bekar

7.) Mesleginiz?

[ ICiftci [ Jis¢i [ JMemur [ ]Esnaf [ ]SerbestMeslek [ ]
Emekli [ ] Evhanim

8.) Ikamet ettiginiz cografik bolge asagidakilerden hangisidir?

[ ]Ege [ ]Marmara [ ] Karadeniz [ 11¢
Anadolu

[ ]Dogu Anadolu [ ] Gilineydogu Anadolu [ ] Akdeniz

9.) Ne kadar siredir Facebook’a Uyesiniz?

[ 112 aydan az [ 112-24ayarasi [ ]25-36ayarasti [ ]36aydan
fazla

10.) Ne kadar siiredir bu Otelin Facebook sayfasina liyesiniz?

[ 112 aydanaz [ ]112-24ayaras1 [ ]25-36ayarasti [ ]36aydan
fazla

11.) Kag tane otelin Facebook sayfasina iiyesiniz?

[ 11 [ 125 [ 16-10 [ ]10’dan fazla




