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Oz: Sosyal medyanm bireyler arasinda sagladigi hizli ve etkili iletisim,
isletmelerin dikkatinin bu alana yonelmesine neden olmaktadir. Bu yeni iletisim
mecrasi, isletmelerin  pazarlama  faliyetlerini  gdzden  gecirmesini
gerektirmektedir. Ciinkii sosyal medya, isletmelere hedef pazarina ulagma
kolayligi saglamakta bu durum ise tiiketici istek ve beklentilerini daha hizli
O0grenme ve karsilama yetenegi kazandirmaktadir. Bu g¢alisma sosyal medya
pazarlamasinin sagladig1 faydalarin, tiiketici marka bagliligina tizerine etkisini
O0lgmek amaciyla yapilmistir. Arastirmada 385 yerli turist iizerinde anket
uygulanmig ve sonuglar SPSS 23 ve LISREL 9.1 programlar ile analiz
edilmistir. Elde edilen sonuglara gore fonksiyonel, sosyal ve maddi faydalar
etkiledigi hedonik ve psikolojik faydalarimi ise etkisi olmadigi tespit edilmistir.
Ayrica topluluk katilimi ile marka giiveninin marka baghilig1 iizerinde etkisi
oldugu goriillmistiir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Marka,
Marka Baglilig1.

A STUDY ON THE EFFECT OF THE BENEFITS OF SOCIAL
MEDIA MARKETING ON CONSUMER BRAND LOYALTY
Abstract: 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 loyalty. In
the research part, a survey is conducted with 385 native tourists and the results
are analyzed with SPSS 23 and LISREL 9.1 programs. 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 loyalty.
Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Brand, Brand Loyalty.

. Giris
Internet, baslangigta askeri amaclar igin gelistirilmis olmasma ragmen
giinlimiizde kisisel ve isletmelerin kullanimlari i¢in uygun hale gelmistir. Web
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1.0 ile baglayan internet gelisimi, web 2.0 ile siirmekte ve gelecekte ise web 3.0
ile gelismeye devam edecektir. Internet tabanli ilk kullanim alani olan Web
1.0°da bilgi iiretimi ve sunumu yayincilar tarafindan saglanmis, kullanicilar ise
verilen bilgileri almistir. Gilinlimiizde kullanilan 2.0 sistemi ile bu durum
degismektedir. Artik verilen bilgileri alan kullanicilarin yerini bilgi iiretebilen,
degistirebilen, elestirilerde bulunabilen kullanicilar almistir. Giiniimiizde
internetle, kullanicilar1 arasinda katilimci1 ve bu dogrultuda paylasimer iletisim
siireci yasanmaktadir. Gelecekte ise, hayatimiza girecek olan Web 3.0 Kkarar
verebilen ve aglar ilizerinde olusturulmus yapay zekalarin kontroliinde internet
saglayicisi olarak karsimiza ¢ikacaktir.

Bu calismanin temel noktasi olan sosyal medya kavrami, Web 2.0 ile
kullanilmaya baslayan bir iletisim ortamdir. Web 2.0’1in katilim ve paylasma
odakl1 yapisindan dolay1 sosyal medya giiniimiiziin popiiler iletisim alanlarindan
biridir. Sosyal medya ile birlikte internet kullanicilari, ag iizerinden kolaylikla
birbirleri ile iletisim kurmakta, bu yeni iletisim ortami fikir ve diisiincelerin
diger kullanicilar ile paylasmakta, gecmisteki yakinlar1 ile iletisime
gecebilmekte, yeni arkadasliklarin kurabilmekte, diinyanin herhangi bir
kosesinden meydana gelen olaylarla ilgili kisa siirede Dbilgi sahibi
olunabilmektedir. Sagladigi bu imkanlardan dolay1 sosyal medyanin kullanici
sayist her gecen giin artmaktadir. Ayrica, kullanicilara farkli sekillerde kullanim
imkanlart sunan sistemsel ve yapisal o6zellikleri birbirinden ayr1 sosyal medya
araglar1 bu saymin artmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Sosyal medyanin bu
yiiksek kullanici sayisi isletmelerin dikkatinin bu alana ¢ekilmesini saglamistir.

Isletmelerin sosyal medya kullamimu ile ortaya c¢ikan sosyal medya
pazarlamasi yeni bir yontem olmasina ragmen hizla yayilmaktadir. Sosyal
medya pazarlamasi ile igletmeler aglar {izerinde iiriinlerini tiiketicilere kolaylik
gosterebilmekte ve onlart tiiketime yonlendirebilmektedir. Geleneksel
pazarlamada gii¢ isletmelerin elinde iken sosyal medya pazarlamasinda giic
tiiketicilerin elindedir. Ciinkii yeni tiiketici sosyal medya ile iiriin aragtirmasini
daha hizli yapabilmekte, tiiketici goriislerine ulasabilmekte, Oneri ve
sikayetlerini dogrunda isletmeye aktarabilmekte ve iiriin gelistirilmesine etkin
olarak katilabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinin kullanimi artmasina ragmen geleneksel
pazarlamadan da vazgegilememektedir. Tiiketicilerin biiyilk bir kisminin
internet kullanimi hakkinda bilgi sahibi olmamasi ya da aglar iistiinden yapilan
aligverisi gilivenli bulmamasi gibi nedenler sosyal medya pazarlamasinin
karsilastig1 sorunlarin baginda gelmektedir. Bu yiizden isletmeler iki pazarlama
yontemini birlikte kullanmaktadir. Bu baglamda geleneksel ve sosyal medya
pazarlamasimi uyumlu kullanabilen isletmeler rakiplerine karsi Onemli
avantajlar elde etmektedir.
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1. Teorik Cerceve
A.Sosyal Medya Kavram ve Tanimi

Sosyal medya diinyay1 aglar ile sarmis olan internetin kullanicilara
sundugu son mecradir. Bu yiizden sosyal medya ve ona bagli olan kavramlarin
tanimina gegmeden Once iizerine kurulu oldugu sistem hakkinda bilgi vermek
gerekmektedir.

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 vermemektedir (Naik ve Shivalingaiah,
2008:500). Bu sistemin karsilikli iletisimi saglamamasi geleneksel medya
araclarindan farklilasmasini zorlstirmaktadir. Web 1.0 kullanicinin sisteme aktif
olarak katilmasini engellemis ve kullanicinin isteklerini tespit etmede yetersiz
kalmistir (Graham ve Krishnamurthy, 2008:2).

Yukarida belirtilen sistemin eksiklikleri ve kullanicilarin aktif olarak
bilginin liretilmesi ve dagitilmasinda asamasinda yer almak istemesi Web 2.0
internet sisteminin gelistirilmesine yol a¢mistir. Kullanicilar tarafindan
olusturulan icerikler veya sosyal bilgisayar kullanimi olarak tanimlanan Web
2.0 sayesinde kullanicilar bilginin {iretilmesi siirecine aktif olarak
katilabilmektedir (Moran ve Hunt, 2008:28).

Bu yeni sistem ile birlikte kullanicilar i¢in tek yonlii iletisim sona ermis
ve igerik tretebilen kullanicilar ortaya c¢ikmistir. Bu durum bilginin dar
kaliplardan ¢ikarak herkes tarafindan {iretilmesi ve islenmesine olanak
tanimaktadir (Tasner, 2010: 27). Ayrica kullanicilar, Web. 2.0 ile verilen
bilgilere katki saglamanin yaninda bilgisayar konusunda uzman olmamalarina
ragmen kendilerine ait forum veya blog tiirlinde bilgi saglayan platformlar
olusturabilmektedir (Rigby, 2008:8).

Web 2.0’in o6zellikleri incelendiginde sosyal medya ile benzerlikler
tasidigr goriilmektedir. Bu yiizden sosyal medyanin temellerinin Web 2.0 ile
atildig1 kabul edilmektedir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012:218). Ancak ayrildiklar
nokta, Web 2.0 ile internette teknolojik gelisim vurgulanirken, sosyal medya ile
daha ¢ok kullanicilarin sosyallesme boyutu 6ne ¢ikarilmaktadir (Bruns, 2009:7).

Sosyal medyanin farkli alanlarda kullanimi ve teknik altyapisindan
dolay1 bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Bu yiizden iizerinde anlasilmaya varilmig
ortak bir tamim yoktur. Her alan kendine uygun sosyal medya tanimi
yapmaktadir (Alexander, 2006: 27). Yapilan bir tanimda sosyal medya, sosyal
paylagim sitelerinde yer alan ve katilimcilar tarafindan paylasilan ses kayitlari,
videolar, linkler, fotograflar, profil sayfalari, bloglar ve forum sitelerine eklenen
diisiinceleri kisacas1 sosyal aglari olusturan ve tiim igerikleri kapsayan ortamdir
(Eley ve Tilley, 2009:78).

Bagka bir tanimda ise sosyal medya, kullanicilarin aglar iizerinden
etkilesimini saglayan etmenler olarak tanimlamaktadir (Boyd, 2008: 92). Bu
tanimda sosyal medya kullanicilarinin birbirleri ile iletisim halinde olduklari
goriilmektedir. Kullanicilar kendileri ile aym platformu kullanan kisiler ile
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tanisabilmekte, onlar ile uzun siireli dostluklar kurabilmektedir. Bu ag¢idan
incelendiginde sosyal medya kitle iletisim araci olarak gorev yapmaktadir
(Akcay, 2011:115).

Sonug olarak sosyal medya ortamina internetin oldugu her yerden
kolaylikla baglanilabilmektedir. Sosyal medyanin bu yonii zaman ve mekan
kavramlarini ortadan kaldirmaktadir. Kullanicilar ¢evrimici olabildikleri anda
sosyal aglar iizerinde olusturulan gruplardaki bireylerle kolaylikla iletisime
gecebilmektedir (Hazar, 2011:155). Ancak sosyal medya ortamlan yiiz yiize
iletisimi etkilemekte ve kullanicilar vakitlerinin biiyiik bir kismin1 bu ortamda
gecirdikleri icin gergek diinyadaki iliskilerinden uzaklagsmaktadir (Mercan,
2010:109).

B. Sosyal Medya Pazarlamast kavram ve Tanimi

Internetin gelisimi ile birlikte kullamma giren sosyal medya,
kullanicilar tarafindan yogun ilgi gérmekte ve bu durum isletmeleri bu alana
yonlendirmektedir. Isletmelerin, sosyal medya iizerinde kendilerine yer edinme
sebeplerinin basinda bireylerin giinliikk hayatta yaptiklar1 bircok faaliyeti bu
sanal ortamda yapmaya baslamalar1 gelmektedir (Cakir, 2007:139). Uriin ve
hizmetlerinin pazarlama c¢abalarinda sosyal medya araglarini kullanmak isteyen
isletmeler, bu alanda yer alabilmek icin gayretlerini her gegen giin
hizlandirmaktadir (Seving, 2012:41). Isletmelerin bu girisimlerinin sonucunda
sosyal medya pazarlama kavrami ortaya c¢ikmistir. Sosyal medya pazarlamasi
hakkinda yapilan tanimlarin bazilar1 su sekildedir;

“Gazete, televizyon ve haber siteleri gibi mesaj iletmek i¢in kullanilan
geleneksel iletisim araglarindan farkli olarak sosyal medya pazarlamasi,
misteriyle iliski ve diyalog kurmaktir” (Drury, 2008:275).

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

“Cevrimi¢i  ortamlarda dogrudan tiiketicilere yonelik olarak
gerceklestirilen etkinliklerle, isletmeye ait {iriin, hizmet ya da markanin itibarini,
bilinilirligini ve giivenilirligini artirmak ve tanittmini1 yapmaktir” (Koksel, 2012:
28).

“Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya araglarini kullanarak internet
lizerinden goriiniirliigli artirmak ve mal ve hizmetleri tutundurma faaliyetidir”
(Ozgen ve Doymus, 2013: 95).

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

Uriin ve hizmetlerin sosyal medya sahasinda pazarlanmaya baslanmasi
ile birlikte isletmelerde yasanan degisim tiiketicileri de etkilemektedir. Satin
alimlarmi gerceklestirmek icin vitrine bakan, caddelerde dolasan tiiketiciler
artik isletmelerin internet sayfalarini agmakta, iiriin ve hizmetleri inceleyip
begendiklerini satin almaktadir (Uygur, 2007:414). Tiiketicilerin sosyal medya
pazarlamasim1  tercih  etmesinin  sebebi elde ettikleri faydalardan
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kaynaklanmaktadir. Bu faydalar ise hedonik, sosyal, psikolojik, fonksiyonel ve
maddi faydadir (Kang, 2011:27). Bu faydalar kisaca inceleyecek olursak;

Hedonik Fayda: Tiiketiciyi geleneksel pazarlamada hedonist tiiketime
dogru yonlendiren faktorler ile sosyal medya pazarlamasina ¢ekenler benzer
ozellikler tasimaktadir. Geleneksel pazarlamada elde edilen haz, zevk, mutluluk
gibi kavramlar sanal ortamda da 6ne ¢ikmaktadir (Torlak vd., 2007:54). Ciinkii
tilketicinin satin aliminda 6nem verdigi, ihtiyacini karsilamanin yaninda elde
ettigi hazdir.

Sosyal medya pazarlamasinda tiiketicinin elde ettigi hedonik
faydalardan bir digeri de kolayliktir. Sosyal medya pazarlamasi ile tiiketici
evinde oturarak tiiketim ihtiyacin1 karsilayabilmektedir (Morris ve Venkatesh,
2000:385). Sosyal medya pazarlamasi ile tiiketici tasarruf ettigi zamani kendine
ayirabilmekte ve bagka faaliyetlerine daha fazla yogunlasabilmektedir (Brogan,
2010: 13).

Sosyal Fayda: Pazarlamanin, sosyal medyada Oneminin ve bu
dogrultuda kullaniminin artmasi ile birlikte yeni kavramlar ortaya ¢ikmustir.
Bunlardan biri de “sosyal tiiketici” kavramidir. Ortaya ¢ikan bu yeni tiiketici
grubu, sosyal medyanin avantajlarindan biri olan bilgiye kolay erisime Onem
vermektedir (Adigiizel, 2012: 13). Bunlar sahip olduklari sosyal medya
hesaplarindaki kisilerin soylediklerini dikkate almakta ve ona gore satin alma
tarzlarini sekillendirmektedir. Bu yeni tiiketici grubu isletmeler hakkinda giincel
bilgilere sosyal medya araciligiyla ulasabilmekte ve kendi diislincelerini
paylasabilmektedir (Jerving, 2009:5).

Fonksiyonel Fayda: Bu yeni pazarlama yontemi ile birlikte isletmeler,
tiketici tizerindeki etkisini kaybetmektedir. Geleneksel pazarlamada tiiketici,
isletmenin belirledigi yonde tiiketime yonelmekte ve bunun disina pek fazla
ctkamamaktadir. Isletmelerin bu karar verme giicii sosyal medya ile birlikte
tilkketicinin kontroliine ge¢mektedir (Lincoln, 2009: 21). Tiikketim kararlarim
isletmeler degil arastiran, bilgi toplayan ve topladiklar1 bilgileri birbirleri ile
paylasan sosyal tiiketiciler almaktadir. Bu giicli saglayan ise sosyal medyadan
elde edilen fonksiyonel faydadir. Sosyal medyanin sagladigi fonksiyonel
faydalar uzmanlik giicli, yaptinm giicli ve pazarlama faaliyetlerini dogrudan
etkileme olarak ii¢ baslik altinda toplanabilmektedir (Ozata, 2013: 28-29).

Psikolojik Fayda: Psikolojik fayda, tiiketicilerin sosyal medya
ortaminda Dbirbirleriyle olan karsilikli iligkileri sonucunda olugmaktadir.
Tuketiciler  birbirleriyle sadece satin  alacaklari  iriin  hakkinda
konusmamaktadir. Farkli 6zelliklere sahip bireyler, degerleri ve yasam tarzlar
birbirlerinden ¢ok farkli olsalar bile sosyal medyada olusturduklar {iriin
gruplar1 sayesinde beklenti ve istekleri ortak noktada bulusmaktadir (Deepa ve
Deshmukh, 2013: 2461).

Tiiketici i¢in isletmeye glivenmek onemlidir. Aglar ilizerinde aligveris
yapan kullanic1 kigisel bilgilerini isletme ile paylagmakta ve aligverisi bu
bilgiler ile gerceklestirmektedir. Paylasilan bilgiler arasinda énemli olanlardan
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biri de kullanilan kredi karti bilgileridir. Bu bilgiler yanls kisilerin eline
gectiginde maddi kayiplara neden olmaktadir (Oskayabag ve Yener, 2014: 122).
Bdyle bir ortamda tiiketicinin huzur i¢inde islemini gerceklestirmek istemesinin
nedeni sistemin gilivenilirligine duydugu gilivenden kaynaklanmaktadir.
Aligveris siteleri gilivenlik uygulamalarinmi {ist seviyede tutarak tiiketicinin
giivenini kazanabilmekte ve rahat aligveris yapmasini saglamaktadir (Sari,
2011: 15).

Maddi Fayda: Satin alimdan alinan hazza ilave olarak {iriin i¢in 6denen
maddi bedel sosyal medya pazarlamasindan elde edilen faydalar arasinda yer
almaktadir. Ozellikle tiiketicinin geleneksel pazarlamada satici ile girdigi
indirim alma c¢abasi bunun 6nemli gostergesidir. Alinan bu indirim iiriiniin
saglayacagi faydanin yaninda ilave motivasyon kaynagr olarak da
yansimaktadir (Ozcan, 2010: 32).

Internette gerceklestirilen aligverisden elde edilen maddi faydanin
olugmasinda tiiketici beklentisi 6nemli rol oynamaktadir. Ciinkii sanal ortamda
tiiketici tirlin alternatiflerini degerlendirme asamasinda yeterli pazar arastirmasi
yapabilmekte ve vyaptigi karsilastirma ile uygun olan alternatifi tercih
etmektedir.

C. Marka Baglhiligi Kavrami

Isletmeler hedef pazarini genisletmeye gayret gosterirken ayn1 zamanda
mevcut miisterilerini kaybetmemek iginde yogun c¢aba harcamaktadir. Bu
cabanin nedeni kendine bagli ve satin aliminda ilk iriinlerini tercih eden
tiikketiciye sahip olmaktir. Bu gayretin temelinde ise marka bagliligin1 saglamak
one ¢ikmaktadir (Juntunen vd., 2011: 311).

Marka baglhiligi, tiiketicinin markaya olan diskiinliigiinin ve
begenisinin 6l¢iisli olarak tanimlanabilir (Aaker, 1991: 62). Bir bagka tanimda
ise, belirli bir fiyat araligi iginde markadan memnun kalmis olan tiiketicinin
ayn1 markay tekrar satin alma niyetinin 6l¢iilmesidir (Biong, 1993: 23). Marka
bagliligi, tiiketicinin daha Once satin alip denedigi markayr satin almayi
stirdirme egilimidir (Calik, 1997:110). Kisacas1 marka bagliligi, tiiketicinin
secim hakki oldugunda ayni markayi satin alma ya da benzer ihtiyaglarina
¢oziim bulmak i¢in her zamanki siklikla ayni1 magazay1 tercih etme egilimidir
(Odabasi, 2005: 17).

Marka baghiligi hakkinda yapilan tanimlarda tiiketicinin markay1
kullanimdan dolayr aldigi tatmine ve doyuma bagl olarak sonraki satin
alimlarinda ayn1 markay1 tercih etme egilimi oldugu vurgulanmaktadir (Ayas,
2012: 67). Burada one c¢ikan tiiketici tatmini kavramidir. Tatminin istenilen
seviyede saglanmasi tiiketici memnuniyetini olusturmakta ve bu da marka
bagliligma yol agmaktadir (Yildiz, 2006: 20).

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

Davranmigsal Marka Bagliligi Yaklasimi: Bu yaklagimda marka bagliligi
duygusu en ug¢ duygusal noktalarda incelenmektedir. Tiiketici tarafindan
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markaya ya tamamen teslimiyet vardir ya da tamamen dikkate almama durumu
s0z konusudur. Tiiketicinin tepkisi bu iki duruma gore dlgiilmektedir (Jones ve
Kim, 2010:627). Ayrica bu yaklagima gore tiiketicinin birden ¢ok markaya ilgi
duymasi da miimkiindiir. Pazarda yer alan markalar arasinda kendine yakin olan
ve bildigi markay1 digerlerinden ayirmakta ve bunlar1 zihninde bir kategoriye
koymaktadir (Devrani, 2009: 408). Davranissal yaklagimda tiiketici tiriine
tamamen bagli ise diizenli olarak o iriinii tiketmektedir diislincesi
bulunmaktadir. Ancak fiyat konusunu 6n planda tutan tiiketici, siirekli satin
aldig1 tiriiniin ayni tatminini saglayan ve daha ucuz olan bagka bir marka
buldugu zaman kararinda degisiklik olabilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000:
189).

Tutumsal Marka Baghiligi Yaklasimi: Tiiketicilerin psikolojik durumlari,
isletmeye ve markaya olan hisleri marka bagliliginin olugmasinda etkilidir. Bu
yaklagimda baglilik markaya duyulan giiven ile gelismektedir (Eris ve Kutlu,
2007: 6).

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

Marka bagliligi ile birlikte yerel isletmeler smirlarini agsma imkani
bulmaktadir. Once ulusal daha sonra ise kiiresel boyutlarda yatirimlari igin
onleri agilmaktadir (Mao, 2010: 214). Ornegin: ABD ¢ikisli hamburger zinciri
Mcdonalds 1940 yilinda Kaliforniya eyaletinin San Bernardino sehrinde tek
diikkan olarak yerel boyutlarda kurulmasina ragmen su anda 119’dan fazla
tilkede 34.000 fazla diikkan ile hizmet vermektedir (Gregory vd., 2006: 44).

I11. Sosyal Medya Pazarlamasindan Elde Edilen Faydalarin Tiiketici
Marka Baghhgina Etkisi Uzerine Arastirma
A. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlart

Bu aragtirmanin amaci sosyal medya pazarlamasinin sagladigi
faydalarin tiiketici marka bagliligi iizerine etkisini incelemektir. Bu amag
dogrultusunda sosyal medya pazarlamasinin sagladigi faydalarin topluluk
katilmina etkisi belirlenmeye calisilmig ve daha sonra topluluk katiliminin
marka giiveni ve baglilig1 iizerindeki etkisi incelenmistir.

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 agiklanmamaktadir. Aragtirmadan elde
edilen sonuglar diger otellere ve sektorlere genellenemez.
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B. Arastirmamn Degiskenleri

Aragtirmada ti¢ grup degisken yer almigtir. Bunlardan ilki demografik,
ekonomik ve Facebook iiyelik degiskenleri, ikincisi sosyal medya katilimi ve bu
katilimi etkileyen fayda degiskenleri, iiciinciisii marka degiskenleridir.

Demografik ve ekonomik degiskenleri; yas, cinsiyet, meslek, gelir,
egitim, medeni durum, ikamet edilen yer, Facebook iiyelik siiresi, otelin
Facebook sayfasini takip siiresi, takip edilen otel sayisindan olusturmaktadir.

Fayda degiskenleri; fonksiyonel fayda, sosyal fayda, psikolojik fayda,
hedonik fayda, maddi fayda olusturmaktadir. Marka degiskenleri ise; marka
baglilig1 ve marka giivenidir.
C. Aragtirmanmin 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.

Hs. Hedonik fayda topluluk katilimini etkilemektedir.

Hs: Maddi fayda topluluk katilimim etkilemektedir.

He: Topluluk katilimi marka giivenini etkilemektedir.

H+7. Topluluk katilimi1 marka bagliligin1 etkilemektedir.

Hs: Marka giiveni marka bagliligim etkilemektedir.
D. Arastirmamin Modeli

Aragtirmanin modeli agsagidaki Sekil 1°de gosterilmistir.

Sosyal Medya Topluluk Marka
Pazarlamasinin Katilimi > Baglilig1
Faydalari

-Fonksiyonel Fayda
-Sosyal Fayda
-Hedonik Fayda
-Maddi Fayda
-Psikolojik Fayda

A\ 4

Marka
Giiveni

Sekil 1: Arastirma Modeli
Arastirma modelinde girdi degiskenleri olarak fonksiyonel fayda sosyal fayda,
psikolojik fayda, hedonik fayda ve maddi fayda yer almaktadir. Arastirma
modelinde topluluk katilimi ve marka giiveni ara degiskenleri, marka baglilig:
ise c¢ikt1 degiskenidir. Topluluk katilimi, olarak adlandirdigimiz ara
degiskenimizde aktif katilimcilar degerlendirmege alinmustir. Bu grup otelin
Facebok hesabi iizerinde yapilan paylagimlara begeni ve yorum yapan ayrica
otel adina paylagimlarda bulunanan aktif katilimcilardir. Sonug olarak modelde
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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 bagliligi 3 ifadeden olugmaktadir. Bu durumda model 8 degisken ve
30 ifadeden miitesekkildir.

E. Arastirmanin Metadolojisi

-Ornekleme Siireci

Caligmanin ana kiitlesini, Aydin ili Kusadasi 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 varyansi bilinmedigi igin
% 95 giiven araliginda e=%4 hata pay1 ile 6rnek biylkligli n=385 olarak
belirlenmistir (Kurtulus, 2004:187). Anket uygulamasi 20 Temmuz-30 Eyliil
2015 tarihleri arasinda uygulanmistir. Bu nedenle arastirmadan elde edilen
sonuglar diger otellere ve sektorlere genellenemez. Toplam 400 anket
uygulanmis eksik ve hatali anketler ¢ikarildiktan sonra 385 anket
degerlendirmeye alinmistir.

-On Calisma

Aragtirma ig¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina
gecilmeden once 20 kisi ile goriiserek ankette yer alan ifadeler hakkinda
goriisleri alinmigtir. Sonra bu goriisler sonucunda anket sorulart yeniden
diizenlenmisgtir.

-Veri Toplama Yontem ve Araci

Bu c¢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 yiiz yilize gériisme seklinde uygulanmustir.

Anket formunda 2 grup soru yer almistir. Birinci grup sorular cinsiyet,
yas, medeni durum, gelir, egitim durumu, meslek, ikamet edilen cografik bolge,
Facebook iiyelik siiresi, otelin Facebook sayfasina iiyelik siiresi ve Facebookda
{iye olunan otel sayilarindan olusmaktadir. Ikinci grup sorular ise, sosyal medya
pazarlamasindan elde edilen faydalar (fonksiyonel fayda, sosyal fayda,
psikolojik fayda, hedonik fayda, maddi fayda), topluluk katilim, marka giiveni
ve marka bagliligim dlgmek igin hazirlanmustir. 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
giiveni Pitta ve dig. (2010) ve marka baghiligit Raju ve dig. (2009)’nin
caligmalarindan uyarlanmustir.

Arastirma anketinde yer alan birinci grup sorular kapali uglu ve ikinci
grupta yer alan ifadeler ise Likert 6lgegi (5 = Tamamen Katiliyorum, 2 =
Katiliyorum, 3 = Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum ve 1 =
Kesinlikle Katilmiyorum) esas alinarak hazirlanmigtir. Veriler, SPSS 23
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(Statistical Program for Social Science) ve Lisrel 9.1 istatistik paket programlar
kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin analizinde; aritmetik ortalama, frekans
dagilimi, Kendall korelasyonu, dogrulayici faktér analizi ve Yapisal Esitlik
Modelleme analizinden yararlanilmistir.
F. Verilerin Analizi

-Demografik ve Ekonomik Ozellikler

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik,
ekonomik ve Facebook fyelikleri hakkindaki &zellikleri Tablo 1’de
gosterilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik, Ekonomik ve Facebook Uyelik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde Egitim Durumu Frekans Yiizde
Erkek 185 48,1 [kogretim 29 75
Kadin 200 51,9 Lise 116 30,2
Yas Gruplar Frekans Yiizde Yiiksekokul 69 17,9
18-25 70 18,2 Universite 131 34,0
26-33 115 29,9 Lisanstistii 40 10,4
34-41 80 20,8 Meslek Frekans Yiizde
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 Yiizde 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 gz:g‘eet LA Frekans Yiizde
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 I¢c Anadolu 44 11,4
Otelin Facebook
Sayfasma Uyelik Frekans Yiizde Dogu Anadolu 23 6,1
Siiresi
12 Aydan Az 291 75,6 Giineydogu 35 9.1
12-24 Ay 87 22,6 Akdeniz 59 15,3
25-36 Ay 7 18 Facebook Uyelik Frekans  Yiizde
Siiresi
g?ﬁfnl;?nogttil%};;lm Frekans Yiizde 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
6-10 33 8,5 36 Aydan Fazla 91 23,5
TOPLAM 385 100 TOPLAM 385 100

Katilimcilarin; ¢ogunlukla evli, kadi, 2001-3000 arasinda gelire sahip,
iiniversite mezunu, 26-33 yas araliginda, memur, Marmara bolgesinde yasayan,
25-36 ay aras1 Facebook iiyesi olan, otelin facebook hesabini 12 aydan az ve bir
otel hesabi takip eden kisiler olusturmaktadir.
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-Cevaplayicilarin Sosyal Medya Aracina Katilimlari, Elde Ettikleri
Faydalar, Marka Giiveni ve Marka Bagliligina Yonelik Algilamalart

Tiiketicilerin sosyal medyada topluluga katilimindan elde ettikleri
faydalar, fonksiyonel, sosyal, psikolojik, hedonik ve maddi fayda olmak iizere
bes grupta toplanmakta ve bu faydalara ait ortalama ve standart sapmalar Tablo
2’de gosterilmektedir.

Tablo 2’de goriildiigii {izere topluluk katiliminin genel ortalamasi
2,483’diir. Bu alanda en yiiksek ortalama 3,1896 ile “X otelin Facebook
sayfasina aktif olarak katilirim” yer almaktadir. Ikinci sirada 2,4413 ortalama ile
“X otelin Facebook sayfasindaki diger iiyelere sik sik yararl bilgiler saglarim”
ticlincii 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.

Tablo 2: Sosyal Medya Aracina Katilimlari, Elde Ettikleri Faydalar, Marka
Giiveni ve Marka Bagliligi Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik [Standart

Al Ortalama* | Sapma
Topluluk Katilimi (¢=931)
CP1:X otelin Facebook sayfasina aktif olarak katilirim. 3,1896 |1,23866

C_PZ_:X otvelm Facebook sayfasindaki diger iiyelere sik sik yararli 24413 |1,20256
bilgiler saglarim

CP3:X otelin Facebook sayfasina sik sik mesaj yazarim. 2,3610 |1,21494

CP4:X otelin _Facebook sayfasinda yer alan etkinliklere katilmak igin 21143 |1,06918
elimden geleni yaparim.

CP5:X otelin Facebook sayfasinda yazilan yorumlara ciddi olarak 23001 |1,21430
cevap yazarim.

Toplam 2,483 1,187

Fonksiyonel Fayda (0=835)

FB1:Otelin Facebook sayfasindaki bilgilerin giincel olmasi benim igin

onemlidir 4,2945 |0,98138

FB2:Otelin Facebook sayfasindan diger iiyelerle uygun sekilde iletisim

saglamak benim i¢in dnemlidir. 3,9195 11,14166

FB3:Otelin Facebook sayfasinda etkin sekilde iletisim saglamak benim

S - g 4,1273 |1,10487
i¢cin 6nemlidir.

FB4:Otelin Facebook sayfa31.r1(.1a ) otel. .|Ie ilgili  deneyimlerin 41948 |1,06114
(yorumlarin) paylasilmasi benim i¢in 6nemlidir.

Toplam 4,133 1,072

Sosyal Fayda (¢=876)

?Bl:Qt(e'lln Facebook sayfasindaki {iiyelere giivenmek benim igin 33688 |1,36514
onemlidir.

SB2:Benligimi aramak benim i¢in 6nemlidir. 4,0078 1,15279

'SB3:“Otellr} Facebook sayfasinda diger iiyelerle iletisim kurmak benim 37455 |1,12391
i¢cin 6nemlidir.

SB4:0Otel’in Facebook sayfasinda diger iiyelere dahil olmanin énemli 3,7065 1,8347
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Tablo 2: Sosyal Medya Aracina Katilimlari, Elde Ettikleri Faydalar, Marka
Giiveni ve Marka Bagliligi Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

oldugunu diigiiniiyorum.

Toplam 3,707 1,369
Psikolojik Fayda (0=848)

PB1:Topluma dahil olma duygusu benim i¢in 6nemlidir. 3,8381 |1,16444
PB2:Ait olma duygusuna sahip olmak benim i¢in 6nemlidir. 3,8857 |1,13763

.PBS’EO@hn“Fa"ce}:)ook.sayffasn.ld.ak}. uyel.er. ile iliski kurulmasi ve bu 32312 1,35634
iligkilerin siirdiiriilmesi benim igin dnemlidir.

Toplam 3,651 1,219

Hedonik Fayda (a=761)

HB1:Diger iyeler tarafindan etkilenmenin O6nemli oldugunu 32909 |1,44646

diisiinmekteyim.

HBZ:Q'@IH Facebook sayfasinda giizel vakit gegirmek benim igin 37065 |1,30886
onemlidir.

HB3:Otelin Facebook sayfasinin eglenceli olmasi gerekir. 3,7429  |1,29456
HB4:0Otelin Facebook sayfasinin eglenceli olmasi otel tercihimi etkiler. 2,9948 |1,54616
Toplam 3,433 1,399

Maddi Fayda (0=955)

MBI1:Cogu miisterinin elde edemedigi indirim ya da 6zel teklifler

LR g 4,3377 |1,00274
benim i¢in 6nemlidir.

MB2:Diger miisterilerden daha uygun fiyat elde etmek benim igin 4,3490 08718

onemlidir.

MB3:Qt§1 Facebook sayfasina iiye olanlara kupon vermesi benim igin 41481 | 1,06624
onemlidir.

Toplam 4,278 1,018
Marka Giiveni (0=854)

BT1:X oteli hizmetleri hakkinda s6yledigi hersey dogrudur. 3,3766 ,96067
BT2:X otelinden tam olarak ne bekledigimi biliyorum. 3,7221  11,20033
BT3:X oteli giivenilirdir. 3,4349 ,99656
BT4:X oteli verdigi sozleri tutar. 3,4104 ,99105
Toplam 3,486 1,037

Marka Baghhg (0=821)

BCl:Eger x otelde uygun rezervasyon yoksa konaklamak isteyecegim 41619 |1,15768
farkli bir otel bulurum.

BC2:X oteline oldukea sadik oldugumu diisiiniiyorum. 2,7688 1,3722

BC.&.Bask? bir oteIQe ba.na 02@1 indirim saglarsa tereddiit etmeden 42909 |1,08664
indirim saglayan oteli tercih ederim

Toplam 3,740 1,205

* 5 = Tamamen Katiliyorum 1 = Kesinlikle Katilmiyorum

Cevaplayicilarin  fonksiyonel faydaya yonelik algilariin  genel
ortalamasi 4,133’diir. En yiiksek ortalama 4,2935 ile “Otelin Facebook
sayfasindaki bilgilerin giincel olmasi benim i¢in Onemlidir” ifadesinde
gerceklesmistir. Tkinci sirada 4,1948 ortalama ile “Otelin Facebook sayfasinda
otel ile ilgili deneyimlerin (yorumlarin) paylagilmasi benim i¢in dnemlidir”
ifadesi, tciinci sirada 4,1273 ile “Otel’n Facebook sayfasinda etkin sekilde
iletisim saglamak benim i¢in 6nemlidir” ifadesi yer almaktadir. En diisiik deger
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ise 3,9195 ile “Otelin Facebook sayfasindan diger iiyelerle uygun sekilde
iletisim saglamak benim i¢in dnemlidir” ifadesi yer almaktadir.

Sosyal faydaya yonelik algilarin genel ortalamasi 3,707 olmakla birlikte
en yiiksek ortalama 4,0078 ile “Benligimi aramak benim i¢in &nemlidir”
ifadesindedir. Ikinci sirada 3,7455 ortalama ile “Otelin Facebook sayfasinda
diger tyelerle iletisim kurmak benim i¢in énemlidir” onun ardindan ise 3,7065
ortalama ile “Otelin Facebook sayfasinda diger iiyelere dahil olmanin énemli
oldugunu diigiinityorum” ifadesi yer almaktadir. En diisiik ortalama ise 3,3688
ile “Otelin Facebook sayfasindaki iiyelere glivenmek benim i¢in 6nemlidir”
gelmektedir.

Tablo 2’de psikolojik fayda algilamalarinin genel ortalamasit 3,651
olarak goriilmektedir. En yiiksek ortalama 3,8857 ile “Ait olma duygusuna
sahip olmak benim icin énemlidir” yer almaktadir. Ikinci sirada ise 3,8381”
Topluma dahil olma duygusu benim i¢in onemlidir” gelmistir. Son olarakta
3,2312 ortalama ile “Otel’in Facebook sayfasindaki iiyeler ile iliski kurulmasi
ve bu iligkilerin siirdiiriilmesi benim i¢in énemlidir” ifadesi bulunmaktadir.

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 geg¢irmek benim icin Onemlidir” 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.

Topluluk katilimindan elde edilen faydalarin sonuncusu olan maddi
fayda algilamalarinin genel ortalamasi ise 4,278dir. Bu alanda en yiiksek alg1
ortalamasi 4,3490 ile “Diger miisterilerden daha uygun fiyat elde etmek benim
icin dnemlidir” ifadesi yer almaktadir. ikinci sirada ise 4,3377 ile “Cogu
misterinin elde edemedigi indirim ya da 6zel teklifler benim i¢in énemlidir”
gelmektektedir. Son olarak ise 4,1481 ortalamayla “Otel Facebook sayfasina
iye olanlara kupon vermesi benim i¢gin dnemlidir” bulunmaktadir.

Tablo 2’de goriildiigii lizere cevaplayicilarin marka giivenine yonelik
alg1 ortalamasi 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 giivenilirdir” {iglincii sirada 3,4104 ile “X oteli verdigi sozleri tutar”
bulunmaktadir. Ortalama bakimindan doérdiincii sirada 3,3766 ile “X oteli
hizmetleri hakkinda s6yledigi hersey dogrudur” gelmektedir.

Cevaplayicilarin marka bagliligi ortalamasi 3,740’dir. En yliksek
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 olduk¢a sadik oldugumu
diistinliyorum” bulunmaktadir.
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-Aragtirma Modelinin Test Edilmesi

Sosyal medya katilimindan elde edilen faydalarin, topluluk katilimia
ve bu katilimin marka giiveni ve marka bagliligina 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 hedonik ve psikolojik faydanin, topluluk katilimi iizerinde
etkisinin bulunmadigi tespit edilmistir. Bu faydalar modelden ¢ikarildiktan
sonra elde edilen modelin uyum degerleri Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3: Arastirma Modelinin Modifikasyon Oncesi Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksleri _Modifikasyon |Miikemmel Uyum| Kabul Edilebilir
Oncesi Degerler Degerleri Uyum Degerleri
Ki-Kare (%) 1085,37 0< <2 df 2df <3 df
p degeri 0,00 0,05<p=< 1,00 0,01< p=0,05
Serbestlik derecesi (df) 268
v/ df 4,05 0<y/df<2 2<y?/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
GFlI 0,82 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95
AGFI 0,78 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90
IFI 0,89 0,95<IFI<1,00 0,90<IF1<0,95

Yukarida yer alan tabloda olcegin kabul edilmesi i¢in kullanilan
istatistiksel uyum indeksleri gosterilmektedir. Modifikasyon 6ncesinde 1085,37
ve 268 serbestlik derecesinin birbirlerine oranin1 gosteren ¥?/ df oran1 4.05 olup
kabul edilebilir uyum degeri olan 3’den biiyiik olmasi sebebiyle kabul edilebilir
diizeyde olmadigi goriilmektedir. Yaklasik Hatalarin Ortalama Kare Koki
(RMSEA) degeri 0,087 olup kabul edilebilir uyum degerlerinden yiiksektir.
Standartlagtirilmig Ortalama Hatalarin Kare Kokii (SRMR) 0,108 degeri ile
kabul edilebilir uyum degerlerinin istiinde oldugu goriilmektedir.
Normlastirilmis  ve Normlastirilmamis (NFI ve NNFI) Uyum indeksleri
sirastyla 0,86 ve 0,88 deger ile kabul edilebilir uyum degerleri araliginin altinda
kalmaktadir. Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI) 0,89 degeri ile model icin
uygun degerde degildir. Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,82 ve Diizeltilmis Uyum
Iyiligi Indeksi (AGFI) 0,78 degerleri ile bu iki indeks kabul edilebilir uyum
degerlerine ulasamanugtir. Artirrmli Uyum lyiligi Indeksi (IFT) 0,89 deger ile
modifikasyon 6ncesi uyum degerlerinin altinda yer almaktadir. Tabloda yer alan
degerler ele alindigi zaman veri ve model arasindaki modifikasyon Oncesi
uyumun olmadigi diger bir ifadeyle test edilen modelin gegerli olmadigi
sOylenebilir.

Ortaya c¢ikan sonuglar c¢ergevesinde modifikasyonlar
modifikasyon sonrasi model uyum degerleri Tablo 4’de gosterilmistir.

yapilmis,
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Tablo 4: Arastirma Modelinin Modifikasyon Sonrasi Uyum Degerleri

Uyumluluk IS [P Se— Kabul  Edilebilir

; . Sonras1 Uyum < . = .

Indeksleri 9 Uyum Degerleri | Uyum Degerleri
Degerler

Ki-Kare () 417,28 0<p<2df 2df<e<3df

p degeri 0,001 0,05<p< 1,00 0,01<p=<0,05

Serbestlik derecesi (df) | 163

2/ df 2,56 0<y/df<2 2< 2/ 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<NNFI<0,97

CFI 0,97 0,97<CFI<1,00 0,95<CF1<0,97

GFI 0,91 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI1<0,95

AGFI 0,87 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90

IFI 0,92 0,95<IFI<1,00 0,90<IF1<0,95

Modifikasyon sonrasi sonuglara gore; 417,28 kikare degeri ve 163
serbestlik derecesinin birbirlerine orani 2,56 olup kabul edilebilir uyum degeri
olan 3 degerinden kiiciilk olmasi sebebiyle kabul edilebilir diizeyde oldugu
goriilmektedir. Yaklasik Hatalarin Ortalama Kare Kokii (RMSEA) degeri 0,073
olup kabul edilebilir uyum degerleri arasinda yer almistir. Standartlastirilms
Ortalama Hatalarin Kare Kokii (SRMR) tablodan ¢ikarilmigtir. Normlagtirilmis
Uyum Indeksi (NFI) 0,92 ile kabul edilebilir uyum degerleri arasinda yer
almaktadir. Normlastirilmamis 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 arahigindadirlar. Artirrmli Uyum lyiligi Indeksi (IFT) 0,92
deger ile modifikasyon sonrasi kabul edilebilir uyum degerlerinde oldugu
goriilmektedir. Bu degerler ile aragtirma modeli kabul edilebilir diizeydedir.

Yapilan path analizi goére, modele uygun goriilen modifikasyonlar
yapilarak istatiksel agidan uygun olmayan degiskenler elenmistir. Bu eleme
sonucunda geride kalan degiskenler ve degerleri Tablo 5’de gosterilmistir.
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Tablo 5: Arastirma Modelinin Path Analizi Sonras: Kalan Degiskenleri

Degiskenler t Degerleri Ksatfs:(;'?l;trl R? Hata Varyanslari
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 Giiveni

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 Onerilen modifikasyonlar dogrultusunda fonksiyonel
fayda yer alan 1 degisken cikarilmis ve modelin modifikasyon sonrasi
degiskenlerin standartlastirilmis standart katsayilari, hata varyanslari, R* ve t
degerleri Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6: Arastirma Modeli Degiskenleri Arasindaki Iligkiler

o - .| Standart R? Hata
Degiskenler t Degerleri Katsayilar Varyanslari

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 Giiveni 22,59 0,91 0,86 0,13
Topluluk Katilimi-Marka Bagliligi 4,08 0,28 0,21 0,005
Marka Giiveni-Marka Baglilig 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 dagilim ise;
fonksiyonel fayda 23,61, sosyal fayda 22,89, maddi fayda 22,45°tir. Topluluk
katilmi ile marka giiveni ve marka baglili§i boyutlar1 arasindaki standart
katsayilart; marka giiveni 0,91, marka bagliligi 0,28’dir. t degerleri ise; marka
giiveni 22,59, marka bagliligi 4,08 olarak goriilmektedir. Marka giiveni ile
marka baglilig1 standart katsayilari; marka bagliligi 0,46, t degeri 7,75 dir.

Sonuglara bakildigi iizere fonksiyonel, sosyal ve maddi faydanin
topluluk katilimina etkisi tizerine kurulan Hi, Hz, Hs hipotezler kabul edilmistir.
Psikolojik ve hedonik faydanin topluluk katilimini etkiledigini ileri siiren
hipotezler Hs ve Ha red edilmistir.

Topluluk katiliminin marka giiveni ve marka baglilig1 etkiledigi ileri
stiriilen hipotezler (Hs, H7) kabul edilmistir. Marka giliveninin marka baglilig
hipotezi (Hs) kabul edilmistir.

AV Sonug¢

Sosyal medya pazarlamasmin sagladigi faydalarin marka bagliligina
etkisini 6lgmek adina yapilan ¢alismada hizmet sektoriiniin 6nemli bir dal olan
otel isletmeciliginde uygulama yapilmistir. Ozellikle bu alanda tiiketici
memnuniyeti ve marka bagliligi saglamanin zor olmasi ¢alismanin 6nemli bir
noktasidir. Kusadasi bolgesinde yer alan bes yildizli bir otelde, 18 yas iizeri
otel misterilerine uygulanan anketler sonucunda veriler elde edilmis ve bunlar
SPSS 23 ve LISREL 9.1 istatistik programlari ile degerlendirilmistir.

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

-Sosyal medya pazarlamasini kullanan otel markalar1 diizenli olarak
sosyal medya hesaplarini giincellemeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin dikkatleri
yapilan paylagimlarla ¢ekilmeye c¢alisilmalidir. Otelin  kampanyalari,
aktiviteleri, hizmetleri hakkinda detayli bilgililer hesap tizerinden verilmelidir.
Tiiketicilerin bu bilgilere baska kaynaklardan ulagsmasi onlarin yanlis bilgiler
edinmesini saglayabilir.

-Otel markas1 pazarlama faaliyetini tek bir sosyal medya aracin
tlizerinden yiiriitebilecegi gibi birden ¢ok arag¢ tarafindan yiiriitmesi daha
yararlidir. Bunun nedeni her sosyal medya aracinin farkli 6zellikleri ile hizmet
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sunmasidir. Twitter kisa ve hizli iletisim imkan1 sunarken, instagram sayesinde
otel fotograflarm1  {izerlerinde  oynamalar yaparak takipgiler ile
paylasilabilmektedir. Bunlar1 dogru bir sekilde otel adina kullanmak sosyal
medya pazarlamasi i¢in 6nemlidir.

-Bu alanda yapilan en biiyiik yanliglardan birisi sosyal medyay1 hafife
almaktir. Oysaki burada yapilacak bir hata isletmeyi cok biiylik sorunlar ile
kars1 karstya 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 isletmelerin bu konuda uzman, egitimin almis kisiler tarafindan
yonlendirilmesi gereklidir.

-Otel gibi hizmet sektoriinde uluslararasi galisan isletmelerin dikkat
etmesi gereken konulardan biriside dil c¢esitliligidir. Farkli {ilkelerden
ziyaretciler agirlayan otelin tanitiminda sadece Tiirk¢e agiklamalarin yer almasi
yanlig bir uygulamadir. Tiirk¢e sosyal medya hesabinin yaninda birkag¢ dilde
daha sosyal medya hesab1 olmasi1 gereklidir. Ancak buna ayiracak zaman ve
biitce yok ise Tiirkge hesap lizerinde yapilan paylasimlarinin yaninda farkl
dillerde agiklamalarda bulunmasi gereklidir.

-Sosyal medya hesaplarinda sayfa diizenlemelerine 6nem verilmelidir.
Caligmada yer alan facebook iizerinden ele alirsak. Profil fotografi olarak otelin
ismi ya da varsa logosu, kapak fotografi olarak ise otelin genis planda ¢ekilmis
bir fotografi ile gorsel agidan basarili bir sayfa diizenlemesi yapilabilir. Ayrica
hakkindalar boliimiinde otel ilgili iletisim ve konum bilgileri paylasilarak otel
hakkinda bilgi edinmek isteyen miisterilere kolaylik saglanabilir.

-Sosyal medya hizli gelisen bir alandir ve devamli takip
gerektirmektedir. Her sistemsel yeniligi otel kendi biinyesine entegre etmelidir.
Sosyal medya hesabinin eski siiriimleri aninda degistirilmeli ve yeni siiriim
ogrenilmelidir.

-Bu arastirma, kapsam ve simirliliklart dahilinde Kusadasi ilgesinde
facebook hesabi olan 5 yildizli bir otelin sosyal medya pazarlamasinin sagladigi
faydalarin marka bagliligina etkisini ortaya koymaktadir. Bu agidan ¢aligmanin
sosyal medya pazarlamasini etkin olarak kullanmak isteyen otellere fayda
saglayacak bir kaynak olarak diisliniilmektedir. Bunun ardindan yapilacak farkli
caligmalar degisik bolgelerde ve degisik tipteki otellerde yapilabilir. Bu sayede
farkli tiir otellerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri karsilikli olarak
incelenebilir. Bu tiir ¢alistirmalar sayesinde hem alan yazinina hem de sektore
katki saglanabilir.
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