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Oz

Sosyal medya, giiniimiizdeki tiiketicilerin bakis agisin1 kokten degistirmistir.
Ozellikle tiiketiciler arasinda ve tiiketiciler ile 6rgiitler arasinda genisletilmis
kanallar ve etkilesim noktalar1 saglamasiyla dikkat ¢ekmektedir. Bu nedenle
orgiitler rekabet¢i Uistiinliik saglayabilmeye ve siirdiirebilmeye yonelik sosyal
medya pazarlama faaliyetlerine ayr1 bir onem vermeye baglamiglardir. Sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketicinin algiladigi tiim degiskenler
lizerinde etkisinin olabilecegi diisiiniilmektedir. Buradan hareketle bu
arastirmada sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan hizmet kalitesi
ve marka degerine etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag
cercevesinde Afyonkarahisar’da faaliyet gosteren alti farkli bes yildizli termal
otelin miisterilerine sosyal medya iizerinden ulagilmistir. Arastirmanin
amacina bagl olarak, 461 termal turizm tiiketicisinden elde edilen veri seti
istatistik programlar ile analiz edilmistir. Arastirmada onerilen hipotezler
yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Analiz sonucunda termal
turizmde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan hizmet kalitesine
ve marka degerine etkisi bulgulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Saglhk Turizmi, Termal Turizm, Sosyal Medya
Pazarlama Faaliyetleri, Algilanan Hizmet Kalitesi, Marka Degeri,

Abstract

Social media has radically changed the perspective of consumers today. It is
remarked for its extended channels and interaction points especially among
consumers and between consumers and organizations. For this reason,
organizations have started to pay special attention to social media marketing
activities aimed at achieving and sustaining competitive advantages. Social
media marketing activities are thought to have an impact on all the variables
perceived by the consumer. The aim of this study was to determine the effects
of social media marketing activities on perceived service quality and brand
value. For this purpose, six different five-star thermal hotel customers
operating in Afyonkarahisar were reached via social media. Depending on the
purpose of the study, the data set obtained from 461 thermal tourism
consumers was analyzed using with statistical programs. The hypotheses
proposed for this study were tested by structural equation modeling. As a result
of the analysis, the effects of social media marketing activities on perceived
service quality and brand value in thermal tourism were determined.

Keywords: Health Tourism, Thermal Tourism, Social Media Marketing
Activities, Perceived Service Quality, Brand Value,
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EXTENDED SUMMARY

Research Problem

In the study, it was aimed to determine the effect of social media and marketing activities on
perceived service quality and brand value in thermal tourism.

Research Questions

Does social media marketing activities have an impact on perceived quality and brand value in
thermal tourism? Ouestion constituted the main starting point of the research. With in the framework of
this aim, it will be emphasized that social media is an important variable for service quality and brand
value, and its importance will be revealed for businesses. It is also important for the development of
health tourism and the shaping of its strategies.

Literature Review

In social media environment, marketing activities increase customer-based brand value.
According to Mangold and Faulds (2009), social media marketing actions are part of the promotion mix
in the new brand communication paradigm. Bruhn et al. (2012) explains that traditional and social media
marketing efforts have a significant impact on brand value. While traditional marketing has a stronger
impact on brand awareness, social media marketing has a strong impact on brand image. In light of this
literature, this study expects social media marketing efforts to be effective in creating brand value within
the scope of thermal tourism. In this context, within the scope of the scale obtained from the literature,
the brand value focus on the four dimensions namely brand loyalty, perceived quality, brand image and
brand awareness. In the literature, it is seen that different results emerge in the studies dealing with the
relationship between social media marketing activities and brand value. Schivinski and Dabrowski
(2014) mentioned the positive effect of content created by the social media user on brand value and
brand attitude. Schivinski (2013) concluded that the effect of social media communication created by
the social media user on the purchase intent completely mediates the brand value. Sashi (2012) has
revealed that the social media user can greatly increase customer satisfaction, loyalty and / or pleasure,
especially as customer needs change over time. When the literature of social media marketing activities
related to perceived service quality and brand value was evaluated, many related studies were
encountered. However, due to the fact that social media marketing activities, perceived service quality
and brand value variables were not encountered in the context of thermal tourism, the necessity of
researching this issue was revealed. Due to today's changing consumer profile, the idea that especially
the thermal tourism consumer is sensitive to social media marketing constitutes the main motivation
source in this research. From this point of view, a research was conducted to investigate the effect of
social media marketing activities on perceived service quality and brand value in thermal tourism.

Methodology

As a result of the literature review, the data collection tools used in the research benefited from

three different scales that are considered to be most suitable for the purpose of the research. The scope
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of the research consists of thermal tourism consumers, who are considered within the scope of health
tourism. In this context, the researchers attempted to reach five star hotel customers operating in the
field of thermal tourism. Accordingly, consumers who are thermal tourism followers and have had a
holiday experience at least once in Afyonkarahisar are included in the scope of the research. For cases
where the population cannot be determined according to the sample volume table, a sample must be
created by collecting data from at least 384 people. At the end of the online survey collection process,
461 survey forms formed the dataset of the research. The hypotheses proposed for this study were tested
by structural equation modeling.

Results and Conclusions

The findings of this research lead organizations to perceive the quality of service and brand
value designs of social media marketing activities. Depending on the purpose of the research, these
results, which constitute the main starting point, are similar to the results of similar studies conducted
in the literature, and have produced results that are supported by the literature. This research supports
the idea that social media marketing activities are an important driving force of perceived service quality
and brand loyalty, because followers of brand pages on social media platforms tend to be loyal and
connected to businesses and can be said to be more open to information about the brand. The findings
of the research are in line with previous studies showing that online brand communities can increase a
customer's loyalty to the brand. From this point of view, it is concluded that social media marketing
activities are an effective tool for developing relationships with customers and creating brand loyalty
within the social media based brand community. In this study, it has been suggested that social media
marketing activities have a significant effect on brand value. In this context, it is aimed to examine the
impact of social media marketing activities on perceived service quality and brand value from the

perspective of the thermal tourism consumer.
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1. GIRIS

Sosyal medya, herhangi bir cografi, sosyal, politik veya demografik sinir olmadan bilgi
olusturmak, paylagsmak ve tiiketmek i¢in kullanilan web tabanli ve mobil teknolojilerin kullanilmasidir.
Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyay1 “web 2.0’in teknolojik temelleri iizerine inga eden ve
kullanicr tarafindan igerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren bir grup internet tabanl
uygulama” olarak tanimlamaktadirlar.

Tiiketicilerin sosyal medyadaki aktif roliiniin karsisinda, érgiitler sosyal medyay1 dikkate deger
bir hizla benimsemiglerdir (Barnes ve Mattson, 2008). Sosyal medya, diinyanin her kdsesinden insanlar
birbirine baglayan gii¢lii bir ag giicli haline gelmistir. Geleneksel medya, giiglii orgiitlerin yalitilmig
tilketicilere dikey igerik akig1 saglarken, sosyal medya bilginin tiiketiciler arasinda yatay olarak
akmasina izin vermektedir. Biitiinlesik bir pazarlama ortami olarak sosyal medya pazarlama faaliyetleri,
geleneksel pazarlama medyasinin genellikle saglamadigi miisterilere yeni deger saglayarak deger
esitligini etkili bir sekilde artirmaktadir. Sosyal medya, orgiitlerin sosyal medya pazarlamasini yalnizca
miisteriyle iletisim kurmak i¢in degil ayn1 zamanda geri bildirim almak i¢in pazarlama karmasina
entegre etmelerine olanak taniyan geleneksel pazarlama iletisim araglarina kiyasla daha giivenilir bir
bilgi kaynagi olarak tanimlamaktadir (Karamian vd., 2015).

Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlamayi tamamlamak i¢in sosyal medya araclarindan
yararlanmaktadir. Gunelius (2010) sosyal medya pazarlamasini, bir marka, 6rgiit, tiriin, kisi veya basgka
bir tiizel kisi i¢in farkindalik, taninma, geri bildirim ve eylem olusturmak i¢in kullanilan, dogrudan veya
dolayli herhangi bir pazarlama sekli olarak tanimlanmgtir. Orgiitlerin miisterileri ile basarili, uzun siireli
ve katma degerli bir iliski siirdiirmeleri i¢in genis alan saglayan yeni pazarlama paradigmasi olarak
kabul edilmektedir. Bir igsletmenin hem mevcut hem de potansiyel miisterilerle baglanti kurmasina,
onlarla etkilesime girmesine ve orgiit etrafinda bir topluluk hissini giiglendirmesine izin vermektedir
(Mangold ve Faulgd, 2009). Sosyal medya pazarlamasi yoluyla, pazarlamacilar miisterilerin dikkatini
orgiite ¢ekerek, temel yeteneklerini ortaya ¢ikarir ve diger pazarlama araglarina harcayacaklart 6nemli
miktarda maliyeti azaltabilmektedirler (Rafiee ve Sarabdeen, 2013).

Sosyal medya bir¢ok pazarlama ve isletme fonksiyonunda uygulama bulurken; iletisim, halkla
iliskiler ve reklamda oynadig1 rol tek basina biitiinsel etki yaratmaktadir. Ozellikle, giiniimiiz is diinyas1
acisindan ¢ok dnemli goriilen {iriin ve marka bilinirligi ile marka degerinin gelistirilmesinde énemli rol
oynamaktadir. Aaker (1991) marka degerini “bir markaya bagli marka varligi, adi1 ve sembolii, bir {irlin
veya hizmetin bir firmaya ve/veya firmanin miisterilerine sagladig1 katk1” olarak tanimlamaktadir.
Marka degeri, ayn1 diizeyde iiriin 6zellikleri gbz oniine alindiginda, odak markal iiriin ile markasiz bir
iiriin arasindaki tiiketici segimindeki fark olarak tanimlanmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001). Marka degeri
olugturmak marka insasinin 6nemli bir pargast olarak kabul edilir (Keller, 1998). “Marka degeri”
kavramina eklenen genis anlam Farquhar (1989) tarafindan “markanin iiriine verdigi deger” olarak

tanimlanan tanima benzemektedir. Genel olarak, marka degeri, markaya benzersiz bir sekilde
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atfedilebilen pazarlama etkileri agisindan tanimlanabilir. Ayni sekilde algilanan hizmet kalitesi de
orgiitlerin rekabette iistiinlligiinii ortaya ¢ikarabilecek 6nemli bir belirleyicisidir. Bu nedenle, algilanan
hizmet kalitesinin ve marka degerinin dnemini ve sosyal medya pazarlamasi ile iliskilendirmek iizere
termal turizm kapsaminda bir arastirma yapilmistir. Bu makale {i¢ degiskeni gbzden gegirmeye

calismakta ve licii arasinda iliski kurmak {izere bir model 6nermektedir.

1.1. LITERATUR TARAMASI

Internet teknolojisi zaman iginde farkli medya ve uygulamalar gelistirerek gegmisteki
geleneksel etkilesimleri degistirmis ve iletisim igin yeni kdpriiler yaratmistir (Chen ve Lin, 2019).
Internet teknolojisinin ortaya gikardigi en dnemli ag, iletisim, etkilesim ve dijital hizmet araglarindan
birisi sosyal medya olarak kabul edilmektedir. Sosyal medya; etkilesimleri, isbirliklerini ve igerik
paylasimini kolaylastirmay1 amaglayan ¢evrimi¢i uygulamalar ve platformlar sunan bir aragtir (Kim ve
Ko, 2012). Sosyal medyanin giicii, isletmelerin 6zellikle miisterilerini ¢ekmek icin bir ara¢ olarak
kullanmaya baglamasiyla her gegen giin artmaktadir (Okazaki vd., 2015). Sosyal medyanin giicii
olugturdugu deger zinciri ile dogrudan iligkilidir. Sosyal medya deger zinciri, sosyal medya
kullanicilarinin temel faaliyetlerini ve bu faaliyetlerin bilesenlerini igermektedir (Tuten ve Solomon,
2016). Sosyal medya deger zinciri bilesenleri, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin odaklandig:
alanlar1 gostermektedir. Ozellikle tiiketicilerin paylasmaya yénelik edindigi tiim icerikler; sosyal
medyay1 bir arag olarak kullanmaya calisan isletmelerin altyapisi, kanallari, destekleyici yazilim ve
hizmetleri ve etkilesimi saglayan cihazlarla gergeklesmektedir.

1.1.1. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleriyle Algilanan Hizmet Kalitesi Iliskisi

Gronroos’a (1984) gore hizmet kalitesi, “tiiketicinin beklentilerinin aldigi ile karsilastirdigi bir
degerlendirme siirecinin sonucu” olarak tanimlanmaktadir. Hizmet kalitesinin teknik kalite, fonksiyonel
kalite ve kurumsal imajdan olustugunu ileri siirmiistiir. Ayrica, Mukherjee vd. (2003) hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyeti ile yakin iligki i¢inde oldugunu ifade etmislerdir. Ramathan ve Karpuzcu (2011)
da daha yiiksek hizmet kalitesinin daha yiiksek misteri memnuniyetine yol agacagi sonucuna
varmiglardir. Hizmet kalitesi yiiksek miisteri memnuniyeti ile iliskili oldugundan hizmet saglayicilarin
miisteri memnuniyetini 6lgmesi ve degerlendirmesi esastir. Literatiirde hizmet kalitesini 6lgmek i¢in
birgok teknik ve yontem gelistirilmistir. Parasuraman vd. (1985), SERVQUAL modelini, beklenen
hizmet seviyesi ile miisteriler tarafindan algilanan hizmet kalitesi arasindaki farki karsilagtirarak hizmet
kalitesini degerlendirmeyi Onermislerdir. Hizmet kalitesini erisim, iletisim, yeterlilik, nezaket,
kredibilite, giivenilirlik, cevap verebilirlik, glivenlik, somutluk ve miisteriyi anlama/tanima olmak tlizere
on boyut olacak sekilde 6l¢miislerdir. Sonraki ¢alismalarinda ise, hizmet kalitesinin bu on boyutunu;
somutluk, giivenilirlik, cevap verebilirlik, giivence ve empati olarak bes boyutta birlestirmislerdir
(Parasuraman vd., 1988). Sasser vd. (1978), hizmet kalitesi seviyesinin malzemeler, tesisler ve ¢alisanlar
tarafindan 6l¢iilebilecegini 6ne siirmiiglerdir. Martin (1986) ise hizmet kalitesinin sadece iki ana boyut
icerdigini iddia etmislerdir. Birinci boyut; hizmet prosediirii, hizmet akisi, zamanlama, konaklama,

beklenti, iletisim, miisteri geri bildirimi ve denetim bilesenlerini igermektedir. Ikinci boyut; rahatlik,
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tutum, beden dili, ses tonu, incelik, isimler, dikkat, rehberlik ve problem ¢6zmeyi igermektedir.
Ramanathan ve Karpuzcu (2011) hizmet Kkalitesini; giivenilirlik, cevap verebilirlik, esneklik,
kullanilabilirlik, giivence, personel temas kalitesi ve somutlastirici olmak {izere yedi boyutla
olgtilebilecegini dne siirmiislerdir. Novack vd. (1994) bir sirketin hizmet kalitesinin, sirketin yoneticileri
ve personeli incelenerek 6lgiilebilecegini one siirmislerdir. Parasuraman vd. (1988) bir sirketin hizmet
kalitesinin sadece miisterilerinin goriisleri ile en iyi anlasilabilecegini ve dlgiilebilecegini 6nermektedir.

Literatiirde gdzden gegirilen tiim hizmet kalitesi 6l¢lim araglar1 arasinda (Ladhari, 2009),
SERVQUAL iyi giivenilirligi ve gegerliligi nedeniyle en popiiler modeldir. Ayrica, perakendeciler bu
araci tiiketicilerin hizmet beklentilerini ve algilarin1 daha iyi anlamak igin kullanabilirler (Parasuraman
vd., 1988). SERVQUAL, bir hizmet almadan 6nce miisterinin beklentilerini, hizmeti aldiktan sonra
misterinin algilariyla karsilagtirarak hizmet kalitesini 6lgmektedir. SERVQUAL literatiirde saglik
hizmetleri, egitim ve bankacilik sektorlerinde hizmet kalitesini Olgmek igin yaygin olarak
kullanilmaktadir.

Yang ve Fang (2004), miisterinin algilanan kritik boyutlarini ve ¢evrimici hizmet kalitesinin alt
boyutlarini tanimlamak i¢in miisteri goriislerinin elestirel analizini yapmislardir. Calismada, ¢evrimici
hizmet Kkalitesinin; cevap verebilirlik, hizmet giivenilirligi, kullanim kolayligi, yeterlilik, erisim, sistem
giivenilirligi, zamanindalik ve giivenlik olmak iizere sekiz boyutuna vurgu yapmislardir. El Saghier ve
Nathan (2013) tiiketicilerin bankacilik hizmetlerine iliskin hizmet kalitesini; giivenilirlik, duyarhlik,
empati ve giivence olarak dort faktorde agiklamislardir.

Literatiir incelendiginde algilanan hizmet kalitesinin farkli boyutlarla ifade edildigi de
goriilmektedir. Yang ve Fang (2004) e-hizmet sektoriine iliskin ¢alismasinda, hizmet kalitesini;
duyarlilik, giivenilirlik, yetkinlik, erisim, nezaket, iletisim, bilgi, yanit verme yetenegi ve web sitesi
tasarimi ile agiklamislardir. Akbaba (2006) otel isletmeciligi ile ilgili ¢aligmasinda hizmet kalitesi
boyutlarini; maddi duran varliklar, hizmet sunumunda yeterlilik, anlayis ve bakim, giivence ve rahatlik
olarak smiflandirmistir. Polyorat ve Sophonsiri (2010) zincir restoranlara iligkin yapmis olduklar
calismalarinda hizmet kalitesini; maddi varliklar ve empati, giivenilirlik, duyarlilik ve giivence olarak
degerlendirmislerdir. Kitapci vd. (2013) hizmet kalitesi boyutlarini; empati, somutluk, duyarlilik ve
giivence olarak aciklamislardir. Thaichon vd. (2014) internet hizmetlerine iliskin hizmet kalitesini
arastirdig1 caligmalarinda hizmet kalitesini; ag kalitesi, miisteri hizmetleri ve teknik destek, bilgi kalitesi,
giivenlik ve gizlilik olarak boyutlara ayirmiglardir. Bu arastirmada ise hizmet kalitesi boyutlari,
arastirmanin amacina bagh kullanilan 6l¢eklerdeki boyutlara uyularak empati, isteklilik, giivenilirlik,

somut 6geler ve giivence olarak alinmigtir.

1.1.2. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri ile Marka Degeri iliskisi

Ekonomilerin degisen yapisi sirketleri tiiketiciler ve markalar arasindaki baglantilar1 daha
derinlemesine incelemeye yoneltmektedir. Tiiketicilerin marka satin alma motivasyonlari ve nedenleri
degiskenlik gosterebilmektedir. Satin alma motivasyonlarindaki farkliliklara ragmen, marka hala

tilketiciyle baglanti kurmanin temel araci olarak goriilmektedir (Godey vd., 2013). Bir marka,
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misterilerin marka bilinirligi, imaj algilar1 ve bu marka tercihi de dahil olmak iizere, miisterilerin
algilarini ve ona karsi tutumlarini cesitli sekillerde etkileyebilmektedir.

Marka degeri kavramimin gelistirilmesi, marka kavraminda O©nemli degisikliklerle
sonuclanmistir. Keller’in (1993) 6nerdigi marka degeri modeli, marka bilinirligi ve marka imaj1 olmak
iizere iki boyutu arasinda baglant1 kurmaktadir. Marka bilinirligi, markanin giiciinii veya bir markanin,
farkl1 kosullar altinda taninma yetenegini temsil etmektedir (Rossiter ve Percy, 1987). Ote yandan Keller
(1993), marka imajin, tiiketicinin hafizasindaki marka ile ilgili tiim algilar olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medya ortaminda, pazarlama faaliyetleri miisteri temelli marka degerini artirmaktadir
(Bruhn vd., 2012). Mangold ve Faulds’a (2009) gore, sosyal medya pazarlama eylemleri yeni marka
iletisim paradigmasindaki tutundurma karmasinin bir pargasidir. Bruhn vd. (2012) geleneksel ve sosyal
medya pazarlama ¢abalarinin marka degeri iizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugunu agiklamaktadir.
Geleneksel pazarlama marka bilinirligi lizerinde daha gii¢lii bir etkiye sahipken, sosyal medya
pazarlamasi marka imajin1 giiclii bir sekilde etkilemektedir. Bu literatiir bilgisi 1s181nda, bu c¢alisma
saglik turizminin 6nemli bir pargasi olan termal turizm kapsaminda sosyal medya pazarlama ¢abalarinin
marka degeri yaratma iizerinde etkili olmasini beklemektedir. Buradan hareketle literatiirden elde edilen
Olcek kapsaminda, marka degerinin; marka sadakati, algilanan kalite, marka imaj1 ve marka farkindalig:
olmak iizere dort boyutuna odaklanilmaistir.

Literatiirde sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka degeri iliskisini ele alinan
caligmalarda farkli sonuglarin ortaya ¢iktigi goériilmektedir. Schivinski ve Dabrowski (2014) sosyal
medya kullanicisi tarafindan olusturulan igerigin marka degeri ve marka tutumu iizerinde olumlu
etkisinden bahsetmektedir. Schivinski (2013), sosyal medya kullanicisi tarafindan olusturulan sosyal
medya iletisiminin satin alma niyeti iizerindeki etkisi tamamen marka degerine aracilik ettigi sonucuna
ulagmistir. Sashi (2012) sosyal medya kullanicisinin 6zellikle miisteri ihtiyaglari zaman iginde
degistikce miisteri memnuniyetini, sadakatini ve/veya zevkini biiyiik Ol¢iide artirabildigini ortaya
koymustur.

Sosyal medyada miisteri etkilesimine iligkin ¢aligmalar da bulunmaktadir. De Vries ve Carlson
(2014) sosyal medyada miisteri etkilesiminin marka bagliligin1 etkiledigini ifade etmislerdir. Zailskaite-
Jakste ve Kuvykaite (2013) sosyal medyada miisteri etkilesiminin her asamasinda (izleme, paylasma,
yorum yapma ve lretme) marka degeri unsurlarina (farkindalik, iligkilendirme ve sadakat) yon
verebilecegini agiklamiglardir. Brodie vd. (2013) miisteri etkilesiminin sadakat ve memnuniyet,
gliclendirme, baglanti, duygusal bag, giiven ve baglilig arttirdigini belirtmislerdir. Shen ve Bissell
(2013), sirketlerin sosyal ag sitelerinde miisteri etkilesimini artirarak marka bilinirligini ve marka
imajin1 gelistirerek marka sadakatini giiglendirebilecegini 6ne siirmiiglerdir.

Firmalar tarafindan iiretilen igerik de sosyal medya pazarlamasinda 6nemli bir role sahiptir. Bu
nedenle literatiir firmalar tarafindan iretilen icerige iliskin caligmalar1 da igermektedir. Literatiir
incelendiginde, firmalar tarafindan {iretilen icerigin, islevsel marka imaji1 lizerinde 6nemli bir etkiye

sahip oldugu goriilmektedir (Bruhn vd., 2012). Ayrica, firmalar tarafindan diretilen igerik marka tutumu
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tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir ve marka tutumu marka esitligini ve satin alma niyetini olumlu yénde
etkilemektedir (Schivinski ve Dabrowski, 2014).

Sosyal medya pazarlamasinda e-agizdan agizdan pazarlama (eWOM) ile ilgili siklikla
calismalar yapildig1 da goriilmektedir. eWOM marka bilinirligini, marka birligini, marka sadakatini ve
algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir (Page ve Lepkowska-White, 2002; Ha, 2004; Jansen vd.,
2009; Murtiasih vd., 2013; Severi vd., 2014; Alam ve Khan, 2015). Srinivasan vd. (2002) marka sadakati
ile eWOM arasinda pozitif bir iliski kurmuslardir. Ayrica marka imaj1 ve algisi, sosyal medya aglar
iizerinden eWOM yardimiyla tiiketiciler tarafindan biiyiik dl¢lide etkilenebilmektedir (Urban, 2005;
Reynolds, 2007; Jansen vd., 2009).

Literatiir cevrimig¢i marka topluluklar ile ilgili ¢alismalar1 da icermektedir. Cevrimigi marka
topluluklarinin marka ile iliskisini giiclendirdigi, marka bagliligim1 artirdigr ve ¢evrimic¢i topluluk
tiyelerinin marka ile katilmayan tiiketicilere gore daha giiglii iligkiler kurduklari bulunmustur (Kim vd.,
2008). Dessart vd. (2015), ¢evrimigi marka topluluguyla ve markayla etkilesimin, mutlu miisterilerin
sadakatini silirdiirmenin Otesinde, marka ile artan baghliga doniisebilecegini One siirmiislerdir.
Tiiketicileri sosyal medya platformlarina dahil etmek, memnun olmayan miisterileri sadik tutma ve
sirketin kusurunu O6nleme yetenegine de sahiptir. Muniz Jr. ve O’Guinn (2001), ¢evrimi¢i marka
topluluklarinin marka degeri olusturmada acik bir etki dnermislerdir. Marka topluluklari, markalarin
tiikketici bagliligin1 giiclendirmesini ve tiiketici odakli marka anlamini tegvik etmesini saglayan bir
platformdur (Dubois ve Westerhausen, 2011). Hagel ve Armstrong (1997), cevrimici sanal
topluluklardan yararlanan isletmelerin hem essiz miisteri sadakati hem de etkileyici ekonomik getirilerle
elde edecegini iddia etmislerdir. Onceki arastirmalar marka topluluklarimin marka sadakati iizerindeki
etkisini de dogrulamistir (Amine ve Sitz, 2004; Algesheimer vd.,2005; Kim vd., 2008).

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan hizmet kalitesi ve marka degeri ile iliskili
literatiirli degerlendirildiginde bircok iliskili calisma ile karsilagilmigtir. Ancak sosyal medya pazarlama
faaliyetleri, algilanan hizmet kalitesi ve marka degeri degiskenlerinin termal turizm baglaminda ele
alman herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamasi nedeniyle bu konunun arastirmasinin gerekliligi ortaya
c¢ikmistir. Giiniimiiziin degisen tiiketici profili nedeniyle 6zellikle termal turizm tiiketicisinin sosyal
medya pazarlamasina duyarliliginin oldugu diisiincesi bu arastirmadaki temel motivasyon kaynagini
olusturmaktadir. Buradan hareketle termal turizmde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan

hizmet kalitesine ve marka degerine etkisini arasgtirmaya yonelik bir aragtirma yapilmustir.

2. YONTEM

Termal turizmde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan hizmet kalitesine ve marka
bilincine etkisini belirlemeye yonelik tasarlanan bu arastirmada sirasiyla; aragtirmanin amaci ve dnemi,
aragtirmanin modeli ve Onerilen hipotezler, evren ve 6rneklemi, veri toplama araglar1 ve arastirmada

elde edilen bulgular iizerinde durulacaktir.
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2.1. Amaci ve Onemi

Tiiketicilerin sosyal medyada ¢ok fazla zaman gecirmesi ve ilgilerinin bu yonde gelismesi
nedeniyle sosyal medyanin 6nemli bir pazarlama araci haline déniismesine neden olmustur. Hiz ve haz
cagina bagl olarak tiiketicinin bakis asisinin ve algisinin siirekli degismesi, sosyal medya pazarlama
faaliyetleri icin tliketicinin algisinin siirekli takip edilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenle
“Termal turizmde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan hizmet kalitesine ve marka degerine
etkisi var midir?” sorusu arastirmanin temel ¢ikig noktasini olusturmustur. Aragtirma sorusundan
hareketle bu arastirmada termal turizmde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan hizmet
kalitesine ve marka degerine etkisini belirlemek amaglanmistir. Bu amag ger¢evesinde sosyal medyanin
hizmet kalitesi ve marka degeri i¢in 6nemli bir degisken oldugu vurgulanarak isletmeler agisindan dnemi
ortaya koyulacaktir. Ayrica, saglik turizminin gelisimi ve stratejilerinin sekillenmesi agisindan da 6nem
tagimaktadir. Literatiirde sosyal medya pazarlama faaliyetleri, algilanan hizmet kalitesi ve marka degeri
degiskenlerini birlikte modelleyen bir calismaya rastlanmamasi literatiir agisindan 6nemli bir eksikligin

tamamlanacagina ve literatiire katki saglanacagina yonelik bir isarettir.

2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Sosyal medya tiiketicilere, bir markaya iliskin ilging icerikler bulabilmeleri ve bu igerikleri
marka adina paylasabilmeleri, bilgi sahibi olabilmeleri, diisiincelerini ve tecriibelerini arkadaslarina,
takipgilerine, topluluklara veya tanimadiklar kigilere aktarabilmeleri konusunda kolayliklar sunar. Bu
kolayliklarin ve firsatlarin farkinda olan kurumlar da tiriin ve hizmetlerinin bu ortamlarda bulunmalarini
saglayarak tiiketicilerin algiladiklar1 hizmet kalitesinin ve marka degerinin ulugsmasina/iyilesmesine
katki saglayabilmektedir. Arastirma amacina bagl olarak sosyal medya pazarlama faaliyetleri bagimsiz
degisken, algilanan hizmet kalitesi ve marka degeri ise bagimli degisken olacak sekilde bir grafiksel
model olusturulmustur. Grafiksel model arastirma amacit da goéz oniinde bulundurularak iki hipotez ile
sekillenmis ve olugsan Arastirma Modeli Sekil 1’°de gosterilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

' Algilanan
{izme
HI \ Hizmet
\, Kalitesi

Sosyal Medya ‘. v ’

‘ Pazarlama
Faaliyetleri /
\vl
H2
Marka

Degeri /

\
\
ﬂ.\\_‘/

Arastirma modeline bagli olarak iki temel hipotez Onerilmistir. Literatiir incelendiginde
tilketicilerden biiyiik ilgi goren birgok isletmenin sosyal medyada fotograf ve videolarin tiiketiciler

tarafindan paylasildigina isaret eden ¢alismalar bulunmaktadir (Barut¢u ve Tomas, 2013; Yildiz, 2014;
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Yenigikti, 2016). Dahasi tiiketiciler, takipgileri veya diger sosyal medya kullanicilar1 arasinda veya bir
marka topluluguna dahil olarak markaya iliskin fikir ve diisiincelerini, deneyim ve tavsiyelerini
elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla da gerceklestirdikleri goriilmektedir. Artik geleneksel
pazarlamanin yerini sosyal medya ortamlarinda bir markanin iirtinleri ve hizmetleri hakkinda konusan,
fotograf, video, metin gibi paylasimlarda bulunan bilingli kullanicilar almaya baslamistir. Kurumlar da
kullanicillara markalariyla ilgili bilinci asilamak adina sosyal medya vasitasiyla etkinliklerini
duyurmaya, Uriinlerini tanitmaya, miisteri iliskilerini gelistirmeye, takipgi ¢ekmeye, tartismalara hizli
¢Oziimler iiretmeye, sadakate yonelik faaliyetlerde bulunmaya baslamiglardir. Bu nedenle markalar,
sosyal medyay1 giderek pazarlama ve sosyal katilim platformu olarak kullanmaya baglamiglardir. Bu
kapsamda literatiirde Yavuz (2019), Akdu (2019), Demirbulat ve Aymankuy (2019) tarafindan da
onerildigi gibi hizmet sektoriinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan hizmet kalitesine
etkisinin oldugu dusiiniilmektedir. Buna gore arastirmada kapsaminda sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka bilincine etkisini test etmeye yonelik asagidaki Hi hipotezi dnerilmistir.

Hi: Termal turizmde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan hizmet kalitesine etkisi
vardr.

Glinlimiizde sosyal medya pazarlama stratejileri agisindan isletmelere ¢cok Onemli firsatlar
sunmaktadir. Bu firsatlar1 kullanmak isteyen isletmeler markalarinin pazarlama faaliyetlerini sosyal
medya iizerinden yapmaya odaklanmislardir. Bu nedenle literatiirde sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetleri ile marka degeri iliskisine yonelik ¢alismalar yapilmistir. Ates ve Karaduman (2019), Kogak
Alan vd. (2018) ¢alismalarindan hareketle sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka degerine
etkisinin oldugu diisiiniilmektedir. Buna gore arastirma kapsaminda H; hipotezi 6nerilmistir.

H»: Termal turizmde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka degerine etkisi vardir.

2.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin  kapsamini saglik turizmi kapsaminda ele alinan termal turizm tiiketicileri
olusturmaktadir. Afyonkarahisar ilinde farkl: statiilerde faaliyet gosteren birgok termal turizm isletmesi
bulunmaktadir. Bu kapsamda termal turizm alaninda faaliyet gdsteren bes yildizli otel misterilerine
ulasilmaya c¢alisilmistir. Buna gore termal turizm takipgisi olan ve daha dnce Afyonkarahisar’da en az
bir defa tatil deneyimi yasamis olan tiiketiciler aragtirmanin kapsamina dahil edilmistir. Buna gore alti
farkl1 bes yildizl otelin agik erigimli olan sosyal medya takipgilerine anket daveti gonderilmistir. Anket
daveti belirli periyotlarla tekrarlanmistir.

Arastirmanim kapsamini olusturan tiiketicilerin sayisini tespit etmek miimkiin olmadig: i¢in
belirli bir 6rneklem iizerinden hareket etmek gerekmektedir. Ornek hacim tablosuna gore ana kiitlenin
belirlenemedigi durumlar i¢cin en az 384 kisiden veri toplanarak bir Orneklemin olusturulmasi
gerekmektedir. Cevrimigi gergeklestirilen anket toplama siirecinin sonunda 461 anket formu

arastirmanin veri setini olusturmustur.
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2.4. Etik izin
Calismanin etik izni Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi

Kurulu’ndan alinmistir (Toplant1 Tarihi:17.06.2020).

2.5. Veri Toplama Araclari

Arastirmada kullanilan veri toplama araglari literatiir taramasi sonucunda aragtirmanin amacina
en uygun oldugu diisiiniilen ti¢ farkli 6l¢ekten yararlanilmigtir. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri
(SMPF) i¢in Ismail vd. (2018) tarafindan gelistirilen dort ifade ve tek boyut ile temsil edilen ASMP
Olcegi (Cronbach Alfa=.83) kullanilmistir. Aragtirmanin bir baska degiskeni olan Algilanan Hizmet
Kalitesi (AHK) i¢in Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen yirmi ifade ile bes boyuttan (empati,
isteklilik, giivenilirlik, somut 6geler ve giivence) olusan Servqual Olgegi (Cronbach Alfa=.92)
kullanilmistir. Arastirmadaki bir diger degisken olan Marka Degeri (MD) i¢in Boo vd. (2009) tarafindan
gelistirilerek Pike vd. (2010) ile Cetins6z ve Artuger (2013) tarafindan kullanilan on bes ifade ve dort
boyutla (marka sadakati, algilanan kalite, marka imaji ve marka farkindalig1) agiklanan MD olcegi
(Cronbach Alfa=.92) kullanilmigtir. Arastirmada ayrica katilimcilarin profilini belirlemeye ve
katilimcilarin sosyal medya durumunu belirlemeye yonelik olarak alt1 soru sorulmustur.

Veri toplama araglarinin ankete doniistiiriilmesi siirecinde literatiirde de kullanildig: sekliyle
besli Likert tipi 6lgek kullanilarak anketin yapisal formu olusturulmustur. Besli Likert tipi dlgcek “1:
Kesinlikle Katilmiyorum... 5: Kesinlikle Katiliyorum™ ifadeleri kullanilarak esit aralikli olarak anket
formuna siralanmistir. Anket formunda yer alan sosyal medya kullanimina iliskin sorular ile demografik
degerlendirmeleri iceren sorular da literatiirdeki ayrimlar kapsaminda, giincel sosyal ve ekonomik
kosullar gozetilerek olusturulmustur. Anketin uygulama zamani geldiginde, tiim diinyay1 etkiledigi
sekliyle iilkemizi de tehdit eden pandemi nedeniyle hedef kitleye ulagsma sorunu ortaya ¢ikmis ve yiiz
yilize anket yapma imkani ortadan kalkmistir. Bu olaganiistii durum nedeniyle anketlerin yiiz yiize
yapilamamasindan dolay1 ¢evrimig¢i formlar vasitasiyla anketin gerceklestirilmesine karar verilmistir.
Anket formu ¢evrimigi anket formuna doniistiiriilmiistiir. Cevrimi¢i anket formu; hedef kitleye kisa
siirede dogrudan ulagsma ve geri doniis alma imkani1 sagladig1, veri setini katilimeilarin anket ifadelerine
iligkin goriislerini dogrudan kendilerinin girerek olusturmasi birer firsat olarak arastirma siirecine katki
saglamistir. Cevrimigi anket formu termal turizm tiiketicilerine alt1 farkli otelin sosyal medya hesaplari

iizerinden ulasilarak ¢evrimi¢i anket formunu doldurmalar1 saglanmastir.

2.5. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin analiz edilmesi i¢in nicel yoéntemler kullanilmistir. i1k olarak
aragtirmaya katilanlarin profilini ve sosyal medya kullanimina yonelik goriislerini belirlemek amaciyla
frekans ve ylizde analizinden yararlanilmistir. Ardindan 6l¢iim aracindaki degiskenler arasinda birbiri
ile korelasyonlu olanlar1 bir kategoriye toplayarak daha az sayida faktor elde etmek ve degisken sayisini
azaltarak yorumlama kolayligi avantajindan yararlanmak amaciyla agiklayici faktor analizi ve
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Son olarak da aragtirmanin amacina bagli olarak Onerilen

hipotezleri test etmeye yonelik yapisal esitlik modellemesi ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri,
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algilanan hizmet kalitesi ve marka degeri degiskenlerinden olusan Ol¢iim modeli test edilmistir.

Analizlerde SPSS ve AMOS paket programlarindan yararlanilmistir.

3. BULGULAR

Arastirmadan elde edilen bulgular; katilimcilarin profilini ve sosyal medya durumunu
belirlemeye, dogrulayic1 faktor analizine ve hipotez testlerine yoOnelik tasarlanmigtir. Sirasiyla
aragtirmada elde edilen bulgular agiklanmustir.

3.1. Katiimcilarin Profili

Arastirmaya katilanlarin genel profili incelendiginde; katilimcilarin %70,28’inin kadin,
%29,72’sinin erkek oldugu goriilmistiir. En disiik katilimer yast 19, en yiiksek katilimer yasi 67,
katilimeilarin yaglarinin aritmetik ortalamasi 48,18’dir. Katilimcilarin yaslar1 kategorize edildiginde ise;
%3,25’inin 30 ve alt1, %14,97’sinin 31-40 arasi, %27,77 sinin 41-50 arasi, %48,37’sinin 51-60 arasi,
%S35,64’1iniin 61 ve iizeri oldugu tespit edilmistir. Aragtirmaya katilanlarin aylik gelirleri incelendiginde;
%4,99’unun 4000 TL ve alti, %18,87’sinin 4001-6000 TL arasi, %42,08’inin 6001-8000 TL arasi,
923,43 1inlin 8001-10000 TL aras1, %6,72’sinin 10001-12000 TL aras1 ve % 3,90’ min 12001 TL ve
tizeri gelire sahip oldugu anlasilmigtir. Katilimcilarin tatile ayirdiklar: biitge degerlendirildiginde ise;
%9,11’inin 2000 TL ve alt1, %33,41’inin 2001-3000 TL arasi, %34,92’sinin 3001-4000 TL arasi,
%9,76’sinin 4001-5000 TL aras1 ve %12,80’inin 5001 TL {izeri biitce ayirdigr goriilmiistiir.
Katilimcilarin ikamet ettikleri bolge incelendiginde ise; %19,52’sinin Akdeniz Bolgesi, %26,68’inin
Ege Bolgesi, %29,28’inin i¢ Anadolu Bolgesi, %14,75’inin Marmara Bélgesi, %3,25’inin Karadeniz
Bolgesi, %2,60’min Dogu Anadolu Bolgesi, %3,90’mnin Giineydogu Anadolu Bélgesi oldugu tespit

edilmistir. Katilimcilarin profiline iliskin detaylar Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Profili

Degiskenler n %
Cinsiyet Kadin 324 70,28
Erkek 137 29,72
Yas 30 ve alt1 15 3,25
31-40 aras1 69 14,97
41-50 aras1 128 27,77
51-60 arasi 223 48,37
61 ve lizeri 26 5,64
Aylik Gelir 4000 TL ve alt1 23 4,99
4001-6000 TL aras1 87 18,87
6001-8000 TL aras1 194 42,08
8001-10000 TL aras1 108 23,43
10001-12000 TL aras1 31 6,72
12001 TL ve tizeri 18 3,90
Tatile Ayrilan Biitce 2000 TL ve alt1 42 9,11
2001-3000 TL aras1 154 33,41
3001-4000 TL aras1 161 34,92
4001-5000 TL arasi 45 9,76
5001 TL tizeri 59 12,80
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ikamet Ettigi Bolge Akdeniz Bolgesi 920 19,52
Ege Bolgesi 123 26,68
I¢ Anadolu Bolgesi 135 29,28
Marmara Bolgesi 68 14,75
Karadeniz Bolgesi 15 3,25
Dogu Anadolu Bolgesi 12 2,60
Giineydogu Anadolu Bolgesi 18 3,90

TOPLAM 461 100

3.2. Sosyal Medya Kullanim Amaci

Arastirma kapsaminda arastirmaya katilanlara sosyal medya kullanim amagclarini belirlemeye
yonelik soru sorulmustur. Sorulan soruda katilimcilarin birden fazla secenck isaretlemesine izin
verilmigtir. Katilimcilarin; %60,95’inin arkadaslariyla iletisim kurma, %38,18’inin bilgiye ulagma,
%45,34’linlin bos zamanini degerlendirme, %22,99’unun eglenme, %7,16’sinin diger c¢evrimigi
kullanicilarla ag olusturma, %39,70’inin markalar1 takip etme, %31,67’sinin fotograf, video, miizik vb.
paylasma, %41,65’inin gelismeleri takip etme, %13,88’inin diger nedenleri tercih ederek sosyal
medyay1 kullanma amaglarina yonelik goriislerini paylasmiglardir. Buna gore olusan katilimcilarin
sosyal medya kullanim amacina yonelik bulgular Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Sosyal Medya Kullanim Amaci

Sosyal Medya Kullamm Amaci n %

Arkadaglarimla iletisim kurma 281 60,95
Bilgiye ulagsma 176 38,18
Bos zamanimi1 degerlendirme 209 45,34
Eglenme 106 22,99
Diger ¢evrimigi kullanicilarla ag olugturma 33 7,16
Markalari takip etme 183 39,70
Fotograf, video, miizik vb. paylagma 146 31,67
Geligmeleri takip etme 192 41,65
Diger 64 13,88

3.3. Aciklayic1 Faktor Analizine iliskin Bulgular

Arastirmada test edilmeye ¢aligilan ii¢ Glgegin olmasindan dolayr her bir Slgegin agiklayict
faktor analizi yapilmistir. Buna gore sirasiyla sosyal medya pazarlama faaliyetleri, algilanan hizmet
kalitesi ve marka degeri 6lgeklerinden elde edilen bulgular SPSS ile faktor analizine tabi tutulmustur.
Temel bilesenler analizinde KMO (Kaiser Meyer Olkin) degeri; sosyal medya pazarlama faaliyetleri
icin 0,869, algilanan hizmet kalitesi i¢in 0,876, marka degeri i¢in 0,835 bulunmustur. KMO testi,
dagilimm faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigini test etmektedir ve 0,80-0,90 aralig1 ¢ok iyi deger
olarak degerlendirilmektedir (Akgiil ve Osman Cevik, 2003). Dolayisiyla bu arasgtirmada ele alinan {i¢
6lgegin de KMO degerinin ¢ok iyi diizeyde oldugu sdylenebilir. Barlett testi sonucu; sosyal medya
pazarlama faaliyetleri i¢in 691,314 (p<0.05), algilanan hizmet kalitesi 667,384 (p<0.05), marka degeri
icin 612,181 (p<0.05) olarak tespit edilmistir. Bu bulgu o6l¢iim yapilan degiskenlerin evren
parametresinde ¢ok degiskenli oldugunu gostermektedir. Bu arastirmada, faktor sayisina herhangi bir
sinirlama getirilmemis ve 6zdegeri (eigen value) 2.00’dan biiyiik olan faktorler dlgcege alinmistir. Faktor

analizinde 6zdegeri 1 ya da 1’den daha biiyiik olan faktorler onemli faktorler olarak kabul edilmektedir
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(Biiyiikoztiirk, 2002). Faktor analizi sonucuna gore; sosyal medya pazarlama faaliyetleri tek faktorde,

algilanan hizmet kalitesi bes faktorde, marka degeri de dort faktérde toplanmustir.

3.4. Dogrulayic1 Faktor Analizine iliskin Bulgular

Dogrulayici Faktor Analizi (DFA), bir arastirmada 6lgme modellerinin test edilmesinde siklikla
kullanilan ve aragtirmacilara 6nemli avantajlar saglayarak veri setinin analizine imkéan taniyan bir
yontemdir. Bu yontem ile aragtirma amacina bagli olarak Onerilen bir modeldeki gozlenen
degiskenlerden yola cikarak gizil degisken (faktor) olusturmaya yonelik bir yapida analizler
gerceklesmektedir. Olgek gelistirmeye yonelik arastirmalarda  ve gecerlilik analizlerinde
kullanilabilmektedir. Bununla birlikte dnceden belirlenmis bir yapinin dogrulanmasi amaglanarak veri
setinin analiz edilmesidir (Yaslioglu, 2017). Arastirmada Onerilen modeli test etmeye yonelik DFA
kullanilmustir.

Bu arastirmada ele alinan Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri (SMPF), Algilanan Hizmet
Kalitesi (AHK) ve Marka Degeri (MD) 6l¢eklerinin birinci diizey faktoriyel yapisi, AMOS 24 paket
programi kullanilarak test edilmistir. Verilerin normal dagilim gostermesi nedeniyle Maximum
Likelihood hesaplama yontemi kullanilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2016). Dogrulayict Faktér Analizi
(DFA)’nde 6rneklem biiyiikliigliniin 250’den fazla oldugu durumlarda, anlamli p degeri i¢in; CMIN/df
degerinin ¥2 /df<5, GFI degerinin>0.90, CFl degerinin>0.90, RMSEA degerinin <0.08 olmasi iyi
derecede uyum degerleri olarak kabul edilmektedir (Byrne, 2012). Bu arastirmada bu degerler referans
almarak DFA sonuglar1 degerlendirilmistir. Olceklerden elde edilen DFA ile elde edilen bulgular
sirastyla agiklanmigtir.

Sosyal Medya Pazarlamasi1 Faaliyetleri (SMPF) 6lgeginin birinci diizey dogrulayici faktor
analizi (DFA) sonucunda maddelerin herhangi birinde diisiikk faktor yiikiine rastlanmamuistir. Birinci
diizey DFA sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri (x2/sd=4,97, RMSEA=,076; CFI=,969;
GFI=,981; p<,01) Onerilen tek faktorlii yapmin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir. Bu sonuglar, arastirmadan elde edilen verilerin SMPF 6lgeginin 6ngdriilen tek faktorlii
kuramsal yapist ile uyustugunu gostermisti. SMPF 0Olgeginin  DFA  sonuglart  Sekil 2°de
gosterilmektedir.

Sekil 2. Sosyal Medya Pazarlamasi Olgeginin Dogrulayici Faktdr Analizi Goriintiisii

Algilanan Hizmet Kalitesi (AHK) Sl¢eginin birinci diizey dogrulayici faktor analizi (DFA)
sonucunda maddelerin faktor yiikleri incelenmis ve Olgegin yapisin1 bozmayan bazi diisik faktor
yiiklerinin oldugu goriilmiistiir. Buna gore; DFA modelinde en iyi uyumun elde edilmesine yonelik

programin 6nerdigi Modification Indices degerleri de dikkate alinmistir. Birinci diizey DFA sonucunda
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elde edilen uyum iyiligi degerleri (x2/sd=4,61; RMSEA=,077; CFI=,945; GFI=,969; p<,01) Onerilen tek
faktorlii yapinin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugunu gdstermektedir. Bu sonuglar, aragtirmadan
elde edilen verilerin AHK 6l¢eginin 6ngoriilen tek faktorlii kuramsal yapist ile uyustugunu gostermistir.
AHK ol¢eginin DFA sonuglar1 Sekil 3’de gosterilmektedir.

Sekil 3. Algilanan Hizmet Kalitesi Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi Gériintiisii
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Marka Degeri (MD) o6lgeginin birinci diizey dogrulayici faktdr analizi (DFA) sonucunda
maddelerin faktor yiikleri incelenmis ve dlgegin yapisint bozmayan bazi diisiik faktor yiiklerinin oldugu
goriilmiistlir. Buna gore; DFA modelinde en iyi uyumun elde edilmesine yonelik programin 6nerdigi
Modification Indices degerleri de dikkate alinmistir. Birinci diizey DFA sonucunda elde edilen uyum
iyiligi degerleri (x2/sd=4,32; RMSEA=,072; CF1=,958; GFI=,976; p<,01) Onerilen tek faktorlii yapinin
veri ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar, aragtirmadan elde edilen
verilerin MD 6l¢eginin ongoriilen tek faktorlii kuramsal yapisi ile uyustugunu goéstermistir. MD

Olceginin DFA sonuglar1 Sekil 4’de gosterilmektedir.
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Sekil 4. Marka Degeri Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi Goriintiisii
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3.5. Hipotez Testlerine iliskin Bulgular

Hipotez testlerine iliskin degerlendirmeler yapisal esitlik modellemesi ile yapilmistir. Yapisal
esitlik modellemesi; faktor yapisini dogrulayan analizleri, korelasyon analizleri ve birgok bagimli ve
bagimsiz degiskenin ayni1 anda test edilmesini saglayan ¢oklu regresyon gibi istatistiksel tekniklerin
birlikte ele alinmasina imkan vermesi sebebiyle hipotez testlerinde bilyiik avantaj olusturmaktadir (Hox
ve Bechger, 1998; Ullman, 2001; Pallant, 2005). Yapisal esitlik modellemesi hem gozlenen hem de gizil
degiskenleri icermesi, bir¢ok bagimli degiskeni ve bagimsiz degiskeni birlikte analize tabi tutmasi
nedeniyle de kanonik korelasyon analizini ve regresyon analizini igeren yapisiyla bir¢ok analize imkan
tanimaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Arastirmadaki 6l¢iim modelleri olarak ele alinan 6l¢eklerin
dogrulayict faktor analizleri, gozlenen degiskenlerin igerdigi yapinin test edilmesine imkan
tanimasindan dolay1 kullanilmistir (Wetson ve Gore, 2006). Bununla birlikte hipotezlerin test edilmesine
yonelik, goézlenen degiskenler {izerinden islem yapilabilmesinden dolayi, nedensel modellemeye
yonelik ¢oklu regresyon analizi kullanilabildigi i¢in yol analizinden yararlamilmistir (Raykov ve
Marcoulides, 2006; Bordens ve Abbott, 2011).

Arastirmanin amacina bagli olarak ele alinan Slgeklerin DFA araciligi ile kuramsal yapi ile
ortiistiigiiniin test edilmesiyle sosyal medya pazarlama faaliyetleri (dort madde), algilanan hizmet
kalitesi (yirmi madde) ve marka degeri (on iki madde) degiskenlerinden olusan Slgiim modeli test
edilmistir. Verilerin normal dagilim gdstermesine bagli olarak Maximum Likelihood hesaplama
yontemi kullanilmistir (Simsek, 2007; Giirbiiz ve Sahin, 2016). Yapilan analizlerle uyum indeksleri
degerlerinde kabul edilebilir degerlere ulasilmistir. Ancak, RMSEA degerinin kabul goéren esik
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degerlerin {izerinde (RMSEA>0.08) oldugu bulgulanmistir. Buna goére olusan yol analizi ¢iktisi
asagidaki sekilde gosterilmistir.
Sekil 5. Onerilen Modelin Yol Analizi Gériintiisii
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Olgme modelinin dogrulanmasindan sonra ortiik degiskenli yapisal model iizerinden
arastirmada Onerilen hipotezler test edilmistir. Ilk olarak arastirmada &nerilen H; hipotezi (Sosyal
Medya Pazarlama Faaliyetleri — Algilanan Hizmet Kalitesi) test edilmis ve sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin algilanan hizmet kalitesini etkiledigi (f=0.27; p<0.01) tespit edilmistir. Bu durumda
arastirmada Onerilen Hi hipotezi desteklenmistir. Arastirmada 6nerilen H; hipotezinin testinin ardindan
H: hipotezi (Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri — Marka Degeri) test edilmis ve sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka degerini etkiledigi (=0.51; p<0.01) tespit edilmistir. Bu durumda
aragtirmada Onerilen H» hipotezi desteklenmistir. Hipotezlerin test edilmesi siirecinde en iyi uyumun
elde edilmesine yonelik programin 6nerdigi Modification Indices degerleri de dikkate alinmis, ancak
modelin kabul edilebilir degerler elde etmesinden dolayr herhangi bir kovaryans birlestirmesi
yapilmistir. Ayrica en iyi uyumun elde edilmesine yonelik, anlamli sonug¢ vermeyen Algilanan Hizmet
Kalitesinin Giivence boyutu modelden ¢ikarilmistir. Analizlerin sonuglart asagida yer alan tabloda ve
arastirmanin nihai modelinde sunulmustur.

Tablo 3. YEM Sonuglari
Sonu¢ Degiskenleri

Marka Bilinci Deger Bilinci
Tahmin Degiskenleri B Standart Hata B Standart Hata
H1 (SMPF — AHK) 0.27** 0.086 - -
R2 0.34
H2 (SMPF — MD) - - 0.51%* 0.067
R2 0.45

SMPF: Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri, AHK: Algilanan Hizmet Kalitesi, MD: Marka Degeri
Not: *p<.05; **p<.01; ***p<0.001, n=461
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Sekil 6. Nihai Model

R=.34
Algilanan
Hizmet Kalitesi
Sosyal Medyva
Pazarlama
Faaliyetleri
Marka Degeri
R'=45
4. SONUC

Son yillarda, bilgi ve iletisim teknolojileri devrimi ile 6zellikle kiiresel is ortaminda is yapma
sekillerini degistiren 6nemli degisiklikler olmustur. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
firmalarin is ortamindaki yeni degisikliklerle basa ¢ikabilmek icin izledikleri stratejileri de
degistirmistir. Bu degisim, miisteri temas noktalarinin yolunu ve kaynaklarmi ve pazarlamacilarin
miisteri gekiciligi ve elde tutma igin kullandig1 yontemlere de yon vermistir. Ozellikle isletmelerin hem
is hem de miisteriler icin deger yaratma kapasitesini iyilestirmeye yonelik yeni miisteri kanallari
gelistirmedikce ve sanal diinyada miisteri iliskilerini yonetmedikge siirdiiriilebilirlikleri tehlikeye
girecektir. Buradan hareketle bu arastirmada termal turizmde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
algilanan hizmet kalitesine ve marka degerine etkisini ortaya koymaya yonelik bir ¢er¢eve gelistirilmeye
calisilmustir.

Bu arasgtirmanin bulgulari, érgiitlere sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan hizmet
kalitesi ve marka degeri tasarimlarina yol gostermektedir. Arastirmanin amacina bagl olarak, temel
¢ikis noktasini olusturan bu sonuglar literatiirde yapilan benzer nitelikteki arastirmalarin sonuglari ile
benzerlik gostererek literatiiri destekler nitelikte sonuglar ortaya ¢ikarmistir (Khan vd., 2019; Siddique
ve Rashidi, 2015; Ahmed ve Hussain, 2018; Godey vd., 2016, Schivinski ve Dabrowski, 2016;
Balakrishnan vd., 2014; Kazanci ve Basgoze, 2015; Hermanus ve Margaretha, 2018; Ahmed vd., 2019;
Ismail, 2017; Riorinni, 2018; Ahmed vd., 2018; Ismail vd., 2018; Nugraha, 2017). Bu arastirma, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan hizmet kalitesinin ve marka bagliliginin 6énemli bir itici giicii
oldugu fikrini desteklemektedir. Ciinkii sosyal medya platformlarindaki marka sayfalarinin takipgileri
isletmelere sadik ve baglh olma egilimindedir ve marka hakkinda bilgi almaya daha acgik olduklan
sOylenebilmektedir (Bagozzi ve Dholakia, 2006). Arastirmanin bulgulari, g¢evrimi¢i marka
topluluklarinin bir miisterinin markaya olan bagliligini artirabildigini gosteren onceki c¢aligmalarla
uyumludur (McAlexander vd., 2002; Muniz ve O'Guinn, 2001; Schau vd., 2009). Buradan hareketle bu

aragtirmanin, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin miisterilerle iliskiler gelistirmek ve sosyal medya
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tabanli marka toplulugu i¢inde marka sadakati olusturmak igin etkili bir ara¢ oldugu sonucuna
vartlmistir. Bu arastirmada sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka degeri iizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugu onerilmistir. Bu kapsamda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan hizmet
kalitesi ve marka degeri {lizerindeki etkisini termal turizm tiiketicisinin bakis acisindan incelemeyi
amaclamistir. Onceki arastirmalar esas olarak pazarlama iletisiminin geleneksel araglariin (TV, radyo
ve dergi vb.) marka sadakati, marka birligi ve marka bilinirligi tizerindeki etkisini gostermistir (Yoo vd.,
2000). Bu calismanin bulgularimin literatiire katkisi, pazarlama iletisim araglarinin sosyal medyay1
icerecek sekilde genisletilmesi gerekliligini ortaya koymaktir. Giiniimiizde tiiketiciler, marka degerinin
olugmasiyla sosyal medyay1r markalar hakkinda gelencksel pazarlama iletisimi araglarindan daha
giivenilir bir bilgi kaynagi olarak gérmektedirler (Ryan ve Xenos, 2011). Bunun farkina varan orgiitler
de tiiketicileri markalart hakkinda iyi bilgilendirmeye yonelik ¢esitli sosyal medya stratejileri
kullanmaktadirlar. Ozetle, sosyal medya pazarlamasi marka degerini artirmak igin iyi bir strateji oldugu
sOylenebilir. Cilinkii sosyal medya tiiketicilerin {irlinler hakkinda giincel bilgi almasi i¢in en etkili
bilgilendirme araci olarak kabul edilmektedir. Bu ¢alisma ayni zamanda sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin algilanan hizmet kalitesinin tiiketicileri nasil etkiledigine dair fikir vermektedir.
Arastirmada elde edilen bulgulara dayanarak, kavramsal model sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
algilanan hizmet kalitesi iizerindeki dogrudan etkisini gostermistir. Giiniimiiziin belirsiz ekonomisinde
herkes bir kalite aligverisgisi olarak kabul edilmektedir. Elde edilen bulgular kapsaminda sosyal
medyada algilanan hizmet kalitesinin, tiiketicilerin satin alma kararlarinda daha 6nemli bir itici giig
haline geldigi soylenebilir. Bu ¢alismanin bulgulari, sosyal medya pazarlamasinda algilanan hizmet
kalitesi konusunda bilingli tiiketicilerin marka degeri ile hareket eden tiiketiciler oldugunu gostermistir.
Aragtirma sonuglar1 ayni1 zamanda tiiketicilerin markalarla ilgili kisisel deneyimlerinin oldugunu da
gostermektedir. Tiiketiciler fikirlerini ve Onerilerini sosyal medyada yiiz ylize ve cevrimigi olarak
baskalariyla paylasmaya istekli olduklarindan bahsedilebilir.

Bu aragtirmanin bazi simirliliklar1 bulunmaktadir. Arastirmanin sinirliliklar1 ayn1 zamanda bu
konuda gelecekte yapilmasi muhtemel ¢aligmalara da 151k tutacaktir. Her ne kadar ¢alisma konusu ile
dogrudan iligkili oldugu diigiiniilen bir érneklem grubu olsa da, arastirmanin ilk kisiti, sadece bir
bolgenin tiiketicisi olan termal turistlerden olugmasidir. Aragtirmanin kapsaminda bagka termal tesisler,
iller, bolgeler ve farkli tiiketici gruplar1 dahil edilerek farkli sonuglar elde edilebilir. Ozellikle farkl
zamanlarda yapilacak arastirmalarda sosyal medyanin degisken yapisi nedeniyle farkli sonuglar vermesi
muhtemeldir. Ozellikle hiz ve haz ¢agin igsellestirmis olan giiniimiiz tiiketicilerinin farkli zamanlarda
yapilacak her c¢alismada farkli sonug verecegini dogrular nitelikte oldugu sdylenebilir. Giiniimiizde
teknolojiye erisim imkaninin toplumun her kesimine yayilmasiyla sosyal medya kullanicisi ¢ok farkl
yas gruplarini igerir hale gelmistir. Bu nedenle her yas grubunun farkli sonuglar verecegi diisiincesiyle
farkli yas gruplarinda arastirma tekrarlanabilir. Farkli yas gruplart agisindan incelendiginde, 6zellikle
sosyal medya ile dogan ve sosyal medyada sonradan var olan tiiketici gruplarinin ortaya ¢ikmasindan

dolay1; sosyal medya pazarlama faaliyetleri, algilanan hizmet kalitesi ve marka degeri ile iliskili her
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farkli 6rneklem grubunda farklh sonuglar verebilecegi disiiniilmektedir. Bir baska kisit olarak
arastirmada sinanan model olabilir. Arastirma modeline farkli degiskenler eklenerek ve/veya araci
degiskenler ilave edilerek farkli arastirma modelleri test edilebilir. Bu sekliyle yeni olusacak arastirma
modellerinin farkli sonuglar ortaya koyabilmesi muhtemeldir. Ozellikle bu arastirmanin literatiir
taramasi asamasinda ilgili ¢alismalar kapsaminda vurgulanan bir¢ok farkli degisken modele dahil
edilebilir. Modele dahil edilen tim degiskenler etki ve iliski testleri ile elde edilecek sonuglarin literatiire
katki saglayacagi dislinilmektedir. Son olarak gelecekteki arastirmalar geleneksel medya
pazarlamasinin ve sosyal medya pazarlamasinin etkisini daha fazla karsilagtirilmasina yonelik
kurgulanabilir. Boylece hangi medyanin ¢alisma degiskenleri {izerinde daha gii¢lii bir etki yarattigi
belirlenebilir. Sosyal medyanin giiniimiizde evrildigi nokta, sosyal medya arastirmalarinin daha ¢ok ele
almmasi zorunlulugunu da ortaya ¢gikarmaktadir. Bu nedenle gelecekte yapilmasi muhtemel galismalar
icin sosyal medya pazarlamasi arastirmalarinin hem O&rgiit odakli, hem tiiketici odakli, hem de bu
mecranin profesyonel yoneticileri odakli ele alinmasi ve degerlendirilmesi, bilimsel ve sektorel agidan

da onemli katkilar ortaya ¢ikarabilecektir.
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