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KONAKLAMA iSLETMELERINDE
SOSYAL MEDYA FAALIYETLERININ MARKA iMAJI VE DUYGUSAL
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OZET

Internetin hayatimiza girmesi ile birlikte, sosyal medya kullanimmin da hizli bir
sekilde yayginlastigi goriilmektedir. Ozellikle konaklama isletmelerinin sosyal
medyada bulunma faaliyetleri ve yaratmis olduklari markay1 tanitma cabalari, sosyal
medya destegi sayesinde kalici olabilmektedir. Tiiketicilerin zihninde iyi bir marka
imajina sahip olan isletmelerin sosyal medya faaliyetlerini kullanarak tiiketici ile
isletme arasinda goriinmeyen bir bag olusturulmasini saglamaya yardimeci
olmaktadir. Bu sebeple arastirmanin temel amaci, sosyal medya faaliyetlerinin
konaklama isletmelerinde marka imaji1 ve duygusal baglilik iizerine olan etkisini
belirlemek ve bu amaca ulasabilmek i¢in Nevsehir’de konaklama yapan turistlere
yiiz ylize anket yontemi uygulamak olmustur.

Aragtirma sonucunda Nevsehir’i ziyaret eden turistlerin ¢cogunlugunu sosyal medyay1
aktif kullanan bireylerin olusturdugu bilinmekte olup, bdlge ile ilgili diger sosyal
medya kullanicilarinin profil sayfalarinda gormiis olduklar1 fotograf ve videolar,
arastirmaya katilan turistlerin tatile ¢gikma motivasyonlar tlizerinde etkili oldugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka imaji, Duygusal Baghlik, Sosyal Medya Faaliyetleri,
Sosyal Medya Etkilesimi



THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA ACTIVITIES
ON BRAND IMAGE AND EMOTIONAL ATTACHMENT A CASE OF
HOTEL CONTEXT: NEVSEHIR CASE

Dilara SAHIN

Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Social Sciences Tourism

Management Department / Master’s Degree, July, 2022
Advisor: Do¢. Dr. Duygu EREN

ABSTRACT

With the introduction of the Internet into our lives, it is seen that the use of social
media has become widespread rapidly. Especially the activities of accommodation
businesses on social media and their efforts to promote the brand they have created
can be permanent thanks to social media support. It helps to create an invisible bond
between the consumer and the business by using the social media activities of the
businesses that have a good brand image in the minds of the consumers. For this
reason, the main purpose of the research was to determine the effect of social media
activities on brand image and emotional commitment in accommodation businesses
and to apply a face-to-face survey method to tourists staying in Nevsehir in order to
achieve this goal.

As a result of the research, it is known that the majority of the tourists visiting
Nevsehir are individuals who use social media actively, and it has been determined
that the photos and videos they have seen on the profile pages of other social media
users related to the region have an effect on the motivation of the tourists
participating in the research to go on vacation.

Keywords: Brand Image, Emotional Attachment, Social Media Activities, Social

Media Interactivity
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GIRIS

Internetin hayatimiza girmesi ile birlikte, teknolojinin daha c¢ok kullanmilmaya
baslanmasi hem igletmeler hem de bireysel kullanicilar i¢in yepyeni bir dénemin
baslangict olmustur. Son birka¢ yilda, 6zellikle iletisim teknolojisinde yasanan
gelismeler sayesinde, gilinlimiiziin en popiiler iletisim araglarindan biri olan sosyal
medya ve sosyal medya platformlari ortaya ¢ikmistir (Bulunmaz, 2011).

Sosyal medya kullaniminin son derece kolay olmasi, aracisiz bir ortamda ve hizli
etkilesim kurma gibi 6zelliklerinin yani sira aktif kullanict sayisinin her gegen giin
artmast ile giinliik yasamin 6nemli bir parcasi haline geldigi goriilmektedir (Er6z ve
Dogdubay, 2012). Sosyal medya kullanicilara iletisimde yepyeni bir boyut
kazandirarak, kullanicilarin bilmedikleri herhangi bir konu hakkinda bilgi
edinmelerini saglamasinin yani sira, giinlilk yasamda ihtiya¢ duyduklari iiriin ya da
hizmeti kolaylikla satin alabilmelerine, ayrica hos vakit gegirerek eglenmelerine de
imkan saglamaktadir (Giigdemir, 2012).

Kullanicilarina igerik tiretme, fotograf ve video paylagsma gibi imkanlar sunan sosyal
paylasim siteleri sayesinde insanlar yeni arkadasliklar kurarak, sanal ortamlarda
toplu halde bulunabilmekte ve bu aglar iizerinden gruplar olusturarak herhangi bir
konu hakkinda tartigabilmenin yani sira, diger kullanicilarin paylasmis oldugu
fotograf veya videoya yorum yapabilmektedirler (Onat ve Alikilig, 2008).

Sosyal medya platformlar1 sayesinde kullanicilar, igerik tiretebilmenin yami sira
zaman zaman fretilen icerigin de tiiketicisi haline gelebilmektedirler (Sabanci,
2016). igerik iireticileri olarak bilinen sosyal medya kullanicilari, zellikle internet
teknolojisi sayesinde birer tiikketici gorevi de gormektedir. Kullanicilar veya
tikketiciler olarak adlandirilan bireyler, sosyal aglar lizerinden kendi aralarinda
herhangi bir {irlin ya da hizmet hakkinda veya markalarla ilgili sahip olduklar
deneyimlerini paylasarak diger kullanicilarla etkilesim halinde olabilmektedir

(Sabanci, 2016). Giinlimiizde sosyal medya sayesinde bir¢ok kullanic1 birer



pazarlama arac1 haline déniismiis bulunmaktadir (Tekeli, 2018). Ozellikle agizdan
agiza pazarlama yoOnteminin yerine, sosyal medya pazarlamasi tiiketiciler arasinda
hizla yayginlasarak, s6z konusu iirlin ya da markaya kars1 soylentiler daha kalic1 ve
etkileyici hale gelebilmektedir (Tekeli, 2018).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yaganan bu tiir yenilikler karsisinda turizm sektorii
de geri kalmayarak sosyal medya platformlarinda her gegen giin varligini arttirarak
stirdiirmektedir.

Kullanicilarin  6zellikle seyahat deneyimlerini veya seyahat esnasinda c¢ekmis
olduklar1 fotograf ve videoyu; Instagram, Facebook, Twitter ve diger sosyal medya
platformlar1 tizerinden paylasiyor olmasi, bu aglari kullanmayi tercih eden bireylerle
etkilesim halinde bulunmak istemeleriyle agiklanabilmektedir (Buonocore, 2010).
Paylasilan bu tiir deneyimler sayesinde kullanicilar, tatil satin alma karar siirecinde
sosyal paylasim siteleri arasinda kiyaslama yaparak, hizli karar verebilmektedir
(Atadil, 2011).

Isletmeler sosyal medya platformlar1 sayesinde yaratmis olduklar1 marka ve iiriinleri
hakkinda tamitim ve dasik maliyetli reklam yapabilmektedir (Caki, 2016).
Tiiketicilerin siirekli satin almis olduklar1 marka ile daha once hi¢ satin alma
davranig1 gostermedikleri marka ya da triine karst olumlu tutum gostererek, satin
alma davranisinda bulunmalar1 sosyal medyanin etkileyici olma ve giiven verme rolii
ile yakindan iliskilidir (I¢6z, 2013). Isletmelerin tiiketici zihninde yaratmis oldugu
marka ya da triine kars1 imaj algisi, s6z konusu marka ya da iirlinlin tiiketiciye
saglamis oldugu fayda ile esdegerdir. Bunun yani sira tiiketiciler sosyal medya
platformlarinda paylasilmis olan herhangi bir kullanicida, ilgi duyduklari iiriin ya da
markaya dair olumlu bir yorum gérmeleri halinde kendilerini o iiriin ya da markaya
kars1 daha yakin hissedebilmektedirler. Bu yoniiyle de sosyal medya, kullanicilara
herhangi bir iiriin ya da marka ile aralarinda duygusal bir bag kurulmasina olanak
saglamis olacaktir (Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014). Sosyal medya icerikleri
duygusal baglilik {izerinde de son derece etkileyici olabilmektedir. Dolayisiyla,
tiiketiciler sosyal medya gonderileri araciligiyla da duygusal anlamda bir baglilik
yasayabilir ve bu baglilik neticesinde satin alma islemini gergeklestirebilmektedir
(Aureliano Silva vd., 2018).

Tiim bu degerlendirmeler neticesinde, alan yazin incelemesi yapilmis olup, *’sosyal

medya faaliyetleri, sosyal medyanin avantajlari, marka ve deger algisi, duygusal
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baglilik ve konaklama isletmelerinde sosyal medya faaliyetleri’’ gibi konularin
irdelendigi ve yapilan aragtirmalarin daha ¢ok sosyal medya paylasim sitelerinden
yalnizca Facebook ve Instagram iizerine oldugu goriilmiistiir.

Konaklama isletmelerinde sosyal medyanin etkileyici roliiniin neler oldugu ve
tiketicilerin genellikle tatil satin alma karar siirecinde sosyal medyayr daha g¢ok
tercih ettikleri bilinmektedir. Bu dogrultuda tezin temel amaci, konaklama
isletmelerinde sosyal medya faaliyetlerinin marka imaji1 ve duygusal baglilik iizerine
etkisinin neler oldugunun ortaya ¢ikarilmasi olarak belirlenmis olup, tezin diger
amacinin ise sosyal medya kullaniminin tiiketicilere saglamis oldugu avantaj ve
ayricaliklarin neler oldugunun belirlenmesine yonelik olmasidir.

Yapilan bu ¢alisma Nevsehir’deki konaklama isletmelerini ziyaret eden turistlerin,
konaklama isletmelerini tercih etmelerinde sosyal medyanin etkili olup olmadiginm
ortaya koyan tanimlayict bir ¢alismadir. Bu calismayla, turistlerin Nevsehir’deki
konaklama isletmelerini sosyal medya araciliiyla tercih etmesindeki roliiniin neler
oldugu ve konaklama isletmeleri tarafindan yapilan sosyal medya faaliyetleri {izerine
turistlerin duygusal baglanmalarimin ne derece giiglii oldugunun belirlenmesi ile
isletmelerin tiiketicilerin zihninde yaratmis oldugu marka imaj algisinin kalici bir
sekilde olusturulmasini hedeflemektedir.

Calisma iki boliimden olusmaktadir. Kavramsal cergevenin agiklandigi birinci
boliimde sosyal medya ve sosyal medya platformlari, marka ve marka imaji
kavramlari, duygusal baglilik ve konaklama isletmelerinde sosyal medya kullanimi
akademik literatiir 15181nda incelenmis bulunmaktadir.

Ikinci boliimde ise konaklama isletmelerinde sosyal medya faaliyetlerinin marka
imaj1 ve duygusal bagllik iizerine etkisi ve bu etkiye ait bulgularin degerlendirilmesi
amagclanmistir. Oncelikle arastirmanin amaci ve dnemi agiklanmis olup, daha sonra
arastirma yontemine dair konulara bu boliimde yer verilmistir.

Arastirmadan elde edilen veriler bilgisayar ortaminda uygun istatistik yazilimi ile
analiz edilmistir. Analizlerde frekans, yiizde, ortalama, giivenilirlik analizi,
Korelasyon, Regresyon ve faktor analizi gibi istatiksel yoOntemlerden
faydalanilmistir. Sonug kisminda ise aragtirmadan elde edilen bulgular yorumlanarak

gelecekte yapilacak caligsmalar i¢in Oneriler sunulmustur.



BiRiINCI BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE VE iLGILi ALAN YAZIN

Caligmanin bu bolimiinde sosyal medya, marka imaji ve duygusal baghlik
kavramlarina ait kuramsal ¢erceve ve ilgili literatiir verilmistir.

1.1. Sosyal Medya Kavram

Hizla gelisen teknolojik imkanlar ve internetin hayatimiza girmesine bagli olarak
internet kullanimmin da giderek yayginlasmasi, hem is hem de sosyal hayatimizda
birer aliskanlik haline gelmis bulunmaktadir. Ozellikle son yillarda, giinliik
yasantimizda yogun bir sekilde kullandigimiz internet, bircok degisikligin yani sira
yeni kavramlari da 0grenmemize yol agmistir (Bulunmaz, 2011). Bu baglamda
sosyal medya kavraminin varligindan oOnce, internet kullaniminin gelisiminden
bahsetmek gereklidir. Bu sistemde devrim niteliginde kabul edilen >>Worl Wide
Web’’ isminin ortaya g¢ikmasini *’Tim Berners-Lee’” saglamistir. Berners-Lee
tarafindan gelistirilen *>Web 1.0” terimi giiniimiiz web sitelerinin olusumuna katk1
saglamistir (Ersoz, 2020).

Web 1.0’1n amaci, kullanicilarina yalnizca bilgi vermek amaciyla olusturulmus web
sitelerini igermektedir. Yani bu baglamda kullanicilar, internet sitelerini yalnizca
bilgi edinmek amach kullanabilmektedir. Internette bilgi cagi denilen zamanlar ise
2004 yilinda O’Reilly Medya tarafindan gelistirilmis olan >>Web 2.0’ terimi ile
ortaya ¢ikmaktadir. Web 2.0 ile internet kullanicilari, yalnizca bilgi edinmek yerine
artik bilgiyi karsilikli olarak da paylasip, iletisime donistiirebilen bir ag sistemi ile
tanismistir. Bununla birlikte Web 2.0 ile internet kullanicilari etkilesim ve paylasim
yapip, kendi site igeriklerini olusturabilecekleri bir sisteme de gecis yapmis
bulunmaktadir. Bu sayede hem bilgi hem fotograf ve hem de video paylasilabilen
giinlimiiz ’’sosyal medyas1’’ ortaya ¢ikarak, temeli atilmis olacaktir (Yiicel Giingor,

Dogan ve Gilingér, 2016; Utku Akgiin, 2020).



Glinlimiizde sosyal medya kavrami, hemen herkesin bildigi bir terim olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Diinyanin en uzak bolgesinde yasayan insanlarin dahi bugiin
kullandiklar1 birbirinden farkli sosyal medya platformlari bulunmaktadir. Sosyal
medyanin yillar igerisindeki gelisimi yaklasik on yillik bir siireci kapsamaktadir
(Scott, 2015). Sosyal medya, herhangi birinin bir web sitesinde yer alan makale ya da
bilimsel bir aragtirmanin altina yapmis oldugu yorumlari, paylasim platformlarinda
yer alan fotograf ve videolari, sosyal aglardaki yazigsmalari, paylasilan veya yorum
yapilan bir blog yazisinin tamamini kapsar niteliklere sahiptir (Shiv Singh ve
Stephanie Diamo, 2019). Yeni ve gelistirilmeye agik olan bu teknoloji, her gecen giin
onemli seviyelerde artis gostererek cogalmaktadir (Scott, 2015).

Sosyal medyanin tarihinin nerede basladigi, sosyal medyanin nasil tanimlandig: ile
anlasilabilmektedir. Ornegin: kimileri posta hizmetlerini kullanarak, mektup yazip,
sanki bunu birer sosyal medya araciymis gibi gérmeyi tercih ederken, ¢cogu insan
daha uzak mesafelerde yasayan insanlara duygu ve diislincelerini aninda yazip
paylasarak, iletisim kurmak ister. Bu iletisim aginda internetin ve sosyal medyanin
pay1 oldukga biiyiiktiir (Koksal ve Ozdemir, 2013). >>Sosyal medya, iletisime yeni bir
boyut kazandirarak, bilginin ulagabilir olmasina ve paylasim giiciinii degistirerek
objektif ve gizli tutulamaz bir farkindaligin da olusmasina 6ncii olmustur’’ (Giiney,
2015). Bu sayede sosyal aglar, bloglar, fotograf ve video gibi igerik paylasim siteleri,
mobil uygulamalar ve hatta oyunlar hayatimiza girmis bulunmaktadir.

[k sosyal medya sitesi 1997 yilinda kurulmus olan >’SixDegrees.com’’ adinda bir
internet sitesidir. Bu site, varligini, 2001 yilina kadar silirdiirmiistiir. Sitenin temel
amaci, kullanicilarin bir profil olusturarak diger kullanicilarla arkadas olmasim
saglamak ve kullanicilara arkadas listesi olusturma firsati vermekten ibarettir. Bu
amagla kurulmus olan internet sitesi sayesinde diinyanin bir¢ok farkli iilkesinden
insanlar birbirleriyle etkilesim halinde bulunmustur (Manfiriedi, 1999).

Daha sonra internet diinyasinda, blog ve anlik ileti cagina gecis yapilarak bu ¢agda,
blog siteleri popiiler olmaya baglamistir. Blog siteleri, baslangicta birer sosyal medya
siteleri gibi goriinse de, igerik olarak birbirlerinden farklidir. Zaman igerisinde, blog
sayfalar, kullanicilarin birdenbire, aninda ileti paylastiklar1 degil, bir diisiince veya
bir goriis hakkinda yaptiklar1 degerlendirmeler sonucunda yazilmis olan yazilar
haline doniismiistiir (Ahmadi, 2019). ’Blog’’ terimi, Robot Wisdom adinda bir

internet sitesinin editorliigiinii yapan blog yazar1 ’Jorn Barger’ tarafindan
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hazirlanarak zamanla ’>Weblog’’ ifadesine donistiiriilmiis bir form olarak
bilinmektedir (Bostanci, 2010; Ahmadi, 2019).

Neredeyse 2000°1i yillara gelindiginde, 100 milyon civarinda kullanici internete
erisim saglayarak, ¢cevrimigi aglara katilim saglamay1 basarmistir. Bu durum, en iyi
ihtimalle sosyallesmek amaciyla ve yeni insanlar tanimak icin birer hobi olarak
goriilmeye baslanmistir. Buna bagli olarak sosyal aglarda her gecen giin kullanici
sayis1 artmig ve sosyal medya daha fazla insana ulagmak, sohbet odalarinda yeni
arkadaslar edinmek ve tartismak istedikleri konular hakkinda konusmak amaciyla
kullanilmaya baglanmistir (Bostanci, 2010; Ahmadi, 2019).

Sosyal medya, bilgisayar meraklilarinin ve bilim insanlarinin kullandig1 temel araglar
ve internet sitelerinden var olmustur. Bugilin, devletler, sirketler, bireyler ve
geleneksel medya arasindaki iletisim giiciinii temel yapisindan degistiren biiyiik bir
yap1 haline gelmistir. (Dagitmag, 2015).

Ayrica sosyal medya, yalnizca yeni arkadaslar edinmek ve belirli Kitleleri bir araya
getirmek yerine, is diinyasinda da es zamanli olarak kullanicilara hizmet vermeyi
amaglamaktadir (Ahmadi, 2019). Sosyal medyanin bu boyutu, kurulan yeni
dostluklar1 ve insanlarin bir araya gelmesine ortam yaratmasi gibi avantajlarinin yani
sira yeni bir i agin1 da ortaya ¢ikarmasindan dolay1 her gecen giin farkli boyutlarda
karsimiza ¢ikmaktadir (Onat ve Alikilig, 2008).

Sosyal medya kullanimi, sosyallesmenin ve yeni bir ¢evre edinmenin yani sira
internet pazarlamasinda da kullanilmaya baslanip, yeni bir is kolu haline gelerek ilgi
gérmeye baslamistir. Isletmeler icin sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi, giin
gectikce popiilerlesmekte ve yiizlerce hatta binlerce sosyal medya hizmeti veren
isletmelerin sayis1 da giin gectikge artmaktadir. Bugiin sosyal medya, hemen
herkesin kullanimina hitap eden, ¢esitli sosyal paylasim sitelerini igeren ve ¢ogu
insanin gerek sosyallesmek gerekse islerini takip etmek, ylirlitmek ve {irlinlerini
pazarlayip satisin1 yapmak amaciyla kullanilan bir arag olarak kabul gérmektedir.
’We Are Social ve Hootsuite’’in 2020 Digital Raporuna gore, diinyada yaklagik 3,8
milyar kisi sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanmaktadir. Rapora gore,
diinya niifusunun yaklasik yiizde 60’1 online ve son trendler adi1 verilen sosyal aglar
2020 yili itibar1 ile daha fazla kullanacagina isaret etmektedir. 2020 yili Ocak ay1
verilerine gore, 6zellikle Tiirkiye’de 54 milyon kullanici sosyal medya platformlarina

kayithdir. Bu rakam, toplam niifusun yaklasik yiizde 64’iniin sosyal medya
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kullandigi anlamina gelmektedir (www.bbc.com, 2021). Sosyal aglar giin gectikge
biiyiirken, yalnizca 6niimiizdeki son on yilda, hatta 100 yi1l sonra da oldukca yaygin
bir sekilde kullanilip, hayatimizda olacagi ve insanoglunun varligi devam ettigi
miiddetge varligini siirdiirecegi ongoriilmektedir (Ahmadi, 2019).

1.1.1. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyanin maliyetinin diisiik olmasi, samimi ve aracisiz bir ortamda iletisimin
saglanmasi, bireyler ve oOrgiitler arasinda hizli1 ve gilivenilir bilgi aligverisi sunmasi
bilinen en temel Ozellikleri arasinda yer almaktadir. Ayrica gilincel olmasi, hedef
kitleleri belirlemede 6nemli rol oynamasi, 6lgme, segme ve tanima imkani saglamasi
itibariyle kullanicilara benzersiz &zellikler sunmasi ile bilinmektedir (Eréz ve
Dogdubay, 2012).

Sosyal medya, ¢evrimigi aglarda bilgi paylasimini gelistirmesi ve kullanicilarin kendi
bilgisayarlar1 aracilifiyla topluluklar ile iletisim kurmada aktif rol oynayan birer
sosyal yazilim olarak da karsimiza ¢ikmaktadir (Cooke ve Buckley, 2008). Ayrica
kullanimi, son derece basit ve yayginlasmis olan akilli telefonlar sayesinde, sosyal
medyanin erisilebilirligi de hizla artmistir. Genellikle sosyal medya, kullanicilarin
kendilerini sanal diinyada var etmesine ve dogrudan katilim imkani sunmasina
olanak saglayan bir ara¢ olarak gérmektedir (Demir, 2013).

Gilintiimiizde sosyal medyanin en sik kullanilan medya araci olmasinin bir baska
nedeni ise, tiiketicilere bilgi edinme, bilgi saglama gibi imkanlar tanimasidir. Firma
sahiplerine ise, benzersiz pazarlama olanaklar1 saglamada yardimci olmaktadir
(Giigdemir, 2012).

Sosyal aglar, kullanicilarin yalnizca yerel veya sosyal sinirlarin 6tesinde bir iletisim
kurmasinin yani sira, bircok benzersiz ozellikleri de biinyesinde barindirmaktadir.
Sosyal medyanin baglica temel 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiin olacaktir
(Islek, 2012):

1. Katim: Sosyal medya, kullanicilari, tesvik edici icerikler olusturarak, yeni
insanlar tanima, ¢evre edinme ve dostluklar kurmada kullanicilara benzersiz
ayricaliklar  saglamaktadir.  Kullanicilarin ~ diledikleri  gibi  igerik
olusturacaklari, duygu ve diisiincelerini dile getirecekleri bir ortama katilim

orani, her gecen giin hizla artmaktadir.


http://www.bbc.com/

2. Diyalog: Geleneksel medya, belirli bir kaynaktan igerik yayinlayarak,
yalnizca bilgiye ulagsma konusunda erisim saglarken sosyal medya,
kullanicilarina ¢ift yonlii etkilesim ve iletisim kurma imkan1 saglamaktadir.

3. Tamitim: Sosyal medya hizmetlerinin ¢ogu, katilim gdsteren kullanicilara ve
geri bildirime agiktir. Gerek isletmeler gerekse bireysel sayfalar, sosyal
medyay1 iriinlerini tanitmak ve tanmitimi yapilan iiriin iizerinden para
kazanmay1 amaglamaktadir. Sosyal medya araciligiyla yapilan tiim tanitim ve
reklam calismalari, daha az maliyetle daha ¢ok insana ulasim imkani
sagladig1 i¢in ¢ok sik tercih edilmektedir.

4. Baglanti: Sosyal medya platformlari, her gegen giin kullanicilara birbirleriyle
baglanti kurma imkani saglayarak, diger sitelere, kaynaklara ve kisilere
nazaran ¢oklu erisime izin vermenin yollarini1 gelistirmektedir.

5. Topluluk: Sosyal medya, kullanicilarin kendi arkadas gruplarini
belirlemesinde olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu grup ya da
topluluklar, ortak ilgi alanlarin1 ve zevklerini sosyal medya platformlari
araciligryla paylagsmaktadir.

Sosyal medyanin bilinen en belirgin 6zelligi, toplum davraniglarina yon vermekle
birlikte insan davraniglarin1 da etkileyen unsurlar igermesidir. Ayrica, sosyal
medyadaki iletisim aginin hizli ve geri bildirimin miimkiin olmas1 da en temel
ozellikler arasinda yer almaktadir. Ancak tiim bunlarin yami sira sosyal medya
kullanicilarinin sayisinin giin gegtikge artmasi ve hizla yayilmasi, bu durumun takip
edilmesi ve kontroliiniin yapilmasini da giderek zorlastirmaktadir (Vural ve Bat,
2010).

1.1.2. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medya platformlari, giinlimiizde yasamin vazgegilmez bir parcasi olarak
gorilmektedir. Kullanic1 sayis1 her gecen giin artan bu sosyal aglar sayesinde
insanlar internette daha fazla zaman gegirirken, giiniiniin 6nemli bir kismini da bu
platformda degerlendirmektedirler. Kullanicilar, sosyal medya {iizerinden iletisim
kurmada genellikle tim imkanlardan faydalanmakta ve sik¢a paylasimlarda
bulunmaktadirlar. Boylesine hizli ve kolay erisime agik olan bir haberlesme agi,
giiniimiizde degisime ugrayarak oldukga popiiler hale gelmistir. Bu popiilerligin bir
neticesi olarak, her gecen giin yeni sosyal paylasim siteleri ya da sosyal paylasim

aglan ortaya ¢ikmakta ve sosyal aglarin toplumsal olarak ele alinip incelenmesi
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gereken bir yapiya sahip oldugu ayrica diisiiniilmesine yol agmaktadir (Dilmen ve
Ogiit, 2010).

Internetin hayatimiza girmesinin hemen ardindan sosyal medya ile insanligin tanisma
seriiveni baslamis bulunmaktadir. Internette sosyal aglarin varolusu, web
altyapisinda kullanicilarin kendi aralarinda yazigma, haberlesme ve bilgi aligverisi
yapmalarini saglayan platformlarla tanigsmis olmalarina Onciiliikk etmistir. Sosyal
medyanin ilk olarak ortaya ¢ikisi, 1970 yilinda ’Jim Elis’” ve >>Tom Truscott™
tarafindan kurulan *’Usenet’’ adinda bir sosyal medya paylasim sitesi ile olmustur.
Diinyadaki tiim internet kullanicilarina mesajlagsma firsati saglayan *’Usenet’’, ayni
zamanda karsilikli iletisim kurabilme imkani1 da saglayan bir tartisma agi olarak da
tanimlanmaktadir. Sosyal medyanin giiniimiiz kullanimina empoze olmus ilk hali ise
1989 yilinda *’Bruce’’ ve *’Susan Abelson’’ tarafindan *’Open Diary’’ web sitesinin
kurulmas1 ve ’’Weblog’’ kavramimin ilk kez ortaya ¢ikmasi ile baslamaktadir
(Tekeli, 2018).

Ardindan 2003 yilinda Mysapace’in kurulmasi ve giderek yayginlasmasi ile birlikte
interaktif bir iletisim ag1 saglanmasinda biiyiik bir adim atilmistir. Bir yil aradan
sonra 2004 yilinda, Facebook’un ortaya ¢ikmasi Mysapace ve diger tiim sosyal
medya platformlarini geride birakacak nitelikte bir ¢igir agarak, iletisim aginda dev
bir yenilik yaratmigtir (Tekeli, 2018). Ardindan Facebook kadar basarili bir medya
platformu olan Twitter, giin yliziine ¢ikarak sosyal aglarda popiilerlik elde etmistir.
Yazilim miihendisi olan *’Jack Dorsey’’, 2006 yilinda tiim diinyanin durum bildirimi
yapma ve haberlesme alaninda en ¢ok kullandig1 sosyal ag1 olan Twitter’1 kurmustur
(Yayla, 2017). Twitter, diger tiim sosyal medya platformlarindan farkli 6zelliklere
sahip olarak kullanicilarmma 140 karakter ile disiincelerini ifade etme imkani
saglamaktadir (Yayla, 2017).

Ote yandan 2006 yilinin Kasim ayinda, Google tarafindan 1.65 milyar dolara satin
aliman ve neredeyse tliim diinyanin ilgi odagi olan YouTube, giliniimiizde en ¢ok
ziyaret edilen sosyal ag olarak bilinmektedir (Mutlu ve Bazarci, 2017). Kullanicilara
sunmus oldugu ayricaliklari, ticretsiz fotograf ve video paylasimi yapmanin yani sira
kullanicilarin igerik iiretmesine imkan vermesi gibi benzersiz 6zelliklere sahip olan
Instagram sosyal ag1 2010 yilinda hayatimiza girerek sosyal medyanin tarihsel

gelisimde son derece 6nemli rol almistir (Sisman, 2020).



Sosyal medya siteleri, kullanicilarina sunmus oldugu ayricalikli uygulamalariyla hizli
bir sekilde gelismekte ve buna bagl olarak da popiilerligi siirekli olarak artmaktadir.
[letisimin ve paylasimin siirekli olarak dnem kazandigi giiniimiizde sosyal medya,
birgok ihtiyacin karsilanmasinda olduk¢a onemli rol oynamaktadir. Sosyal medya,
sunmus oldugu imkan ve ayricaliklarla bireysel ve sosyal hayatin ayrilmaz bir
pargast haline gelmistir. Giinlimiizde insanlarin yasam sekilleri ve hatta yasam
alanlar1 dahi sosyal medyaya gore sekillenmektedir. Ozellikle de gencler ve ¢ocuklar
sosyal medya platformlarina olduk¢a yogun ilgi gostermekte ve sosyal medya
araciligiyla ¢ogu ihtiyaglarini karsilayabilmektedirler (Sisman Eren, 2014).

1.1.3. Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya platformlari, kullanicilarmin kisisel 6zelliklerine gore kendilerini en
yakin hissettikleri kanali tercih etmelerini ve bu konuda son derece se¢ici olmalarini
saglayan sanal gergeklige dayanan bir ortam olarak nitelendirilmektedir (Tung ve
Ozkanli, 2017).

Sosyal medya kullanicilarinin, sinirlart belirlenmis bir sistem igerisinde topluma agik
halde profil olusturulmasina, diger kullanicilarin da listesini agik¢a vermesine ve
yine diger kullanicilarin sosyal aglarda listelenmis igerik ve paylasimlarini
gormesine, aralarinda gezinmesine izin veren web tabanli olanaklarin tiimii sosyal
medya platformlar1 tarafindan gerceklestirilmektedir (Biiyiiksener, 2014; Biliciler,
2018). Bu gibi ayricaliklar1 sayesinde sosyal medya platformlarmin bilinen en
belirgin ozelligi, birbirinden farkli metot ve teknolojilerin kullanildigi hizmetin
kalitesidir (Kahraman, 2014; Tun¢ ve Ozkanli, 2017). Geg¢misten bugiine insanlar
arasinda gozle goriilemeyen baglar, internet araciligiyla olusturulan sanal ortamlarda
daha c¢ok goriiniir hale gelmistir. internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte
sosyal medya, zaman igerisinde geliserek degisime ugramis ve bugiin milyonlar1 asan
kullanict sayist ile ifade edilir hale gelmistir (Tasct ve Ekiz, 2018).

Glinlimiizde insanlarin sosyal medya araciligiyla bilgi edinmesi, haberlesmesi,
paylasimlarda bulunmasi gibi 6zelliklerin g¢esitlenmesi, yeni medya platformlarinin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube gibi
sosyal medya paylasim siteleri araciligiyla bilgi paylasimlarinin yapilmasi, gruplar
ya da kisi listeleri olusturulmasi ve tiim bunlarin desteklenmesi, yeni teknolojik

olanaklar sunularak karsilikli iletisim ve etkilesimde imkan yaratilmasi vb.
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ortamlarin tiimii sosyal medya platformlari araciligiyla gerceklestirilmektedir (Aktan,
2018).

Sosyal medya platformlar1, her kullaniciya ait kisiye Ozgii bir profil olusturma
imkan1 saglamaktadir. Kullanicilara ait olan bu profil sayfalar1 adeta bir web
sitesiymis gibi islev gorerek calismakta ve genellikle bu profil sayfalarinda; dogum
tarihi, medeni durum, cinsiyet gibi kisisel bilgiler ve ilgi alanlarina hitap eden
bilgiler; sevilen kitaplar, miizisyenler, izlenen filmler vb. gibi bir ¢ok bilgi bu
sayfalarda yer almaktadir (Akar, 2010; Biliciler, 2018).

1.1.3.1. Instagram

Sosyal medya platformlari arasinda en yaygin olarak kullanilan Instagram, kullanima
sunuldugu 2010 yilmin Ekim ayinda iicretsiz fotograf paylasimi ve filtreleme
uygulamasi olarak hayatimiza girmis bulunmaktadir. Heniiz ilk kullaniminda
yalnizca Apple marka cep telefonlarda erisime agik olan ve kullanicilarin
fotograflarla sinirli sayida filtreleme yapmasina imkan sunan bir uygulama olarak
bilinmekteydi (Fuchs, 2018).

Belirli kullanici sayisina hitap eden Instagram, yaklasik 2 yil aradan sonra 2012
yilinda Android telefonlarda da erisime acilarak, kullanict sayisini ayni yilda 30
milyona ulastirmistir (Fuchs, 2018). Ozellikle de son yillarda Instagram, fotograf
paylasimi, begeni ve paylasilan gonderilere yapilan yorumlar sayesinde yaklagik 300
milyon ¢evrimici kullanici sayisina ulasmis bulunmaktadir (Uca Ozer, Albayrak ve
Giidiik, 2016). Kullanicilarin profil sayfalarina cep telefonlarinin yani sira bilgisayar
tizerinden de erisim saglamalari, fotograflarin konum bilgisi ile paylasima acik
olmasi, 15 saniye ve lizerinde video paylasabilme gibi 6zellikleri ile kullanicilarin en
cok vakit gecirdigi medya platformu olarak bilinmektedir (Seker, 2019).

Sosyal medya kullanicilarimin  bu platformu tercih etmelerinin  en 6nemli
nedenlerinden biri, yapilan paylasimlara etiket (hashtag) ekleyerek Instagram
kullanicilarinin belli bash konularda bir araya gelip, diislincelerini anlik olarak
paylasmalarina imkan saglamasidir. Boylece paylasilan fotograf veya videolarin,
kullanicilarin sadece kendi arkadas listesiyle degil, diger tiim Instagram kullanicilar
tarafindan da goriilmesi, yorum, begeni ve arkadas listesini artirmasina yardimci
olmasidir (Uca Ozer, Albayrak ve Giidiik, 2016).

Instagram, web {izerinden erisime acik olsa da, Ozellikle mobil cihazlarda

kullanilmak amaciyla gelistirilmis bir sosyal medya platformudur. Kullaniminin son
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derece kolay olmasi, igeriginin basit ve anlagilir olmasi gibi nedenlerden 6tiirii en ¢ok
tercih edilen paylasim sitelerinin basinda gelmektedir (Utku Akgiin, 2020). 2012
yilimin Nisan ayinda Instagram, Facebook tarafindan yaklasik 1 milyar dolara satin
aliarak, kullanicilarina farkli 6zelliklerde fotograf filtreleri ve eglenceli etiketleri
sunmaktadir. Giincellenen bu ayricaliklarinin yani sira, 24 saat sonra kaybolma
Ozelligine sahip hikaye paylasimi, uzun video paylasimi, goriintiilii konusma
secenedi, mesajlasma ve konum paylasimi gibi imkanlar1 da saglamaktadir. Bunun
yan1 sira, yapilan tiim paylagimlarin diger sosyal medya sitelerinde de
paylasilabiliyor olmasi Instagram’in tercih edilebilirliginde son derece Onemli
ozelliklerinden biridir (Biliciler, 2018). Instagram, sadece bireyler tarafindan degil
isletmeler tarafindan da tercih edilen bir sosyal medya platformudur. Markalarin
kiiresel capta ulasilabilirligini kolaylastiran Instagram sayesinde isletmeler, anlik
iletisim kurmada triinleri hakkinda bilgi paylasimi yapabilir ve bu sayede miisteri
potansiyelini arttirarak geri bildirimler elde edebilmektedir (Cakir ve Cakin, 2022).
Bugiin en giincel hali ile >’wearesocial.com’’ sitesinin yayinlamis oldugu 2020 Ocak
ay1 verilerinde yer alan Instagram, diinya genelinde yaklasik 1 milyar kullanici
sayisina sahip olarak, sosyal medya paylasim siteleri arasinda altinci sirada yer
almaktadir (Utku Akgiin, 2020).

1.1.3.2. Twitter

Twitter, San Francisco ’’Podcast’’ adli bir sirket tarafindan 2006 yilinin Mart ayinda
kurulmus olan bir web sitesidir (O’Reilly ve Milstein, 2009; Cemiloglu Altunay,
2010). Yeni bir medya kanali olan Twitter, dogrudan bilgi vermek ve gelismeleri
aktarmak i¢in tercih edilen bir sosyal medya platformudur (Demirbasg, 2021).

Twitter’in genel olarak kullanim amaci, insanlarin giindelik yasantisinda duyduklari,
gordiikleri veya yasadiklari olaylar1 kisa ciimleler halinde paylagmaktir. internet
erisimi olan hemen herkesin kullanimina agik ve anlasilir bir sosyal medya
platformudur. Twitter’1 diger sosyal medya platformlarindan ayiran en temel 6zellik
ise, kullanicilara en fazla 140 karakter ile diisiincelerini sinirlandirarak ifade
edebilmesine imkan saglamasidir. Ancak mesajlasmada diger tiim sosyal aglar gibi
bir sinirlamanin olmamasi ve genel mantiginda, kisa, 6z climlelerin ve agik ifadelerin
yer almasi herkes tarafindan anlasilabilir ve kullanilabilir olmasi bu sosyal agin en

cazip Ozellikleri arasinda yer almaktadir (Cemiloglu Altunay, 2010).
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Twitter’1in bilinen en 6nemli 6zelliklerinden bir de ise, ’Retweet’’ uygulamasidir. Bu
uygulama sayesinde kullanicilarin paylagsmis oldugu iletiyi tekrar gorebilmesi ve
kendi kisisel sayfasinda da paylasabilmesi miimkiin olmaktadir. Bu sayede paylasilan
her bir igerik ile daha fazla takipg¢i sayisina ulasilmis olmanin Onii agilarak
’fenomen’’ veya ’’iinlii’” olarak adlandirilan kullanicilarin sayisi bu yontemle artmis
olacaktir. Gilinlimiizde Twitter fenomenleri olarak tanimlanan bu insanlarin siradan
bir paylasim yapmalar1 bile bir¢ok insana aninda ulasabilmekte ve paylasilan bu
mesajin gercekligi hi¢ sorgulanmadan kabul gérebilmektedir (Yildiz Sanay, 2017).
Twitter, sadece bireyler tarafindan degil isletmeler tarafindan da tercih edilen bir
sosyal medya platformudur. Isletmelere anlik iletisim kurmada iiriinleri hakkinda
bilgi paylasimi yapmasini, miisteri potansiyelini artirmasini ve geri bildirimler elde
etmesini de saglamaktadir (Baydan, 2018).

Kullanicilarin giindemde olan konular hakkinda bilgi edinmesini saglayan Twitter,
2021 yili itibariyle 353 milyon kullanict agina sahiptir. Ayrica, Statista verilerine
gore Tiirkiye, 13,6 milyon aktif kullanict sayist ile Twittir’1 en ¢ok kullanan 7.iilke
konumunda bulunmaktadir (www.statista.com, 2022).

1.1.3.3. Facebook

Sosyal medya platformlarmin en ¢ok tercih edileni olan Facebook, Harvard
Universitesi 6grencileri arasinda bir iletisim ag1 olusturmak amaciyla 2004 yilinin
Subat ayinda ’’Mark Zuckerbeg’’ tarafindan kurulmustur. Kullanic1 sayisinin
coklugu ve kullaniminin ise tiim diinya tarafindan kolaylikla kabul goérmesi
nedeniyle Facebook, diger sosyal aglara kiyasla daha fazla bilinmekte ve tercih
edilmektedir (Eryillmaz ve Zengin, 2014).

Facebook, kullanicilara ait kisisel profil olusturma, arkadas bulma ve arkadas listesi
hazirlama, mesajlagsma ve profillerini giincelleme gibi bircok imkan saglamanin yani
sira markalar ve sirketlerle de isbirligi yapmada oldukga etkili bir pazarlama aracidir
(Huotari ve Nyberg, 2012). Yazisma, fotograf ve video paylasimina imkan
saglamanin yani sira {liriin ve hizmet pazarlamasinda da reklam amaciyla oldukca
yogun bir sekilde kullanilmaktadir (Akbas, 2020). 2020 verilerine gore Facebook,
yaklasik 2,7 milyar aktif kullaniciya sahip ve diinyanin en c¢ok kullanilan sosyal

medya platformu olarak zirvede yer almaktadir (www.statista.com, 2020). Diinyada

toplam 3,6 milyar sosyal medya kullanicist oldugu diisiiniildiigiinde, sosyal medya

kullanicilarinin ¢ogunun Facebook’u tercih ettigini sdylemek miimkiin olacaktir.
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Facebook, bireysel kullaniminin yani sira isletmeler tarafindan da tercih edilen bir
sosyal medya platformudur. isletmelere tanitim ve reklam faaliyeti yiiriitme, olumlu
marka imaj1 yaratma, miisterilerinin tepkilerini ve satin alma aliskanliklarini
O0grenme gibi hedef pazar belirleme faaliyetlerinin yani sira iletisim faaliyetlerini
stirdiirme gibi bir¢ok farkli nedenle katki saglamaktadir (Akbas, 2020).
Sosyal medya platformlar1 arasinda Facebook’un Tiirkiye’de ve diinyada en ¢ok
tercih edilen sosyal ag olmasmin nedenini ii¢ ana baslik altinda toplamak
mimkiindiir (Haydon, 2013; Caki, 2016):
1. Facebook, insanlara siirekli iletisim halinde olmay1 asilamaktadar.
Glinlimiiz itibariyle internet, gen¢ niifus agirlikli kullanilmakta ve internet
kullanicilar1 Facebook’u ¢evresindeki insanlarla iletisim halinde olmak i¢in sikc¢a
tercin etmektedir. Bunun yani sira gen¢ niifusla birlikte 55 yas ve iizeri
kullanicilarin da Facebook’a katilmasi, bu iletisim agina olan ilginin artmasina
yol agmistir. Facebook’u asil cazip kilan en énemli 6zellik ise, insanlarin uzun
yillar gormedikleri dost ve akrabalarimi bu ag sayesinde bulup, bir araya
gelmelerine olanak saglamasidir.
2. Facebook, asil medya tarafindan biiyilkk olciide benimsenmis
bulunmaktadir.
Giindelik hayatta, insanlarin okuduklar1 bir haber veya makale yazisinin ya da
televizyonda izlemis olduklar1 herhangi bir habere ait gorsel bilgilerin Facebook
tizerinden paylasilmast miimkiindiir. Facebook kullanicisimin da bu haberin
dogrulugunu sorgulamadan okuyup paylasmalari, Facebook’un geleneksel medya
ile i¢ ice bulunmasina yol acan en Onemli Ozelliklerinden biri olarak kabul
edilmektedir.
3. Facebook, diger sosyal aglarin tanitimini yapmak icin mevcut sosyal
Mmedya platformlarim1 da kullanabilmektedir.
Insanlarin internet ile tanismalarinin ardindan, iletisim kurmada en sik
kullandiklar1 ag *’e-posta’” idi. Zamanla e-postanin yerini farkli bir¢ok sosyal ag
alirken, Facebook’un ortaya ¢ikmasi ve gelismesiyle birlikte e-posta daha az
tercih edilebilir hale gelmistir. Bu baglamda Facebook, kullanicilarina kisisel
bircok avantaj saglamaktadir. Bu avantajlardan en bilindik olani, goriintiilii ve
sesli iletisim kurabilme imkani saglamasidir. Facebook sayesinde insanlar,

giinliik iletisimlerini kolaylikla bu ag iizerinden gergeklestirmektedirler.
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Facebook kullaniminin giderek yayginlagsmasi, isletmelerin dikkatini ¢ekmis ve kendi
markalarin1  kisisel sayfalar olusturarak Facebook iizerinden tanitmaya karar
vermislerdir. Fakat olabilecek herhangi bir yanlis anlasilmanin Oniine gegmek
amaciyla agilan bu sayfalara, tiizel kisilik kazanmalar1 i¢in *’grup’’ adi verilmistir.
Gilin gectikce artan bu grup sayfalari, isletmelerin iirlinlerini tanitmada basarili bir
sekilde kullanilarak, oldukga etkili sonuglar meydana getirmistir (Seving, 2012).
Facebook, farkli birgok isletmeye gore genis kitlelere hitap edebilmenin en ucuz ve
en profesyonel yolu olarak bilinmektedir. Facebook iizerinden yapilan reklam
faaliyetleri, kullanicilarin begendikleri sayfalar veya katilmis olduklar1 gruplar
sayesinde kalabalik bir kesime ulagsmak son derece basit ve giivenilirdir (McCartney,
2011; Caki, 2016). Ornegin, Facebook iizerinden bir kullanicinin, katilmis oldugu
otel grup sayfalari veya begeni yapmis oldugu otellerle ilgili sayfalara katilimi
sayesinde, Facebook tarafindan siirekli olarak turizmle ilgili reklam almasina neden
olacaktir (Caki, 2016).

Facebook’u 0zellikle de isletmelerin etkin bir sekilde kullanmalarimin nedeni ise,
milyonlara ulasan kullanici sayisindaki ¢okluktur. Bircok isletme Facebook
tizerinden driinlerini satarken gelencksel medya araglariyla ulagsmanin imkansiz
oldugu kullanicilara dahi ulasma sans1 elde etmektedir. Dolayisiyla bu sosyal ag,
isletmelere oldukga basarili bir satis politikasi gerceklestirme firsati da saglamaktadir
(Dincer ve Dincer, 2012).

1.1.3.4. Youtube

Bir sosyal agdan ¢ok video paylasim platformu olarak bilinen Youtube, ABD’nin
Kaliforniya eyaletinde Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan 2005
yilinin Subat ayinda kurulmus bir platformdur (Aydin, 2020). Video paylagimi ve
gosterimi iizerine kurulu olan Youtube, internet lizerinde video paylagimini esas alan
ilk sosyal medya platformudur. Bu platformda kullanicilar, paylasilan video klipleri
izleyebilir, kendi ¢ektikleri video klipleri de Youtube’a yiikleyebilir ve paylasilan
videolar1 begenerek yorumda bulunabilir (Akbas, 2020). Kullanicilar tarafindan en
cok ziyaret edilen site olarak bilinen Youtube, televizyon izleme oraninda diisiislerin
yasanmasina sebep olmus ve televizyonda yayinlanan herhangi bir reklamin orijinal
haline ulagsma gibi imkanlar sunarak kullanicilarin dikkatini ¢ekmeyi basarmistir

(Zarella, 2009).
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Oldukc¢a fazla ziyaretgi sayisina sahip olan bu platform sayesinde hem bireysel
kullanicilar hem de isletmeler sansli goriilmektedir. Ciinkii Youtube, markalagmanin
yaratilmasi ve biiylimesi, piyasaya yeni giren marka ve Uriinlerin tanitilarak genis
kitlelere ulastirilmasi, yeni miisteri potansiyelinin yaratilmasi gibi konularda son
derece basarili bir medya araci niteligindedir (Yavuz ve Haseki, 2012). Youtube
aracilifiyla isletmeler de kullanicilarin ilgi alanlarina yonelik igerik iiretip, genis
kitlelere ulasabilmektedir. Isletmeler dzellikle tanitim ve reklam videolarini oldukca
diisiik bir maliyetle bu platform araciligiyla yayinlayabilmektedir (Akbas, 2020).
Youtube’u oOzellikle de isletmelerin goziinden pazarlama ve tiiketim agirlikli
diisiinecek olursak, olduk¢a zengin bir igerik ve bilgi kaynagina sahip oldugunu da
unutmamak gerekir (Pace, 2008). Youtube sayesinde reklam yapmanin ¢ok az bir
maliyetle gerceklestirilmesinin yani sira silirekli olarak izlenebilme ayricaligini da
vermesi, gerek isletmeler gerekse bireysel tiiketiciler tarafindan sikga tercih
edilmesinde oldukga etkilidir ( Caki, 2016).

Isletmelerin cesitli sosyal medya platformlar: iizerinden icerik bilgilendirici yazilar,
haberler veya makaleler, Facebook mesajlari, Twitter etkilesimleri ve Youtube
videolar1 seklinde paylasim yapmalari hem mevcut miisterileri icin hem de
olusabilecek yeni miisteri potansiyeli igin son derece etkili olacaktir. Ayrica,
yapilacak olan tiim bu paylasimlar sayesinde miisterilerin marka ya da {iriin
aramasinda kolaylik saglayarak geri doniisiin daha da hizli olmasini saglayacaktir
(Mackenzie, 2010). Ornegin, konaklama satin almak isteyen bir tiiketici tatil yapmak
istedigi otelin videosunu Youtube’dan izleyerek tatilini satin alabilir. Veya
konakladig1 otelde tatil siirecini Youtube’da paylasan bir tliketici, diger tiiketicilerin
tatil satin alma karar1 iizerinde etkili olabilir.

1.1.3.5. TikTok

TikTok, 2017 yilinin Kasim ayinda Cin merkezli bir sirket tarafindan (ByteDance)
yaklasik 1 milyar dolara satin alimarak son zamanlarin en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformlar1 arasinda yerini almistir. Kullanicilarin miizik esliginde videolar
cekmesiyle icerik olusturan TikTok, yaklasik 200 milyondan fazla kullanic1 sayisi ile
her gecen giin daha da ¢ok biiylimektedir. ByteDance sirketine gore TikTok
uygulamasi, bu sosyal agi kullanan insanlarin hayatlarina ilham verebilmeyi ve
kullanicilarin yaratic1 6zelliklerini ortaya ¢ikarmasini saglayan olumlu bir uygulama

olarak nitelendirilmektedir (Pinarbasi ve Astam, 2020).
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Cin’de ’Douyin’’ adiyla bilinen TikTok uygulamasi, kullanicilarina 15 saniyelik
kisa bir siire igerisinde taklit ve dublaj videolarr, komedi, oyunculuk ya da dans
videolar1 olusturarak paylasma ve canli yaym yapma gibi 6zellikleri de beraberinde
sunmaktadir. Ayrica bu uygulamaya 6zel {icretsiz mesajlasma ve goriintiilii konusma
gibi seceneklerin de yer almasi TikTok’un tercih edilebilirligini her gegen giin
arttirmaktadir (Pinarbasi ve Astam, 2020).

Kullanicilar tarafindan olduk¢a begenilerek ve sik¢a kullanilan TikTok
uygulamasinin, diinya iizerindeki indirme sayis1 yaklasik 1,5 milyar1 gegmis
bulunmaktadir. We Are Social 2020 raporuna gore Tiirkiye, yaklasik 28,4 milyon
TikTok kullanici sayisina hitap etmektedir. Ve uygulamayi en ¢ok kullanan tilkeler
arasinda 3.sirada yer alirken, Tiirkiye’nin en fazla takipgiye sahip olan TikTokerlar
31,3 milyon takipg¢i sayist ile *’Czn Burak’’, adli kullanict ve 12,7 milyon takip¢i
sayist ile *’nnursema’”’ listenin ilk iki sirasinda yer almaktadir (Seker, 2021).

TikTok, bireysel kullaniminin yani sira igletmeler tarafindan da tercih edilen bir
sosyal medya platformudur. Isletmelere eglenceli video icerikleri hazirlama, tanitim
ve reklam faaliyeti yiirlitme, olumlu marka imaj1 yaratma gibi imkanlar sunmaktadir.
Ayrica misterilerin tepkilerini ve satin alma aligkanliklarini  6grenme gibi
faaliyetlerinin yani sira, TikTok uygulamasinda paylasilan videolarda yer alan
triinlere tiklanarak kullanicilara aligveris yapabilme gibi imkanlar sunmaktadir.
Bugiin en basit haliyle TikTok, herhangi bir kullanicinin paylagmis oldugu videoda
tanitilan bir otele erisim saglayarak rezervasyon islemi gerceklestirebilmesine dahi
araci olabilmektedir (Pasal1 Tasoglu ve Koca, 2022).

1.1.3.6. Snapchat

Sosyal medyanin fenomen uygulamalarindan bir digeri olan Snapchat, Stanford
Universitesi dgrencileri tarafindan iiriin tasarimi dersinde ortaya attiklart bir fikir
neticesinde 2011 yilinin Nisan ayinda Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie
Brown tarafindan kurulmus, zaman kisith fotograf ve video paylasimina izin veren
bir sosyal medya platformudur (Tufan Yenicikti ve Yiiksek, 2017).

Snapchat, kullanicilarin rahatga an1 yakalayan fotograf ve videolar gonderebilecegi
ve belli bir siireden sonra bunlari kendiliginden silecegi bir uygulama hizmeti
vermektedir. Snapchat’t diger uygulamalardan ayiran en Onemli oOzellik ise,

b

kullanicilarin ¢ekmis olduklari ve *’snap’’ adi verilen fotograf ya da videolart bir

bagka kullanictya gonderitken ne kadar silireyle goriintiileme yapabilecegini
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belirleyebilmesidir. Bu siire, en fazla 10 saniyelik bir goriintiileme imkan1 tanimanin
yani sira, siire sonunda igerikleri silme ve ekran goriintiisii alma gibi durumlarda
kullaniciya haber verilmektedir (Kara, 2016).

Snapchat, 2021 yilinda diinya ¢apinda en ¢ok indirilen 6. uygulama olarak, yaklasik
428 milyon kullanic1 sayisina hitap etmektedir. 2025 yilina kadar 500 milyon
kullanic1 sayisina ulagsmasi beklenen sosyal medya platformunu %53,8 ile en ¢ok

kadinlar kullanmaktadir (www.statista.com, 2022).

Kullanicilara diger sosyal medya platformlarindan farkli 6zellikler sunan Snapchat,
isletmeler tarafindan da kullanilmaktadir. Snapchat sayesinde anlik fotograf ve video
paylasimi yapabilen isletmeler, tiiketicilere kolay ulasim saglayabilmektedir.
Snapchat’i 6zellikle de isletmelerin yogun bir sekilde kullanmalarinin nedeni ise,
milyonlara ulagan kullanici sayisindaki ¢okluktur. Bir¢ok isletme Snapchat {izerinden
rtinlerinin reklamini yaparken geleneksel medya araglariyla ulasmanin imkansiz
oldugu kullanicilara dahi ulagma sans1 elde etmektedir. Dolayisiyla bu sosyal ag,
isletmelere hem basarili hem de eglenceli bir satig politikasi gergeklestirme firsat1 da
saglamaktadir (Tufan Yenigikt1 ve Yiiksek, 2017).

Ayrica Snapchat, diger sosyal medya platformlarinda oldugu gibi mesajlasma ve
goriintlilii konusma gibi 6zellikleri de biinyesinde barindirmaktadir. Bunun yani sira,
belirli kanallarin haftalik biiltenlerini yayinlama ve hatta iilkelerin, sehirlerin ya da
belli bagl dini festival gibi etkinliklerin tanitiminda da aktif rol oynamaktadir.
1.1.3.7. Linkedin

Linkedin, farkli alanlarda calisan bir¢cok sektor calisaninin ve is arayanlarin
bulustugu bir sosyal paylasim sitesi olarak bilinmektedir (Atadil, 2011). Asil amaci,
is diinyasindaki problemleri ¢6ziime kavusturmak ve kartvizit paylasmaktir. Ayrica,
is diinyasinda uzmanlasmis kisilerin is iliskileri kurmasinda ve bilgi birikimlerini
paylasmasinda yardimci olan Linkedin, bu sayede profesyonel iligkiler kurulmasina
da onciiliik etmektedir (Kiitiik, 2016).

Diger sosyal medya platformlarina gore Linkedin, is diinyasindaki profesyonelligi
ilke edinerek ortaya ¢ikmis bir sosyal agdir. Facebook veya Instagram gibi arkadag
ve aile gevreleriyle kisisel bilgilerin paylasildig: bir platform olmanin 6tesinde, daha
cok kullanicilarin is diinyasindaki etkinligini artirmak amaciyla kullanilmaktadir.
Linkedin sayesinde, kullanicilar kendi kariyerlerine katki saglayacak bir profil

olusturabilmektedirler. Olusturulan bu profiller sayesinde kullanicilarin genel
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bilgileri, egitim, is, yabanci dil vs. gibi 6zelliklerin yer aldig: bilgiler belirtilerek is
diinyasinin 6nemli isim ve marka kuruculariyla bir araya gelme imkani saglamis
olacaklardir (Belew, 2014).

Giliniimiizde isletmelerin biiylik bir cogunlugu, is ortagi ve calisan bulmak amaciyla
Linkedin’i kullanmaktadir. Linkedin sayesinde isletmeler dijital ortamda imaj
olusturabilecek en iyi kaynaktir. Bu nedenle isletmeler de bu kaynaktan fayda
saglamak amaciyla kendi bilinyesinde istihdam edecegi personeli segme ve ise alma
gibi belirleyici konularda Linkedin’e basvurmaktadir (Diinya Gazetesi, 2020).
Isletmeler 6zellikle Linkedin platformunu misyon ve vizyonunu tanitmak ve bu
platform aracilifiyla da isletme biinyesinde calisacak personeli istihdam etmek iizere
kullanmaktadir (Alptekin, 2020).

1.1.4. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Gliniimiizde sosyal medya kullanimi bireyler ve igletmeler tarafindan sikga
kullanilmaktadir. Isletmeler, iiriin tanitiminda, bireyler ise sosyallesmek ve giindemi
takip etmek icin sosyal medyaya ihtiya¢ duymaktadir. Cogu ihtiyacimizi karsilamada
ara¢ olan sosyal medya, bireyler ve isletmelere bircok avantaj saglamanin yani sira
dezavantajlara da sahiptir.

1.1.4.1. Sosyal Medyanin Avantajlar

Sosyal medya, oldukga seffaf bir platformdur. Kullanicilarin kisisel bilgileri, e-posta
adresleri, ilgi alanlar1, adres ve arkadas listeleri gibi bir ¢ok 6zel bilgiyi biinyesinde
barindirarak, kullanicilarin bu bilgiler dogrultusunda birbirlerini kolayca tanima ve
analiz etmesine imkan saglamaktadir. Bu agidan bakildiginda sosyal medya, bireysel
kullanicilar i¢in sosyallesmenin ve yeni bir c¢evre edinmenin altin anahtar
niteligindendir. Diger yandan isletmeler agisindan sosyal medya, {iriin
pazarlamasinda etkili ve kullanim1 oldukg¢a kolay bir arag olarak nitelendirilmektedir
(Akar, 2011; Tekeli, 2018).

Tim bu bilgiler dogrultusunda sosyal medyanin varligimi reddetmek miimkiin
degildir. Yeni bir iletisim arac1 olarak sik¢a karigimiza ¢ikan sosyal medyanin baglica

avantajlari su sekildedir (www.hiirriyet.com, 2021):

1. Diinyada olup biteni gorebilmek icin kullanicilara olanak saglamaktadir:
Sosyal medya kullanan hemen herkesin diinyada ve iilkesinde olup biten

degisiklikleri daha erken fark etmesini saglamaktadir.
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Bireylerin kendisi gibi ilgi alanlar1 olan insanlarla tanismasim
saglamaktadir: Ortak zevklere ve hobilere sahip olan insanlarin birbirlerini
bulmada sosyal medya oldukga biiyiik bir kolaylik saglamaktadir. Ozellikle
arkadas gruplart sayesinde bu tir birlesmeleri saglamak daha da
kolaylagmaktadir.

Hizh iletisim kurabilme imkami sunmaktadir: Sosyal aglar yardimiyla
olusturulan gruplar veya aninda haberlesme (hizli mesajlasma) gibi 6zellikleri
sayesinde sosyal medya, kullanicilar arasinda hizli iletisim kurmada oldukga
etkilidir.

Is olanaklarindan haberdar olabilmeyi kolaylastirmaktadir: Sosyal
medyanin bilinen bir diger avantaji ise, i arama ve is bulma gibi konularda
yardime1 olmasidir. Ozellikle >’Linkedin’” gibi sosyal medya platformlar:
sayesinde, isletmelerin is arayanlarla iletisime gegmesine onciiliikk etmektedir.
Bilgiye kolay ulasmada giivenilir ve hizhdir: Sosyal medya kullanicilari,
hizl1 ve aracisiz bir bilgi ag1 olan sosyal medya platformlarini kullanarak,
aradiklar1 bilgiye daha kolay ve giivenilir bir sekilde ulagma imkani
bulmaktadirlar.

Kolay ulasim imkam sayesinde kullanicilara birbirlerini bulma imkam
tammmaktadir: Glinlimiizde sosyal aglar, yalnizca bilgiye ulasmada
kullanilan bir platform degildir. Sosyal medya sayesinde kullanicilar,
politikacilara, yazarlara ve sanatgilara daha kolay erisim saglamakta ve
iletisim kurabilmektedirler.

Kullanicilara kendini ifade etme, duygu ve diisiincelerini kolaylikla dile
getirme vb. firsatlar sunmaktadir: Birgok alanda kendini yetersiz goren
bireyler, sosyal medya sayesinde kendini ifade etme ve yeteneklerini
sergileme imkan1 bulmaktadirlar.

Orgiitlenme ve gruplanma gibi topluluk olusturma konularinda hizh ve
ulasilmasi miimkiindiir: Sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte gerek
bireysel gerekse toplumsal hareketlerin gergeklestirilmesi son derece
kolaylagtiritlmistir. Sosyal sorumluluk ve sosyal medya kavramlari gii¢lii bir
bag haline gelerek milyonlarca kullanici, sosyal medyada gordigii bir haber

tizerine gerek maddi gerekse manevi olarak bagislar paylasabilmektedir.
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Ayrica sivil toplum kuruluglari da sosyal medya platformlar1 sayesinde
kolayca orgiitlenebilmektedirler.
Bireylere yukarida bahsedilen en temel avantajlari saglamanin yani sira, sosyal
medyanin isletmelere de sagladig1 avantajlar1 bulunmaktadir (Tekeli, 2018). Bunlar
asagidaki gibidir:

- Geleneksel medya yontemlerine gore reklam maliyetleri oldukca azdir.

- Markalarin tamitiminda oldukg¢a etkili bir iletisim aracidir ve marka
bilinirligini artirmada aktif rol oynamaktadir.

- Hedeflenen miisteri potansiyeline ulasmada oldukc¢a hizlidir.

- Misteriler ile kolay ve hizli iletisim saglamada etkilidir.

- Ucuz ve kolay bir yolla giincellemesi yapilabilmektedir.

- Sadik misteri sayisin1 arttirmada olduk¢a Onemli bir arag olarak
kullanilmaktadir.

- Miisteri sadakatini arttirmaya yardimer olmaktadir.

- Firmalarin rakiplerine karst savunma mekanizmas1  gelistirmesini
saglamaktadir.

- Sosyal paylasim sitelerinde takipgilerin hangi sayfalari takip edip, hangi
uriinleri begendiklerini takip etme firsatt vererek, en begenilen {iriin
dogrultusunda bir profil olusturulmasini saglamaktadir.

- Reklam ve isbirlikleri sayesinde iiriin ya da hizmetlerin almis oldugu tepkiyi
sosyal medyadan takip etme, gézlemleme ve 6l¢gme imkan1 tanimis olacaktir.

Sosyal medyanin isletmelere sagladigi avantajlarinin yani sira lizerinde durulmasi
gereken en onemli konulardan biri de isletmelerin marka hikayelerini anlatmasina
imkan taniyor olmasidir. Sosyal medya iizerinden potansiyel kullanicilarla isletmeler
arasinda kurulan iliskiler, isletmelerin kendisini tanitip, anlatabilmesinde énemli bir
rol oynamaktadir. Bu sayede isletmeler, farkli bircok icerik paylasabilirken,
markasinin hikayesini de anlatabilmektedir (Diilgaroglu, 2021).

1.1.4.2. Sosyal Medyanmin Dezavantajlari

Teknolojinin gelismesiyle birlikte internet ve sosyal medya, insanlarin hayata bakis
acisini da degistirmistir. Sosyal medya, kullanicilarin din, dil, 1k, cinsiyet, cografya,
kiltir ve ekonomik agidan ayrim yapilmaksizin hemen herkesin aktif bir sekilde
paylagim yapabilmesine imkan taniyan bir platform olarak bilinmektedir (Ciftci,

2018). Sosyal medyanin, bilinen en belirgin 6zelligi olan, bilgiye kolay ulasim
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imkan1 sayesinde sik¢a kullanilmasi ve tercih edilebilir bir bilgi agi olmasi,
Facebook, Twitter ve diger sosyal medya platformlar1 sayesinde kullanicilarin
birbirleriyle konusup, mesajlasabilme ve bdylece sosyallesmeyi internet ortamina
tasima gibi Ozellikleri mevcuttur. Bunun yani sira, sosyal ag kullanicilarinin hayata
bakis acilar1 giderek degismekte ve gerek is gerek aile iliskilerimizde kopmalar ve
hatta kiiltiirel degerlerimizde bile degisiklikler meydana gelebilmektedir (Ciftci,
2018).

Sosyal medya, kullanicilarina birgok kolayligi ve avantaji saglamanin yani sira
dezavantajlar1 da bulunan bir platform olarak bilinmektedir. Giinlimiizde 6zellikle de
geng bireylerin ¢ogu, vakitlerinin biiylik bir kismini1 sosyal medyada gecirerek,
kiitiiphaneleri ziyaret etmemekte ve ne yazik ki bu durum neticesinde de kitap okuma
oranlart hizla diismektedir. Ozellikle bu tarz goriilen dezavantajlar, okuma ve
aragtirma, giivenlik ve zaman kaybi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Internet
kullanimmnin ve Ozellikle sosyal medyanin dogru bir sekilde kullanilmasi, hem
bireysel hem de toplumsal ¢ikarlara hizmet edecek sekilde olmasi saglanmali ve bu
Olglide kullamiminin yayginlasmas: gerekmektedir (Cagliyan, Hassan ve Isiklar,
2016). Giliniimiizde sosyal medya, kullanicilar arasinda neredeyse bagimlilik haline
gelen bir psikolojik soruna dontismiistiir. Kullanicilarin hayatinda ¢ok 6nemli bir
yere sahip olmasi, giinlilk yasamin her aninda mesguliyet yaratmasi, duygu ve
diizenleme, catigma ve tekrara diigme gibi birgok psikolojik etmenleri biinyesinde
barindirmast, psikolojik bir sorun olarak tanimlanmaktadir (Ekiz ve Tasc1, 2018).
Sosyal medyanin bilinen baslica dezavantajlarin1 su sekilde siralamak miimkiindiir

(www.hurriyet.com, 2021):

1. Kimlik olusumunu olumsuz etkilemektedir: Cocuklarin ve Ozellikle
genclerin kimlik gelisim donemlerinde, kendilerinden memnun olmadiklari
bir¢ok 6zellikleri vardir. Bunlar1 degistirmekle miicadele etmeleri gereken bir
dénemde; sosyal medyada olusturduklar1 sahte hesaplarla kendilerini kolayca
bagka birinin yerine koyarak tanitabilmektedirler. Bu da gelisim ve
olgunlasma c¢aginda olan bir bireyin kimlik olusum siireglerini olumsuz
etkilemektedir.

2. Mahremiyet duygusunun gelismesini engellemektedir: Her bireyde
ergenlik donemiyle birlikte, mahremiyet duygusu gelisir ve her insanin

kendine ait bazi sirlar1 ve 6zel kalmasini istedigi seyler olabilir. Ancak 6zel
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iligkiler de dahil olmak {iizere, her tiirlii mahrem konusmalar ne yazik ki
sosyal medya iizerinden yapilabilmektedir. Bu durum, kullanicilarda
mahremiyet duygusunun giderek ortadan kalkmasina sebep olabilmektedir.
Kandirilma ve suiistimal edilme gibi olumsuz durumlar yasanmasina
sebep olabilmektedir: Toplum tarafindan onaylanmayan bireylerin, sosyal
medyada uygun olmayan iliskiler iginde suiistimal edilerek kandirilmalari
sik¢a rastlanan bir durum haline gelmis bulunmaktadir. Ayrica, agilan sahte
hesaplar sayesinde, hem bireysel sayfalarin hem de isletme sayfalarinin
kullanicilara taahhiit ettikleri Kaliteli triinii  saglamamis olmamalari,
bireylerin sosyal medya araciligiyla kandirilarak iyi niyetlerinin suiistimal
edilmesine yol acacaktir.

Kullanicilarin yasal sorunlarla karsilasabilmesine sebep olmaktadir:
Sosyal medya zamanla, olumsuz ve kotii niyetli kullanicilar igin de
kullanilabilen bir platform haline gelmistir. Ekonomik anlamda somiiriilme,
yasa dis1 davranislarda bulunma gibi durumlar, hukuki sorunlara da neden
olabilmektedir.

Kullanicllarda popiiler olma istegini arttirmaktadir: Ozellikle son
donemlerde kullanicilar arasinda popiiler olma, begenilme ve farkli olabilme
gibi diisiinceler sebebiyle kullanicilar, kendileriyle ortiismeyen davranislar
sergileyerek sosyal medyayi linlii olabilmek amaciyla kullanmaktadirlar.
Kullanicilar1  toplumdan uzaklastirarak, yalnizlastirmaya neden
olabilmektedir: Sosyal medya, her ne kadar sosyallesmek amaciyla
kullaniliyormus gibi goriinse de insanlar1 yalnizlastirmaktadir. Insanlarin
disarida vakit gecirmesi ya da kendine 6zel zaman ayirmasi vb. durumlar
yerine sosyal medya, dis cevre ile irtibatin kesilmesine yol agmaktadir. Bu
durumda insanlarin  toplumdan uzaklasarak yalnizlasmasina neden
olmaktadir.

Kullanicilar: konusamayan ama yazan toplum haline doniistiirmektedir:
Sosyal medya kullanim1 bir¢ok insanda, sohbet etmek yerine yazigsmay1 tercih
etmelerine sebep olmaktadir. Hatta ayni1 ortamda bulunup, saatlerce birbirinin
yiiziine bakmadan, akilli telefonlarinda bulunan sosyal aglar iizerinden

yazigarak zaman geciren insanlar sik¢a goriilmektedir. Bu durumun
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sonucunda ise karsilikli iligkilerin zedelenmesi ve giiven kaybi gibi sorunlar
yasanmaktadir.

8. Bireylerin gelismelerden ve hayattan geri kalmalarina neden olmaktadir:
Sosyal medyayr ¢ok sik kullanan bireyler, yalnizca takip ettikleri
arkadaglarinin fotograf ve videolarmi goérebilmektedir. Profilinde iyi zaman
gecirdigine dair paylasim yapanlarin aksine bir nedenden 6tiirii kendisinin
bunu yapamadigimi goren bireylerin kendine olan giliveni kirilabilir. Ayrica
ger¢ek diinyadan kopup sanal diinyanin igerisinde ¢ok fazla vakit geciren
kullanicilar gerceklikten uzaklagarak, hayatin giindelik akisindan geri
kalabilmektedir. Sosyal medyada duyulan bir haber sayesinde isletmeler, bu
duruma bagl olarak olumsuz etkilenebilmekte ve hatta kurmus olduklari
markalara kars1 tiiketiciler tarafindan, giiven kaybi gibi ciddi sorunlarla da
karsilasabilmektedirler.  Giiniimiizde isletmeler bu tarz durumlarla
kargilasmamak i¢in, yalnizca sosyal medya hesaplar ile ilgilenen personel
istthdammma o©nem vererek, markalarima karsi koruma Onlemleri
alabilmektedir.

1.1.5. Konaklama Isletmelerinde Sosyal Medya Kullanimin Onemi

Sosyal medya platformlarinin marka iletisimindeki rolii, hemen herkes tarafindan
kabul gormektedir. Hemen her alanda faaliyet gosteren tiim markalar, farkli gorsel
stratejilerle sosyal aglari kullanmakta ve sosyal medyada gecirdikleri zamani
arttirarak en ug¢ noktalardaki kullanicilara dahi ulagsmay1 hedeflemektedirler. Sosyal
medyada aktif olan kullanici sayis1 her gegen giin yiiz milyonlar asarken, isletme
profili olarak var olan yiizlerce yeni sosyal medya sayfalari da boylece faaliyete
geemektedir. Dolayisiyla sosyal aglar, isletmeler i¢in ticari alanlardaki etkisini ve
onemini de arttirmis bulunmaktadir (Halis, 2012). Diinyanin dort bir yaninda
milyonlarca kullaniciya sahip olan dev bir bilgi kaynagina erisim gorevi goren bu
ortamin, 6zellikle de hizmet sektorii acisindan degerlendirildiginde oldukca 6nemli
bir pazarlama araci oldugunu sdylemek miimkiin olacaktir (Hagiloglu ve Karaman,
2006).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki yeniliklerle son derece yakindan ilgilenen
sektorlerin basinda turizm ve konaklama isletmeleri gelmektedir (Miguens vd.,
2008). Gecmisten giinlimiize bu teknolojilerde yasanan geligsmeler, turizm

sektoriiniin yapisinda 1980’lerden beri diinya genelinde bir takim degisimlere neden
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olmustur. Ozellikle internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, turizmle ilgili
bilginin dagitim sekli, sosyal medya ve internet kullanicilarinin tatil planlamalar1 ve
tiikketim sekilleri gibi aliskanliklar1 tam anlamiyla yeniden sekillenmis bulunmaktadir
(Buhalis ve Law, 2008).

Seyahat etme arzusu, sosyal paylasim siteleri ve sanal topluluklar gibi kavramlarin
ortaya ¢ikmasini saglamakta ve bu sosyal aglara katilim saglayan kullanicilart bir
araya getirmektedir. Sosyal paylasimin en yiiksek oldugu sanal topluluklardan birisi,
TripAdvisor’dir. Bu ag, turizm tiiketicilerinin herhangi bir otel ya da turizm acentesi
hakkinda yaptig1 yorum sitesinin iiyelerinden olusmaktadir. TripAdvisor sayesinde
diinyanin dort bir yaninda bulunan ¢ogu otel ve diger tiim konaklama isletmeleri ile
ilgili yorumlar yapilabilmekte ve bu yorumlar1 goriintileme imkanina sahip
milyonlarca kullanici seyahatlerini ve konakladiklar1 otelleri degerlendirme firsati
bulabilmektedir (Buhalis ve Law, 2008).

Sayilart her gecen giin artmakta olan turizm tiiketicileri, konaklama yapmis olduklar1
otel hakkinda ve seyahatinin neredeyse tamamiyla ilgili degerlendirmeleri, fotograf
ve videolar ¢ekerek cesitli sosyal medya platformlarinda, aile ve arkadas gruplariyla
paylasarak diger sosyal medya kullanicilarini da durumdan haberdar etmektedir.
Yapilan bu paylasimlar neticesinde, hem kullanilan sosyal aglarin popiilerligi
artmakta hem de seyahat etme arzusu olan diger tiiketicilerin merak duygusu ve tatil
satin alma istegi gibi ihtiyaclari canlandirilmaktadir (Atadil, 2011).

Turizm sektoriinde, insanlar ¢ogu zaman diger insanlarin kendileriyle paylagmis
oldugu tecriibelere itimat etmektedirler. Seyahat etmis bir kisi, 1yi ya da koti
denebilecek diizeyde bir deneyim yasadigi zaman genellikle bu deneyimi
cevresindekilerle, yakin dostlariyla ve ailesiyle paylasma ihtiyact duymaktadir.
Gilinlimiiz sosyal medyasinda ise bu tiir deneyimler, sosyal aglar iizerinden
kullanicilara aktarilarak, tiiketicilerin seyahat eden kullanicinin deneyimlerinden
faydalanarak tatil satin alma karar siirecini etkiledigi gozlemlenmektedir. Ayrica,
tatil satin alma siireci igerisinde olan diger tiim kullanicilar, bu tarz deneyimlerini
paylagan insanlarin tavsiyelerini aliyormus hissine kapilarak kendilerini daha
giivende hissedip, gergek¢i duygularla tatil satin alma arzusuna kapilmaktadir
(Wheeler, 2019; Atadil, 2011). Bu baglamda sosyal medya, turizm tiiketicisinin
heniiz seyahat planin1 belirlemeden 6nce gidecegi konaklama isletmesi ile ilgili bilgi

edinmesini ve hatta seyahati esnasinda akilli uygulamalar ile de seyahat deneyimini
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paylasmasini ve seyahat sonrasinda da duygu, diisiince, tavsiye ve tecriibelerini
paylasabilmesini saglamaktadir (Arat ve Dursun, 2016).

Gliniimiiz sosyal medya platformlarinin ¢ogunda aktif olarak rol oynayan turizm
isletmeleri, iirlinlerinin tamitimini yapabilirken, c¢esitli kampanyalarla reklam ve
tutundurma ¢aligmalarin1 da yiriitmekte ve bu sayede taninmigliklarimi da
arttirabilmektedirler. Turizm isletmelerinin yapmis oldugu bu tarz uygulamalar
sayesinde, miisterilerine ulasmasi daha kolay ve ¢ok daha hizli olabilmektedir.
Turistlerin  konaklama isletmelerine yapmis olduklar1 ziyaretlerini, olumlu
deneyimlerini sosyal medyada paylagsmis olmasiyla birlikte turistik bolgelere ve
turizm igletmelerine olan ilgi giderek artmakta ve hem boélgenin hem de otel
isletmesinin reklami yapilmis olup, isletmeler bu sayede kismen de olsa satis ve
pazarlama yapabilmektedir (Eryilmaz ve Zengin, 2014).

Isletmelerin sosyal medyaya yonelmelerindeki en biiyiikk etken, iiriinlerine
erigilebilirligini arttirrp maliyetlerini en aza indirmek, boylelikle satislarini ve net
karmni arttirmayr amaglamak diisiincesidir. Bu durum neticesinde sosyal medya
platformlarinda gelisen bazi olaylar, 6nemli giin ve haftalar, isletmeler icin son
derece onemli bir hale gelebilmektedir. Ozellikle akilli uygulamalar1 biinyesinde
barindiran Web 2.0 temelli sosyal medya uygulamalari isletmelere miisterilerini daha
da yakindan tanima firsat: sunmaktadir (Ozmen ve Villi, 2014).

Isletmeler acisindan sosyal medyamin kullanim alanlart asagidaki tabloda
verilmektedir.

Tablo 1.1: Isletmeler Agisindan Sosyal Medyanin Kullanim Alanlar

.. Uriin gelistirme
Aragtirma ve Gelistirme
Pazar arastirmasi
Pazarlama kampanyalari
Agizdan agiza pazarlama
Pazarlama ve Satis )
Hedeflenmis reklamlar
Sosyal miisteri iliskileri yonetimi
Miisteri hizmetleri
Miisteri Hizmetleri
Satig sonras1 destek
. Ise alma
Insan Kaynaklari . .
Isverenin markalagmasi
Uzman arama
Kurum Igi Uygulamalar Sanal takimlar aras: isbirligi
Bilgi yonetimi

Kaynak: Ozmen ve Villi, 2014: 277.
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Sosyal medya, zamanla turistlerin aragtirma seklini degistirerek tiiketicilerin seyahat
acentesi, konaklama yapilacak otel, gezilecek destinasyonlar gibi bilgilere giivenilir
ve daha oOnceden bu konu hakkinda tecrilbbe sahibi olan kisiler araciligiyla
ulasilmasini saglamanin yani sira, iletisimin kolay ve ucuz, esnek bir sekilde
gerceklesmesi  sebebiyle de konaklama isletmeleri bu yeni teknoloji agina
yonelmektedir. Ayrica, hedef kitlenin sosyal medya platformlarint aktif bir sekilde
kullaniyor olmasi ve siirekli paylasimlarda bulunarak profil sayfalarim1 giincel
tutmalari, turizm isletmelerinin bu alanda kendine yer edinmesini zorunlu hale
getiren baglica nedenler arasinda yer almaktadir. Bunun yani sira sosyal medyanin
turizm ve konaklama isletmeleri tarafindan kullanilmasinin faydalarmi su sekilde
siralamak miimkiin olacaktir (Aktan ve Kogyigit, 2016):

- Marka tanitim1 yapmak i¢in yeni kanallar olusturmak kolaylasacaktir.

- Miisterilerle iletisim kurmak hem kolay hem de daha az maliyetle
gerceklesecektir.

- Isletmelere marka farkindalif1 yaratma ve marka igin topluluk olusturma,
sosyal medya araglar1 sayesinde daha kolay hale gelmistir.

- Sosyal medya araclari ile web sitesi trafigini arttirmak miimkiin olacaktir.

- Sosyal medya araglar1 sayesinde hedef kitleyi belirlemek ve onlarin ne
istediklerini ve nasil hareket ettiklerini 6grenmek daha kolay hale gelecektir.

- Sosyal medyada olusturulan igerik ile hedeflenen kitleyi belirli bir iiriine
yonlendirmek daha kolay olacaktir.

- Hedeflenen kitlenin isletmeden iiriin satin almasi i¢in olusturulan sosyal
medya siteleri, 6nemli araglar haline gelmistir. Bu nedenle bu sosyal aglari
ziyaret eden kullanicilarda gliven uyandirmasi i¢in kullaniminin kolay olmasi,
hedef kitlenin 1ilgi alanlarina hitap etmesi ve siirekli giincellenmesi bu
platformlarin yapisinda olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir.

Turizm ve otel isletmeleri icin sosyal medyanin 6nemi tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 incelendiginde satin alma ve satin alma sonrasi davranis 6zelliklerinde
oldukea etkili olabilmektedir. Bu durum, en basit haliyle sosyal medyaya duyulan
ihtiyac1 veya 6neminin her gegen giin daha da ¢ok artacagina isaret etmektedir.

1.2. Sosyal Medya Etkilesimi Kavram

Sosyal medya platformlarinin hayatimiza dahil olmasiyla birlikte, iletisim siirecine

yeni bir boyut kazandirdigin1 sdylemek miimkiindiir. Bu iletisim ortaminda meydana
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gelen marka, tiiketici ve bireyler arasinda hizli iletisime imkan taniyan etkilesim
kavrami1 ortaya c¢ikmustir. Etkilesim kavrammin, markalarin sosyal medya
platformlari ile tanismadan 6nce de var oldugu sdylenebilir. Etkilesim, sosyal medya
platformlar1 ile ortaya ¢ikan ve sosyal aglarda ¢evrimi¢i olma durumu ile ifade
edilebilen bir kavramdir. (Ulas, 2020). Cevrimigi etkilesim, marka ve bireylerle
iletisim kurmak i¢in duygusal ve bilissel bir anlagsma olarak da ifade edilebilir. Bu
durum aslinda, bilissel boyut ile var olan degerin esdeger olmasi ile
aciklanabilmektedir. Sosyal medya platformlari ile es zamanl katilimin saglandig
iletisim siirecine dahil olan etkilesim, hedef kitle, takipgiler ve tiiketiciler ile baglanti
kurmak ve yeni imkan ve firsatlarin yaratilmasina olanak taniyan oldukea giiclii bir
bagdir (Simon ve Tossan, 2018).

Cevrimigi bir ortamda gerceklesen etkilesim siirecine, bireylerin yogun bir sekilde
katilim gostermeleri, isletmelerin rekabet avantaji saglamada fayda elde etmesine
imkan sunmaktadir. Ayrica, bu iletisim silirecine marka ve tiiketiciler arasinda
yasanan iletisimin de dahil edilmesiyle, basarili bir stratejiye doniistiigiinii sdylemek
miimkiindir (Viglia vd., 2018). Sosyal medyanin 6zellikle, tiiketicilerle etkilesim
stirecinde artan kullanimi, isletmelerin markalarini ¢evrimigi ortamlarda tiiketicilerle
daha c¢ok bulusturmalarina yardimci olmaktadir. Markalar ve tiiketiciler arasinda
olusan bu etkilesim giicli sayesinde, isletmeler mevcut potansiyellerinin arttigini
gozlemleyerek, tiiketici ile marka arasinda daha cok baglanti kurma istegine
yonelmektedir (Men ve Tsai, 2016). Bu yoniiyle sosyal medyanin, bireyler arasi
iletisim halinde olunmasina katki saglamasinin yani sira, tiiketici ile marka arasinda
da bir bag kurarak, birbirlerine karsi etkili iletisim ve etkilesim saglamalarinda
faydaci bir rol tistlendigi sdylenebilmektedir (Bento vd., 2018).

1.2.1. Sosyal Medya Faaliyetlerinin Boyutlari

Sosyal medya, gliniimiizde her bireyin kullanimina hitap eden, aracisiz ve hizl
etkilesimin saglandig1 bir ortam olarak bilinmektedir. Katilimeilarin her biri sosyal
medya platformlarina farkli ihtiyag ve motivasyonla dahil olmaktadir. Bu ihtiya¢ ve
motivasyonlar sirasiyla, etkilesim, fayda ve 6diill boyutu olarak ele alinmaktadir
(Doganer ve Armagan, 2022):
1. Etkilesim Boyutu: Hizla degisen teknolojik unsurlarin bir uzantis1 olarak
hayatimiza giren sosyal medya platformlari, iletisim kurma, fotograf ve

videolara yorum yapma ve begenide bulunma gibi benzersiz Ozelliklere
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sahiptir. Etkilesim giicii son derece yiiksek olan bu platform sayesinde,
bireyler kendi aralarinda iletisim kurabilmekte, ses, goriintii ve veri igerikleri
paylasabilmektedir (Kirik, 2017). Sosyal medya, interaktif olma 6zelliginin
yan1 sira cep telefonlariin internete baglanabilmesi, bireyler arasinda hizli ve
aracisiz bir iletisim ag1 olusturabilmesi yoniiyle, kullanicilar arasinda gii¢li
bir etkilesim ag1 olusturulmasina da yardimci olmaktadir. Genellikle bireyler
arasi etkilesim giiciiniin yiiksek oldugu sosyal medya platformlar1 sayesinde,
isletmeler, marka ve tliketici arasindaki bagi koparmamak i¢in sosyal
medyayr cok sik kullanmaktadir. Isletmeler, basarili bir satis politikas
gerceklestirme ve marka kurucusu ile tiiketicinin karsilikli iletisime gegmesi
gibi  benzersiz  ozellikleri sayesinde, sosyal medyanin etkilesim
olanaklarindan yararlanmaktadir (Doganer ve Armagan, 2022).

Fayda Boyutu: Sosyal medyanin, giincel bilgilere sahip olma, kendi duygu
ve dislincelerini paylasabilme, igerik tretme gibi bir¢ok faydaci ozelligi
bulunmaktadir. Bireyler sosyal medya ortaminda birbirleriyle olan karsilikli
iligkilerinde, her tiirlii duygu ve diisiinceyi diledikleri gibi paylasabilmektedir
(Can ve Cetin, 2016). Bireyler, sosyal medya araciligiyla benlik saygisi
kazanmak ve bu sayede de toplumda statii sahibi olduklarini garanti etmek
istemektedir. Sosyal medyanin benlik duygusu kazanmada, bireylere cesaret
verdigi ve kimlik olusumunda yonlendirici bir giice sahip oldugu sdylenebilir
(Balc1 ve Ayhan, 2015). Giiniimiizde insanlarmn biiyiik bir ¢ogunlugu, sosyal
medya paylagimlar1 sayesinde diger sosyal medya kullanicilart ile ortak bir
noktada birleserek, etkinlik ve faaliyetlerden haberdar olabilmektedir. Bu
sayede sosyal medya kullanicilari, birbirlerine kolay ulagim saglama imkani
bulabilmektedir (Sengéz ve Eroglu, 2017). Sosyal medya kullaniminin,
bireylere oldugu kadar isletmelere de fayda sagladigi Ongdriilmektedir.
Isletmeler, sosyal medya aracilifiyla diinyanin en ug¢ noktasindaki
kullanicilara dahi ulasim imkan1 bulabilmektedir. Isletmeler, marka tanitimi
yapmak, miisterilerle iletisim kurmak, marka farkindalig1 yaratmak ve hedef
kitleyi belirlemede tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik bilgi edinmek,
gibi baslica konularda sosyal medya faaliyetlerden yararlanmaktadir (Halis,
2012).
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3. Odiil Boyutu: Tiiketicilerin, sosyal medya araciligiyla satin almakta
olduklar1 iiriin ya da markadan, satin alma durumu haricinde elde ettikleri
odiller, tiiketici ac¢isindan oldukg¢a O6nemlidir. Bu durumda tiiketici ile iiriin,
marka arasindaki baglilik artabilir ve birey marka arasinda olusan 6diil
boyutu bir baglhlik iliskisine doniisebilir. Bu tiir baglilik iliskisine para-sosyal
iliski denmektedir (llicic ve Webster, 2016). Para-sosyal iligkiler genellikle
kisilerin sosyal medya aracilifiyla para kazanmasi ve bir takim odiiller elde
etmesini saglamaktadir. Birey s6z konusu {iriin ya da marka ile arasinda
kurmus oldugu baghiligin derecesine gore iiye ayricaliklari, iicretsiz seyahat
bileti vb. ddiiller elde edebilmektedir (Maiorescu, 2017). Ayrica, isletmelerin
sosyal medya hesaplar1 {izerinden, sosyal medya kullanicilarina sorduklari
Odiillii sorulara vermis olduklar1 cevaplar neticesinde, 6dil elde eden
tiiketiciler, mevcut miisteri potansiyelinin dogal yollardan artmasina da katki
saglamaktadir (Sabanci, 2016). Dolayisiyla, sosyal medyanin, bireylere 6diil
ve kazang elde etmelerinde fayda saglamasi ile birlikte, sosyal medyaya
katilim oranlarinda gozlemlenen artis giin gectikge daha c¢ok artmaktadir
(Maiorescu, 2017).

1.3. Marka Kavram ve Marka imaji

Ingilizce kelime anlami branding olan markalama kelimesinin dogusu, yerli halkin
hayvanlarimi birbirinden ayirt etmek amaciyla hayvanlart damgalamalar1 {izerine
ortaya c¢ikmigtir. Bunu yapmalarindaki amag, farklilik yaratarak ayirt etmeyi
kolaylastirma digiincesidir. Dolayisiyla marka kelimesi en kisa tanimiyla
Sfarklilasmak demektir. Ancak daha detayli bir tanim yapmak gerekirse, marka, bir
mal ya da hizmeti benzerlerinden ayirmaya yarayan ve kendine 6zgii harf, ses, renk,
isaret ve hatta koku, tasarim gibi sembollerle ifade edilen, arzu ve istekleri harekete
gecirebilme giicii olan ve belirli bir karaktere sahip tiim degerlerin toplamina
denmektedir (Ak, 2009). Baska bir ifadeyle marka, farkli sektorlerdeki mal ya da
hizmetlerin birbirinden ayirt edilmesine yardimci olan, onu benzerlerinden farkli
kilan, taklit edilmesi miimkiin olmayan ve onu piyasaya sunan isletmeleri ve
bireyleri tanimlayan, ticareti yapilan {iriinii en keskin hatlariyla tanitan ve tanitiminda
yardimc1 olan kelimeler, sozciikler, renkler ve rakamlar biitiiniine denmektedir

(Ilicak ve Ozgiil, 2005).
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Marka, tiiketiciler tarafindan bilgi isleme siirecinde mal ya da hizmete duyulan giiven
ve sadakat acisindan olduk¢a yonlendirici bir etken olabilmektedir. En temelde
marka, tiiketiciler i¢cin mal ya da hizmetin islevsel ve duygusal Ozelliklerini
betimleyerek, tliketicilerin hafizasinda yer edinmeyi ve buna bagli olarak da satin
alma karar siirecini son derece yakindan ilgilendirmektedir (Can, 2007).

Marka olarak adlandirilmis olan varlik, gozle, sesle, kokuyla, parmaklarimizla
duyulan ya da hissedilen seylerin zihnimizde yarattigi soyut diinyalar biitiiniinii
olusturmaktadir. Marka iiretici ile tiiketici arasindaki degeri anlamli kilan en 6nemli
varliktir. Marka kavrami, 6zellikle tiiketiciler tizerinde oldukga fazla anlam ve duygu
ifade ederken, tiiketicilerin toplum igerisinde kendisini gormek ve konumlandirmak
istedigi bir benlik yaratmada da son derece belirleyici bir faktoér olarak karsimiza
cikmaktadir (Sabanci, 2016). Marka, isletmeler ve miisteriler arasinda birer koprii
gorevi gormektedir. Miisterileri ile arasinda giiglii bir iletisim bagi olan markalar,
otekilestirme, ayirt etme ve tercih olusturabilme gibi 6nemli konularda {istiin prestij
saglama yetisine sahip olabilmektedirler (Perry ve Wisnom, 2003).

Tiiketiciler ancak derinlemesine bir arastirma yaptiktan sonra markalara kars1 giiven
duygusunu gelistirebilmekte ve markalar hakkinda nihai satin alma karar
verebilmektedirler. Bunun yan1 sira markalar, tiikketicilerine kalite bagliliginin soziinii
vererek, kalitede siirekliligin ve devamliligin ardi kesilmeden devam edecegine dair
garanti de vermektedir. Bu durumun, iiretici ile tiiketici arasinda imzalanan bir nevi
gizli anlagma niteliginde oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu anlagma ile iretici
isetmeler, markalarin1 benimsetmek yerine anlatmay1 tercih ederlerse tiiketicilerini
kaybedebilirler. Bu durumun yasanmasi halinde markalar igin farkli bir¢ok zorluk
yagsanmasi da s6z konusu olabilmektedir (Sabanci, 2016). Markanin tiiketiciler ve
iireticiler igin birbirinden farkli birgok yararlari bulunmaktadir. Isletmeler acisindan
bakildiginda markalar, tutundurma faaliyetlerinde gerekli destegi saglayan, isletme
imajinin  benimsenmesine yardimeci olan, satis ve rekabet gibi gii¢lii silahlar
biinyesinde barindirarak tiiketicilerin marka degerini tagiyan ve ayrica iiriinlere
bagliligin arttirmasini da saglayan iistiin niteliklere sahip bir giigtiir. Tiiketiciler
acisindan degerlendirildiginde ise markalar, her bir tiiketiciye tirlinlerini satin almis
olduklari markalar hakkinda bilgi verilmesini ve iirlinlerinin tanitilmasini saglarken,

diger iriinlerle karsilastirma yapilmasinin Oniline gegerek gerek markaya gerekse
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temsil ettigi triine karsi kosulsuz giiven duygusunun olusmasina neden olabilecek
ayricaliklar1 biinyesinde barindiran fonksiyonlara sahip olabilmektedir (I¢oz, 2013).
Sonug olarak marka, bir mal ya da hizmeti rakiplerinden ayirmaya yarayan, kolayca
taninmasini saglayan; bir kimlige ve kisilige biirlinerek karakteristik ozellikler
tagiyan, kendine 6zgii bir yapisi olan, kolay anlasilabilecek diizeyde bir imaja sahip,
giiven, baglhilik ve sadakat gibi duygulari yogun olarak biinyesinde barindiran
calismalarin tiimiine denmektedir (I¢dz, 2013).

Imaj, mal ya da hizmetleri iletisim ve medya kanallar1 araciligiyla ileterek, tiiketiciler
tarafindan algilanip anlasilir olmasin1 saglayan bir kavram olarak bilinmektedir.
Markanin kimligi, iiretici tarafindan olusturulurken, imaj ise ancak o markay1 tercih
eden tiiketicilerin zihninde tanimlanabilmektedir. Markalar a¢isindan imaj, bir
algilama ve tepki siireci olarak da degerlendirilebilmektedir (Marangoz, 2006).
Marka imaj1 ise markaya dair tiiketicilerin zihninde yarattig1 algilarin toplami olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu algilar, markalara iliskin semboller, rakamlar ve sekiller
olabilecegi gibi fonksiyonel algilar1 da igerebilmektedir (Torlak, Dogan ve Ozkara,
2014). Farkl bir bakis agis1 olarak marka imaji, tiiketicinin kendi zihninde yaratmis
oldugu girisimlerinin sekil almis somut bir hali olarak da degerlendirilebilmektedir.
Marka imaj1 markay1 kullanan tiiketicinin kullanimina bagh olarak sekil alabilecegi
gibi marka ile herhangi bir deneyime sahip olmayan tiiketici, zihninde markaya dair
bir imaj yaratilabilecegi de ongoriilmektedir. Herhangi bir marka ile daha 6nce higbir
deneyim yasamamis olan tiiketicinin zihninde o markaya ait bir algi olusmasi, hem
miimkiin hem de ilk bakista sira dis1 bir olay gibi goriilebilmektedir. Ancak bu sira
disilik, sosyal medya ve iletisim kanallar1 gibi gii¢lii aracilar sayesinde meydana
gelebilmektedir. Televizyon programlarinda ya da sosyal medya platformlarinda
marka ve lirlin yerlestirme yontemleri kullanilarak marka imajina dair oldukga gii¢lii
bir alg1 yaratilmaktadir (Van Reijmersdal vd., 2007).

Marka imaji, tiiketicilerin markalar hakkinda edinmis olduklar1 bilgiler sayesinde
olusmakta ve tiiketicinin zihninde kalici bir halde sekil almaktadir (Keller, 1993).
Herhangi bir marka hakkinda tiiketicilerin, giiniimiiz bilgi ¢aginda hemen hemen tiim
bilgilere ve kaynaklara ulasabilmeleri miimkiin ve son derece basit diizeydedir. Bu
bilgilerin toplami, marka imajinin ¢ok boyutlu ve oldukca giiclii bir yapisinin

oldugunu gozler dniine sermektedir (Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014).
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Marka imaji, tiiketiciler {izerinde iiriin hakkinda meydana gelen duygusal ve estetik
bilesenlerin toplami olarak da goriilmektedir. Tiiketicilerin géziinde marka imaji
neleri cagristirtyorsa ve neleri animsatiyorsa, isletmelerin tiiketici satin alma
davranigi gibi 6nemli konularda daha ¢ok ¢alisma yapmasi1 gerekmektedir. Her marka
genellikle bir {irlin lizerine odaklanarak calisilmakta ve tiim bu ¢aligmalar s6z konusu
olan marka ile bagdastirilmaktadir. Fakat bu asamada dikkat edilmesi gereken en
onemli husus, markasi olan bir iirliniin tiiketiciye saglayacag1 fayda ile esdeger
olmasidir (Karpat Aktuglu, 2014).
Uriiniin belirli bir 6zelligine gore olusturulan marka imaji, {iriiniin s6z konusu olan
Ozelligini kaybetmesi durumunda, tiiketici zihninde markaya ve markanin iireticisi
olan isletmeye karsi giiven ve sadakat duygusunun kaybedilmesine neden
olabilmektedir. Her bir tiiketicinin markalara yonelik benimsemis oldugu imaj
duygusu, iriiniin yasam egrisinin etkisinde kalabilmekte ve tiiketicinin aligmis
oldugu yasam tarzinda 6n planda tuttugu deger yargilar ile sekillenebilmektedir.
Marka imajina bu yoniiyle bakildiginda, tiiketicilerin gerektiginde yasam tarzim
degistirebilen ve yasam bi¢imini ifade eden, son derece 6nemli ve etkileyici bir araci
olarak goriildiigiidir (Karpat Aktuglu, 2014).
Tiiketicilerin zihninde betimlenmis olan marka imaji olgusu, yapisal birgok
ozellikleri de biinyesinde barindirmakta ve tiiketiciler bu Ozellikler neticesinde
markalara yonelmektedirler. Marka imajinin yapisal oOzelliklerini su sekilde
siralamak miimkiindiir (Ak, 2009):
- Marka imaj1, tiiketicilerin zihninde yaratmis olduklar1 markalara iligkin bir
kavram olarak bilinmektedir.
- Marka imaj1, tiiketiciler tarafindan duygusal ya da herhangi bir nedenden
otiirii olugabilen ve son derece kisisel bir goriise dayanan algilarin toplamidir.
- Marka imaj1, mal ya da hizmetlerin teknik veya fiziksel ozellikleri ile ilgili
olmamakla birlikte, tiiketici Ozellikleri neticesinde planlanmis pazarlama
aktiviteleri olarak bilinmektedir.
- Marka imaj1 algisinda bilinen en dnemli husus, gerceklikten ziyade algilarin
On planda olmasidir.
Imaj olusturma farkli bircok faktoriin etkisiyle olusmus dahi olsa, temelde en baskin
faktorler arasinda pazarlama ve tutundurma gibi caligmalarin yer aldig

bilinmektedir. Tiiketiciler i¢in satin almis olduklart tirliniin 6zellikleri ve faydalart
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gibi etkenler marka imaji1 yaratmada son derece onemli rol oynamaktadir. Bunun
yan1 sira, markalar arasindaki rekabette birbirine benzerlik gosteren oldukca fazla
iriin yer almaktadir. Bu nedenle bir markayr digerlerinden ayirt edebilmek giin
gectikce zorlagmaktadir.

Ancak, bir liriiniin performansini, kalitesini ve saglamis oldugu fayday: vurgulayacak
olan tiiketicinin zihninde yaratmis oldugu marka imaji1 algisidir. Bu imajin pazarlama
iletisimi araglariyla tiiketiciler i¢in farklilastirilmasi saglanmali ve bu yolla tiiketici
zihninde marka imajinin konumlandirilmas: yapilarak, markalar arasi rekabette
tilketicinin kendi markasinin istiin yonlerini kolay ayirt edebilmesi ve sadakatinin
kalic1 olmasi saglanmalidir.

1.3.1. Marka Imaj ile iliskili Kavramlar

Marka imaji, gliniimiizde sadece bir isim olmaktan ziyade iriine bir kimlik veya
kisilik kazandiran, tiiketicinin algisiyla sekillenen ve iiriin tercihinde tiiketicilere yol
gosterici olan 6nemli bir kavramdir. Bu algi tiiketicilerin zihninde ve belirli degisim
siireci sonucunda gelisen bir kavramdir (Ince ve Uygurtiirk, 2019). Bu agidan her
markanin kendine 6zgii bir kimligi, degeri ve marka imaj1 vardir.

1.3.1.1. Marka Degeri

Marka degeri, marka sahibine ait olan markanin kullanimindan saglayabilecegi ve
gelecege dair tiim finansal girdilerin bugilinkii degerini anlatan bir araci olarak

bilinmektedir (www.markadegeri.com, 2021). Marka degeri, isletmelerin finansal

olarak degeridir ve o6zellikle de biiylik isletmelerin yillik karlilik degerlerinin yani
sira miisteri tabani, markanin tiiketicilerle olan iletisimi ve markanin bilinirligini de
kapsayan bir kavramdir. Marka degeri, tiiketicilerin markanin varligindan ve sahip
oldugu ozelliklerden haberdar olmasini da saglamaktadir (Uzunkaya ve Yiikselen,
2020).

Marka degeri kavrami, misteriler acisindan olumlu yonelimlere sebep olmasi
nedeniyle mal ya da hizmetin, isletmenin konumlanmis oldugu pazardaki degerinin
ve isletmenin, rakiplerinden daha {iistiin bir hale gelmesini saglayan en O6nemli
faktorlerden birisidir (Cop ve Bekmezci, 2005). Marka degerinin, giiniimiiz
pazarlamasinda olduk¢a 6nemli bir konuma sahip olmasinin baslica nedeni, konunun
giin gectikce popiilerlik kazanmis olmasi ve bu konunun, iki farkli nedene

dayandirilmis olmasidir. Bunlardan birincisi, finansal ve ekonomik esasl goriis agisi,
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bir digeri ise miisteri esash goriis acisidir. Finansal ve ekonomik esasli goriis agisina
gore marka degeri, temsil etmis oldugu markanin finansal degeri olarak
gorilmektedir. Marka degerinin miisteri esasli goriis agis1 ise, markanin hem
tiikketicinin zihninde hem de tiiketici davranmiglar1 iizerinde ayirt edici bir etkisi
olabilecegi iizerinedir. Finansal ve ekonomik goriisler, tiiketici esash goriislerle son
derece yakindan iliskilidir. Bu iki konu tiiketicinin markaya yonelmesinde, se¢im ve
algilamasinda, zihninde yaratmis oldugu marka degerinin kalic1 olmasinda da son
derece yonlendirici bir 6zellige sahiptir (Besen, 2002).

Marka degeri ile, marka ve tiiketicilerin {iriine yonelik gostermis olduklar ilgi, {iriin
ve kalite diizeyi hakkinda elde etmis olduklari deneyim ve buna bagli olarak da
algilar ortaya ¢ikmaktadir. Giliglii bir markanin yaratmis oldugu marka degeri, o
markanin miisteri tercih ve giiven duygusunu yakalayabilme performansiyla da
esdegerdir (Ozgiiven, 2010).

Marka degeri kavrami, miisterilerin zihninde markanin ne kadar giicli oldugu
anlamia gelmektedir. Marka isminin ve markay1 temsil eden semboliin, tiiketicinin
zihninde yarattig1 olumlu izlenimler de gz 6niinde bulundurularak, hem iirline hem
de tiiketiciye kattig1 tiim degerleri temsil etmesi gerekmektedir. S6z konusu deger,
olumlu izlenimler birakmigsa markay1 temsil eden liriin ve isletmenin pazardaki
degeri, isletmeyi rakiplerine oranla c¢ok daha iistiin bir hale getirmis olacaktir
(Alkibay, 2005).

Marka degeri, tiiketici agisindan bakilmasi ve degerlendirilmesi gereken konulardan
biridir. Tiketiciler marka hakkinda c¢esitli degerlendirmeler yapabilmekte ve
markaya karst baglililk ve sadakat gibi duygular benimseyerek markaya deger
yiiklemektedirler. Marka degeri, tiiketicinin zihninde konumlandirdigi haliyle
hatirlanabilmekte ve tiiketicinin herhangi bir markayr nasil hatirladiginin birkag
farkli yolu ile dlciilebilmektedir. Bu yollar; hatirlanirlik, taninmislik, hatirlanan ilk
marka olmak ve akla gelen tek marka olmak seklindedir (Aaker, 1996, Alkibay,
2005).

Tiiketicinin zihninde marka degeri algis1 ve algilanan kalite, stibjektif bir kriter
Ozelligi tastyarak, tiiketicinin bes duyu organi ile elde ettigi bilgilerin secilmesi,
oncelik sirasina konulmasi ve degerlendirilmesi gibi asamalardan ge¢mesi ile sekil
almaktadir. Tiiketiciler, mal ya da hizmetleri, ¢esitli fiziksel ya da duygusal nitelik ve

yakinliklar1 baz alarak degerlendirme yapmaktadirlar. Bu nedenle algilanan kalite
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diizeyi, tiiketicinin zihninde olusturmus oldugu tatmin olma ve tatmin etme
duygusuna da bagl olarak gelisen bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Alkibay,
2005).

Bunun yani sira, markaya olan sadakat duygusu ise marka degerini korumaya ve
Olgmeye yonelik en onemli etkenlerden bir digeri olarak goriilmektedir. Giiniimiiz
isletmelerin asil amaci, kendi iiriinlerine, yaratmis olduklart markaya kars1 sadik bir
tiikketici portfoyii olusturmaktir. Rekabet faktoriiniin her gecen giin giderek artmasi
sonucunda pazardaki yeni {iriin ve markalarin sayis1 da giderek artis gostermektedir.
Dolayisiyla markaya olan baglilik ve deger duygusu da artan rekabet ortami
karsisinda olduk¢a 6nemli bir konu haline gelmektedir. Marka degerinin, marka
sadakati ile iliskilendirilmesinin en 6nemli unsurlarindan biri de, tiikketicinin markaya
olan sadakati ne kadar fazla ise markaya duydugu deger yargisi da o denli kiymetli
olacaktir (Kocaman ve Giingor, 2012).

Sonug olarak, markayr asil degerli kilan marka sadakatinin, tiiketici zihninde
konumlandirmis oldugu marka deger algis1 ve cagrisimlart ile sahip olunan diger
marka varliklarinin birbirleriyle olan etkilesimi sonucunda tiiketiciler bilgi sahibi
olabilmekte ve nitekim degerlendirmeler yapabilmektedirler. Bununla birlikte,
tiikketici satin alma karar1 verirken bunu giiven i¢inde yapabilmekte ve satin almis
oldugu tirtinler sonucunda memnuniyet belirtebilmektedirler (Alkibay, 2005).

Marka degerinin isletmeler agisindan en Onemli katkisi ise, pazarlamada {istiin
verimliligi saglamasi ve markaya Ozgii bir sadakat duygusunun gelistirilmesi,
fiyatlandirma calismalarinda esnek davranilabilmesi ve fiiriine yonelik gelistirme
caligmalarinin kolaylikla yapilabilmesi gibi sebeplerle rakiplerine oranla avantaj
saglayabiliyor olmasidir (Kocaman ve Giingor, 2012).

1.3.1.2. Marka Kimligi

Kimlik kavrami, eski Misir, Yunan, Roma ve Cinlilere ait sahiplik ve kaliteyi
belirtmek amaciyla siis esyalarinin ve diger esyalarin tizerlerini miihiirlemesi
sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu yontem sayesinde insanlar herhangi bir esyay1
begenmeleri sonucunda, bunun i¢in kimden mal satin alacaklarini, bu mali gelecekte
kimden temin edeceklerini ve bir sorunla karsilastiklarinda bu sorunu kiminle
cozeceklerini bilerek hareket ediyorlardi (Karanfil, 2008).

Kimlik kavraminin bilinen en temel ti¢ 6zelligi bulunmaktadir. Bunlardan birincisi,

kimlik duygusunun diger insanlardan ve her seyden farkli ve kisiye 6zgli olarak
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tanimlanmis olmasidir. Dolayisiyla kendine ait olanit ya da olmayani ayirt etme
bilincinin olusabilmesi ile de yakindan iliskilidir. ikincisi; kimlik duygusunun yer,
zaman ve olay dongiisiinden etkilenmeyerek bireyin kendini algilama seklinin
degiskenlik gostermemesidir. Son O6zellik ise, kimlik sahibi olan bireyin, kendi
kimligine digerlerinden ¢ok daha iistiin bir deger vermesinin sonucu olarak ’’ben
merkezli’’ olmasi halidir (Kaypakoglu, 2000; Kocaman, 2012).

Kimlik kavraminin temelde bu ti¢ 6zelligi, bireyler i¢in gegerli olmasinin yani sira
markalar iginde gecerlidir. Ornegin, her isletmenin bir kimligi oldugu gibi,
isletmelerin bir de marka kimligi bulunmaktadir. Bu nedenle marka kimligi
kavramini, bireylerin kimlik kavramina benzetmek cok daha yerinde bir drnekleme
olacaktir. Bireylerin sahip olduklari kendine has kimlikleri oldugu gibi, markalarinda
temelinde kendine ait Ozelliklerini yansitan birer kimlige sahip olduklar
bilinmektedir (Kocaman, 2012).

Marka kimligi, markalar tarafindan hedef kitleyi, tanitim ve reklam kampanyalarini,
markanin patentli ismini, logo ve sloganini ve tiim bunlara bagh olarak da halkla
iligkiler iletisim stratejilerini, mal ya da hizmet kalitesini, sosyal sorumluluk
projelerini, sosyal medya igerik {liretme gibi calismalarini yazili, sozli ve gorsel
kanallar araciligiyla kullanicilara iletmeye yardimer olan mesajlar igeriginin tiimiine
denmektedir (Sabanci, 2016). Isletmeler, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek ve daha
fazla rekabet ortami yaratabilmek icin hedefledikleri kitlenin olmak istedikleri kisiye
ulagmasinda marka kimligi araciligiyla yardimci olabilmektedirler (Klein 2002,
Aksoy, 2018).

Marka kimligi olusturabilmek i¢in o kimligi olusturan unsurlarin birbirini temsil
etmesi gerekmektedir. Benimsemis oldugu markay1 satin alan tiiketici, markaya karsi
duymus oldugu giiven ile markaya karsi daha ¢ok baglanmakta, satin alma ve
markay: tavsiye etme gibi sonuglar daha c¢ok ortaya ¢ikmaktadir. lyi diisiiniiliip
uygulanmis bir marka kimligi, marka stratejisine yon verebilir ve tiiketicilere karsi
markanin  hatirlanabilme oranin1  yiikselterek, {stiin bir rekabet avantaj
saglayabilmektedir (Aaker, 2014).

Sonug olarak marka kimligi kavrami, isletmelerin miisterilerine sunmus oldugu mal
ve hizmetlerin toplamini ifade etmektedir. Bu toplam, markalarin mevcut 6zellikleri,
tiiketicilere saglamig oldugu faydalari, performans ve kalitesini, tecriibe ve markay1

nitelendiren tiim degerleri igermektedir. Bunun yani sira marka kimligi, isletmeler
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tarafindan miisterilerin goziinde nasil algilandiklarin1 ve tiiketicilerin zihninde
markaya karsi dogrudan ya da dolayli olarak ilisi kurduklari hemen her seyi
sembolize etmektedir. Ornegin; McDonald’s markasinin tiiketicinin zihninde
canlandirdifi en somut diisiince; hizli servis edilebilir bir gida tiiri olmasi ve
eglenceli bir orgiit kiiltiiriinii icermesidir. Bir baska o6rnekte, Hilton Otel markasi
tiiketicinin zihninde giivenilir ve kendi evindeymis hissi saglayan konforu ile
tatilcilere benzersiz bir tatil yapma imkani saglayan bir isletmedir. Tiim bu olgularin
hepsi marka kimligini olusturan ve temsil eden kavramlari nitelendirmektedir
(Sabanci, 2018).

1.3.2. Marka Imajim Olusturma Siireci

Markalar, genellikle iirlinlerinin birbirinden farkli olmasi amaciyla hizmet
vermektedirler. Bir {iriniin rakiplerine oranla diger lriinlerden ¢ok daha iyi bir
konumda olmasinin en énemli 6zelligi, s6z konusu iiriiniin tiiketicinin zihninde diger
markalara nispeten daha oncelikli konumlanmis olmasidir. Bu nedenle uzun émiirlii
ve rakiplerine oranla ¢ok daha basarili bir marka ve marka imaji olusturulmasi,
oncelikli olarak tiiketicinin zihninde iyi bir konumlandirma galismasi yaparak
olusabilmektedir (Durmaz ve Ertiirk, 2016).

Gliniimiizde markalar, hemen hemen her yerde bulunabilmekte ve sosyal, kiiltiirel
hatta ekonomik hayatimizin neredeyse tamamina yon vermektedirler. Bu nedenle
giiclii bir marka imajina sahip olan isletmeler, rakiplerine kars1 da iistiin bir rekabet
avantaj1 saglamis olacaktir. Marka imaji, tiiketicilerin zihninde gorsel bir alana sahip
oldugundan, tiiketicinin algisin1 yiikseltecek sekilde yonetilmesine iliskin imaj
olusturma ¢abalar1 da son derece dnemlidir (Demirag, 2019).

Marka imaj1 olusturma siirecinde, markanin sahip oldugu ana tema ve sloganlarin
tiiketici zihninde konumlandirilmasi son derece 6nemlidir. Herhangi bir marka adinin
ya da semboliinlin tiiketicide uyandirdigr ¢agrisimlarin olumlu yonde gelismesi,
tiketicilerin o marka ile ©zdeslesebileceklerini hissetmeleri ve bu duygularin
yaratilmas1 ag¢isindan markanin belirli bir tema ile ¢agrisimda bulunmasi
gerekmektedir (Demirag, 2019). Ornegin, Camel ve Malboro sigaralar1 macera ve
dogaya meydan okuma gibi ¢agrisimlarda bulunurken, Parliament sehir yasami ve
kiiltiirel etkinlikleri vurgular niteliktedir. Isletmeler, bu ve buna benzer nitelikte

reklam stratejileri gelistirerek kendi iirlinlerini tiikketici nezdinde konumlandirabilirler

(Ekdi, 2005).
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Marka imaj1 olustururken, marka kimliginin bu asamada oldukc¢a 6nemli bir faktor
oldugunu unutmamakla birlikte, markalarin birbirinden farklilastigi yonlerine
vurgular yaparak, marka imaj1 stratejilerini yliriitmenin miimkiin olacagini sdylemek
gerekmektedir. Bu asamada marka kimliginin amaci, marka imajinin gercekligi
yansittigini ifade etmektedir (Aaker, 2014).
Bunun yani sira isletmeler, marka kimligini tiiketicilerde olusturmak istedikleri
cagrisimlarin bir biitiinii olarak ifade etmektedir. Marka kimliginin isletmeler
acisindan ve imaj algismin ise tiiketiciler tarafindan olustugu diisiiniilmektedir.
Ayrica, marka imaji olusum silirecinde marka kimligine ait tiliketiciye iletilen
mesajlarin tamami, marka imajint olusturmada kullanilmaktadir (Uztug, 2003).
Marka imaj1 olustururken konumlandirma stratejisi ¢aligmalari, marka yonetimine
yonelik bir oneme sahiptir. S6z konusu markalar i¢in konumlandirma stratejisi
yaparken, markanin pazardaki konumu esas alinmaktadir. Eger basarili bir
konumlandirma calismasi yapilmissa bunun sonucu olarak markanin tiiketici bakis
acistyla aywrt edici bir imaja sahip olmasi ile sonuc¢landirilmaktadir (Wells ve
Prensky, 1996).
Marka imaji olusumunda konumlandirmanin marka kimliginden kaynaklanmasi
gerekmektedir. Marka konumlandirmasi i¢in tiiketiciye, acgik ve giiclii bir sekilde 1yi
ifade edilmis marka kimligi ve marka imaj1 yardimci olabilmektedir. Bunun nedeni,
kimlik ifadesini degistirerek bireyciligi desteklemek ve markanin yaratmis oldugu
kimlige tutarlilik gosterip baglh kalarak, konumlandirmanin sinirlarini belirlemesidir.
Marka imaji, iyi bir konumlandirma ¢aligsmasi yapabilmek i¢in herhangi bir markanin
tiketicinin zihnindeki konumu hakkinda detayli bilgiler icermektedir (Kapferer,
1992; Demirag, 2019).
Marka imaj1 olusturma siirecinde imaj olusumuna yonelik ¢abalarin timii markalarin
gelistirilmesi ile ayn1 anlami ifade etmektedir. Marka imaj1 olusturma ve gelistirme,
bu siirecteki tiim profesyonel hizmetlerinde gelismesi ve giliclenmesi ile
olusabilmektedir. Bu olusum ve gelisim siireci, li¢ asamada gerceklestirilmektedir
(Isoraite, 2018; Demirag, 2019):

1. Oncelik olarak, marka stratejisini dogru bir sekilde olusturmak ve isletmenin

hedefleriyle uyumlu bir hale getirmek,
2. Daha sonra kurulmus olan markay1 duyurmak i¢in gerekli olan tiim araglari

dogru ve etkin bir sekilde kullanarak, dogru kanallar {izerinden ilerlemek,
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3. Son olarak yeni kurulmus ya da gii¢lendirilmis olan markanin konumunu
saglamlastirmak.

Marka imaj1 stratejisi olustururken, isletmeler tarafindan kullanilan bir diger yontem
de iletisim stratejileri dahilinde yararlanilan iiriiniin islevsel veya simgesel degerini
ifade eden reklam uygulamalaridir (Padgett ve Allen, 1997). Reklam aracilig ile
isletmeler, tiiketicilere, lirliniin islevselligini, kalitesini ve tutarliligini, Giriiniin sahip
oldugu imaj1 dogru ve etkileyici bir sekilde aktarabilirse basarili bir reklam stratejisi
yapmis olacaktir (Gschaider, 2014).
Ayrica, marka imaji olusturma silirecinde isletmelerin genellikle reklam
uygulamalarinda sik¢a bagvurdugu yontemlerden biri olan iinlii oyuncu kullanimi
sayesinde imaj olusturma ve gelistirme c¢alismasi olduk¢a onemli ve etkili bir arag
olarak kullanilmaktadir. Uriinii daha cazip kilan {inlii oyuncular, tiiketiciler agisindan
giivenilirligi yiiksek kisiler olarak tamimlanmaktadir. Unlii kisilerin reklam
sorumlulugunu tstlendigi iriiniin o6zellikleri tiiketiciye aktarilarak tliketici ile
isletmeler arasinda goériinmeyen bir bag olusumu saglanmig olacak ve bu sayede
tanitimi1 yapilan iriin, tiiketicinin zihninde iyi bir imaj goriintiisii kazanmis olacaktir
(Clarck ve Horstmann, 2003).

1.3.3. Marka imaji Olusturmanin Avantajlar

Marka imaji, marka isminin hatirlanabilmesine ve markanin tiiketici zihninde
algilanan kalitesine, patent, logo, sembol ve gii¢lii zihinsel, duygusal ¢agrisimlarina
baglantili olarak iligkilendirilmektedir. Marka imaj1 algisinin tiiketici zihninde
konumlandirmis oldugu algi derecesi ne kadar yiiksek olursa marka, o kadar ¢ok
rekabet¢i avantajlar saglayabilmektedir (Yener, 2007). Marka imaji, tiiketicilerde
marka hakkindaki duygu, diisiince gibi c¢agrisimlarin  bir biitiinii olarak
nitelendirilmektedir. Ayrica marka imajindan markanin, rakiplerine kiyasla nasil
algilandiginin bir bagka yolu olarak da bahsedilebilmektedir (Yal¢inkaya, 2006).
Marka imaji, genellikle satin alma sonrasi ortaya cikan memnuniyet ile
iliskilendirilmektedir. Isletmeler olumlu bir marka imaji olusturabilirse, sadik
miisteri sayisi da bu duruma bagli olarak artig gostermis olacaktir (Aktuglu, 2016).

Tiketicilerin zihninde markaya dair imaj c¢alismasi, olduk¢a uzun bir siirede
gerceklesmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin zihninde markaya dair bir imaj algis
olusturmasi, genellikle markanin sunmus oldugu {irlin etkilesimleri sonucunda

tilketicilerin edinmis olduklar1 bilgi ve markay1 deneyimlemis olduklar1 faydalar
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neticesinde ortaya cikmaktadir. Imajin en belirgin 6zelligi, gorsel algi seklinde
olmasidir. Gorsel algi, marka imajin1 tanitmaya yarayan ve genellikle yazili ya da
sozlii olarak ifade edilemeyen giiclii bir bilesendir. Marka imaj1 ise tiiketicilerin
zihninde markaya dair yaratmis oldugu resmin biitiiniidiir (Cakmak Karapinar, 2018).
Tiiketici davraniglarina gore markaya iliskin bir deneyimin olmamasi durumunda
satin alma davranisi, genellikle tiiketicilerin bilgi kaynagina erisim imkani
sonucunda gergeklesmektedir. Boylece, markayr daha Once kullanmis olan
tiikketicinin markay1 yakin ¢evresine tavsiye etme durumu, yalnizca markadan almis
oldugu olumlu bir imaj algis1 neticesinde olusabilmektedir (Demirag, 2019). Bu
nedenle marka imaj1, sadece bir algi ¢calismasi olmak yerine ¢ok daha fazla sey ifade
etmis Olacaktir. Pazarlama caligmalar1 acisindan da marka imaji saglamak ve bu
pazarlama faaliyetlerini  gergeklestirebilecek dilizeyde pazarlama karmasi
elemanlarina yon vermek, olduk¢a 6nemli bir adim niteliginde olacaktir. Tiiketicinin
zihninde, markaya dair yapilan ¢agrisimlar sonucunda markaya dair imaj algisi
olusturulmaktadir. Bu sayede tiiketiciler, iriinii degil, iiriine bagl olan marka imajini
degerlendirip satin alma islemini gerceklestirmis olacaktir (Ozpinar Somaklar, 2006).
Marka imaji, tiiketicilerin marka ile ilgili ihtiya¢ duygusunu ve memnuniyet algisini
tanimasina yardimcit olmaktadir. Markanin sunmus oldugu gorsel 6geleri, tiiketiciye
iletilmek istenen mesaj ve sloganlari, ihtiyaglarin tanimmi ve tatminini
kolaylagtirabilmektedir. Bununla beraber marka imaji, markay1 diger markalardan
ayricalikli kilarak, statii Ustlinligli gibi konularda tiiketiciye fayda olusumunda
yardimci olarak tiiketicilerin markay: satin alma motivasyonlarii da arttirmaktadir
(Anwar vd., 2011).

Marka imaji, tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkileyebilmektedir. Bu 6zelligi
sebebiyle marka imaji, isletmelere sunmus oldugu avantaj ve kolayliklarla
bilinmektedir. Ancak, marka imajimnin yalmzca isletmelere degil, tiiketicilere de
sunmus oldugu bir¢ok avantaj ve kolayliklar da beraberinde gelmektedir. Marka
imaj1, Oncelikli olarak tiiketici tarafindan olusur ve tiiketicinin markaya yiiklemis
oldugu anlamla deger kazanarak hayatta kalabilen bir bileseni ifade eder. Marka
imaj1, genellikle bir {irline anlam kazandirmaya yardimci olmak amaciyla varligini
stirdiirtir ve boylelikle iiriine iliskin fayda tanimini da yerine getirmis olur (Demirag,

2019).
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Marka imajinin bilinen baslica avantajlarini asagidaki gibi siralamak miimkiin
olacaktir (Aaker, 1991):
- Miisteri tatmini saglamaktadir.
- Distik fiyat esnekligi olusturabilmektedir.
- Marka imaj1 sayesinde, isletmelere deger katarak ticari deger algisi
olusturabilmektedir.
- Uriin ¢esitliliginin saglanmasia yardimei olmaktadir.
- Uriin farkindaliginin  olusturulmasimi saglamakta ve iiriiniin pazarda
konumlandirilmasti igin alt yap1 olusturmaktadir.
- Markanin ulagmak istedigi hedeflerine ve hedef kitleye kolaylikla ulagim
imkan1 saglamaktadir.
- Uriiniin tiiketicinin zihninde rahatlikla konumlandirilmasma yardimei
olmaktadir.
- Oldukea iyi yapilmis bir marka imaji algis1 sayesinde tiiketicilerden geri
bildirim alabilmeyi kontrol etmek kolaylasabilmektedir.
Tiim bunlarin yani sira marka imaji, tiiketicilere markay1 satin almak i¢in bir neden
olusturmaktadir. Ayrica iiriiniin kullanim1 sonucunda da tiiketicinin elde edecegi
faydalar1 ifade etme ve disiincelerini paylasabilme gibi konularda da kolayliklar
saglayabilmektedir.
1.4. Duygusal Baghlik Kavram

Duygusal baglilik, herhangi bir obje ve bir kisi arasindaki etkilesim iizerine ortaya
¢ikan bir kavramdir. Duygusal bagliligi en iyi ifade eden teori Baglanma Teorisi ’dir.
Bu teoriye gore baglilik gdsteren bir davranig, genellikle bireyin mutlu oldugu anda
ya da korktugunda herhangi bir obje ile iliski kurmak ve yakinlik gdsterme ¢abasina
dahil olmak i¢in arayista bulunmasini ifade etmektedir (Aureliano Silva vd., 2018).
Baglanma Teorisi, genellikle tiiketicilerin tercih ettikleri markalara olan
yaklagimlarini anlamak {izere kullaniliyorken, 6zellikle son zamanlarda tiiketicilerin
kisisel markalarla olan yakinlik iliskilerini analiz etmek ve degerlendirmek amaciyla
da kullanilmaya baglanmistir (Kowalezeyk vd., 2016).

Baglanma Teorisine gore birey, kendisini yakin hissettigi objeye, markaya ya da
triine karst mutluluk, ask, seving ve tutku gibi yiiksek hissiyatli duygularla iliski
yasamaya baglamaktadir. Bu asamada en 6nemli noktalardan biri de, bireyin yasadigi

duygusal bagliligin kesinlikle karsilikli olmamasi1 durumudur. Birey, uzun zamandir
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satin almakta oldugu markay1 ya da ¢ekimser oldugu markanin iiriinlerini satin alip
kullandiktan sonra memnun kalmasi halinde, markay1 samimi ve gerg¢ek¢i bulursa,
iiriin ya da markaya kars1 duyacagi baglilik artabilir ve bu durumda birey marka
arasinda para-sosyal bir baglilik iliskisi baslayabilmektedir (llicic ve Webster, 2016).
Para-sosyal iliskiler genellikle, kisilerin sosyal medya figiirlerine biiriinmesine ve
tercih etmekte oldugu marka ve satin almis oldugu iirline karsi yakinlik kurarak,
marka ya da iirlinli sanki yakin bir arkadasiymis gibi diisiinerek baglanmasina yol
acan ve tek tarafli yasanan bir iligski tiirii olarak ifade edilmektedir (Maiorescu,
2017). Sosyal aglar sayesinde birey ve sosyal medya kullanicilar1 arasinda
olaganiistii bir yakinlik ve kullanicilar arasinda da uzun zamandir birbirlerini
tantyormus gibi bir hissiyat olusmaktadir (Ozdemir Cakir, 2020).

Genellikle her bireyin sosyal medyayr kullanim amaci oldukca farklidir. Kimisi
yalnizca bilgilendirme yapmak amagli sosyal medyayr kullaniyorken, kimisi de
giindelik yasam ve 6zel hayati ile ilgili bilgi vermek igin sosyal medya platformlarina
yonelmektedir. Bu durumda tiiketiciler, Ozellikle sosyal medyada takip ettigi
kullanicida kendisini mutlu eden marka ya da iiriine ait fotograf veya video gérmesi
halinde, s6z konusu marka ya da iiriine kars1 daha fazla yakinlik gostererek birey,
iriin ve marka arasinda olusan duygusal baglar, her zamankinden ¢ok gii¢
kazanmaktadir (Ozdemir Cakir, 2020).

Bunun yani sira tiiketiciler, sosyal medyada paylasilmis olan, ilgi duyduklari iiriin ya
da markanin diger kullanicilar tarafindan da kullanildigini fark ederlerse kendilerini
s0z konusu liriin ya da markaya daha da yakin hissetmeye baslayacaktir. Neticede,
tilketiciler, sosyal medya gonderileri iizerinden de duygusal anlamda bir baglilik
yasayabilir ve satin alma karar siirecinde sosyal medya igerikleri duygusal baglilik
tizerinde etkileyici olabilmektedir (Kowalezeyk vd., 2016).

1.4.1. Duygusal Baghihgim Onemi

Bireylerin satin aldiklar1 markaya karsi olumlu tutum ve davranis sergilemesini
saglayan ve pazarlama konusunun da en temel bileseni olarak bilinen yontem,
olumlu agizdan agiza pazarlama yontemidir. Bu yontem sayesinde, herhangi bir
markaya duygusal olarak baglanmis olan bireyler, markanin kendisine saglamis
oldugu ayricalik ve giivence ile yakin ¢evresindeki insanlara sahip oldugu markayi
olumlu yonde tanitma egiliminde bulunmaktadir. Bu sayede tiiketiciler, yakin

cevresinde bulunan aile ve diger arkadas grubu gibi {iyelerinin de satin alma niyeti
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tizerinde etkileyici bir rol oynamaktadir (Ellis, 2000). Yakin g¢evresi tarafindan
herhangi bir marka ile ilgili olumlu izlenimlere sahip olan tiiketiciler, satin aldiklar1
markaya kars1 sadakat, baglilik, giiven ve tatmin olma gibi duygular1 yogun olarak
yasamaktadir (Ozer, Ozer ve Kogak, 2019).

Tiiketicilerin yasamis oldugu bu duygular neticesinde sadik miisteri sayisinda her
gecen giin artis gézlenmekte ve herhangi bir {irlinlin tiikketiminden ziyade o {riinii
tilketiyor olmanin degeri 6n plana ¢ikmaktadir. Bireylerin marka ya da iirine karsi
olumlu duygular deneyimleyerek s6z konusu marka ya da tiriine karsi baglanma,
sadakat ve baglilik gibi duygular1 benimsemesi de s6z konusu olmaktadir (Casalo
vd., 2008). Tiiketicilerin herhangi bir marka ya da iirline karsi olumlu duygular
benimsemesi sonucunda belli bir {iriin ya da markay1 digerlerine oranla daha sik ve
hatta bazen de hi¢ sorgulamadan satin alip uzun siire kullanmasi, tiiketici ile marka
arasindaki duygusal bagin giiclii olmasi ile agiklanabilmektedir (Aydmn, 2017). Bu
nedenle bagllik ifadesi, yalnizca tekrarlanan satin almalar1 degil marka ile tiiketici
arasinda olusan duygusal baglanmay1 da ifade etmektedir (Sirdeshmukh vd., 2002).
Tiiketicilerin marka ile aralarinda kurmus oldugu bu bagliligin derecesi, cogu zaman
markaya kars1 agsk boyutundadir. Tiiketicinin marka ile arasindaki uyum ve markanin
tikketiciye saglamis oldugu fayda goz oOnilinde bulunduruldugunda, tiiketicilerin
markaya olan bagliliklart her gegen giin artmaktadir (Aydin, 2017).

Bu nedenle, herhangi bir markaya bagli olan tiiketicinin, markanin rakip iriinlerinde
meydana gelen degisikliklerine karsi hassasiyeti zamanla azalmis olacaktir (Polat,
2013). Bu durum neticesinde tiiketicinin bagl oldugu markaya kars1 {iriin kalitesi ve
markaya duyulan giivenilirligi tanimlayabilmesi adina, bu baghhiginin kalic
olmasma imkan saglayan en 6nemli faktorlerden biri olarak nitelendirilmesi soz
konusu olabilmektedir (Polat, 2013).

1.4.2. Duygusal Baghhgin Sonuclar:

Tiketicilerin satin almis olduklar1 tiriine karsi duygusal baghliklarini ifade eden
Solomon’a (1995) gore bireylerin baglhilik ihtiyaci hissetmeleri ve buna bagli olarak
da herhangi bir marka ya da iiriin karst baglilik duymalarinin sonucu genellikle su
sekilde aciklanmaktadir (Solomon, 1995; Polat, 2013):

o Tiketiciler daha 6nce hi¢ denememis dahi olsa da herhangi bir marka, mal ya

da hizmete kars1 en ufak bir sempati duymasi1 halinde markanin kendisine ait
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bir seyler hissettirmesi (logo, renk, sembol, sekil vs.) durumuna bagl olarak
s0z konusu marka ile arasinda giiclii bir bag olusturmaktadir.

o Markadan memnun kalan tiiketiciler, s6z konusu markaya kars1 siirekli olarak
satin alma ihtiyaci hissetmektedirler.

o S6z konusu marka, tliketicinin her satin alma ihtiyaci sonrasinda beklentisini
eksiksiz bir sekilde karsiliyorsa, tliketici, memnun kaldigi markada israrci
olacaktir. Markayr hemen her yerde bulamamasi halinde bile marka ile
arasinda kurmus oldugu bagliligi yiiziinden baska bir markay:1 satin almasi
s06z konusu dahi olmayacaktir.

Dolayisiyla tiiketicilerin herhangi bir iiriin, marka ya da genellikle bir objeye olan
bagliliklar1 ve bu baglilik neticesinde satin alma aligkanliklarinda meydana gelen
degismelere bagli olarak, aynm {riinii slirekli ve hi¢ sorgulamadan tiiketmeleri gibi
etkenler, goz 6niinde bulunduruldugunda tiiketicilerin iiriin yada marka ile arasinda
kurmus oldugu iliski duygusal baglanmanin giddeti ile agiklanabilmektedir.
Tiiketicilerde ¢ogu zaman sorgulamadan ve s6z konusu {iriin ya da markaya ait
giiven diizeyinin oldukga yiiksek olmasi ile ortaya ¢ikan bu yakinlik, duygusal
baghlik ile acgiklanmaktadir. Herhangi bir iiriin ya da markaya karsi duygusal
baglanma yasayan tliketiciler, bu bagliligin sonucu olarak, kendilerini satin almig
olduklar1 iirlin ya da markaya karsi giivende hissederek satin alma islemini
gerceklestirme ve her satin alma islemi sonucunda da ¢ok iyi bir is basarmis olmanin
mutlulugunu hissetmektedirler.

1.4.3. Duygusal Baghlik ile Tlgili Yapilan Calismalar

Duygusal baglhlik, tiiketicilerin markalara olan yaklasimlarini anlamak amaciyla
kullaniliyorken, ozellikle son yillarda tiiketicilerin kisisel markalara olan baglilik
iligkilerini analiz etmek ve anlamlandirmak amaciyla da kullanilmaktadir
(Kowalezeyk ve Pounders, 2016). Thompson’in (2006) ¢alismasina gore, bagliligin
seviyesi yiiksek tatmin olma ve giiven duyma gibi degerler ile elde edilebilmektedir.
Tiiketicilerin marka, iiriin ya da hizmete olan baglhlik diizeyine gdre bireyler ve
marka arasinda gozle goriilmeyen baglar gliglenir ve zamanla; ask, seving ve tutku
gibi duygularin yaganmasina sebep olur. Ayrica yasan bu duygusal baglanmanin
karsilikli olmas1 da gerekmez.

Ocel’in (2020) calismasia gore, sosyal medyanin hem markalarin taninirligs hem de

tiiketici ile marka arasinda yaratilan duygusal bagliligin kalic1 olabilmesi tizerinde
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oldukga etkili oldugu savunulmaktadir. Miisteri sadakati olusturma, giiven yaratma
ve farkindalig1 arttirma konusunda sosyal medya faaliyetlerinin duygusal baglilik ile
yakindan iligkisi vardir. Sosyal medyanin tiiketicilere, marka farkindaligini arttirmak
icin etkilesimli ve giivenilir sanal ortamlar sunmasi, s6z konusu marka ile tiiketici
arasinda gozle goriinmeyen giiclii baglar kurulmasina ve bu baglanma sonucunda
tiiketicilerin sadik miisteri sadakati olusturmasma sebep olmaktadir. Ozdemir
Cakir’in (2020) arastirmasinda ise, tiiketicilerin 6zellikle sosyal medya araciligiyla
diger bireylerle aralarinda kurmus oldugu iliskilerde bireyin sosyal medyada iinli
olarak tanimlanan kisilerle, iiriin ya da hizmetlerin satin alinmasi baglaminda
duygusal bagliligi oldukga yogun yasandigindan bahsedilmektedir.

Ozdemir Cakir’a (2020) gore, sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerle olan
duygusal baglar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. Ayrica hem fenomen olarak
adlandirilan bireylerin hem de tiiketicilerin arasinda duygusal baglanma ile satin
alma egilimi arasinda giiglii bir iliski vardir. Sonug olarak, bireylerin yasamis oldugu
duygusal baglilik satin alma niyetleri iizerinde etkili olmaktadir.

1.5. Sosyal Medya, Marka imaji ve Duygusal Baghhk iliskisi

Bu kisimda, mevcut ¢alismanin kuramsal yapisini olusturan degiskenlerin birbirleri
ile olan iligkileri, yazin alanindaki teorik ve amprik c¢alismalarin sonuglar1 6rnek
gosterilerek agiklanmakta ve bu baglamda calismanin hipotezleri gelistirilmektedir.
Tiiketicilerin herhangi bir tiriin, marka ya da bir objeye olan bagliliklart ve bu
baglilik neticesinde ortaya ¢ikan satin alma aligkanliklarinda meydana gelen
degismelere bagh olarak, ayni {iriinii stirekli bir sekilde ve sorgulamadan tiiketmeleri
gibi etkenler, tiiketicilerin s6z konusu iirlin ya da marka ile arasinda kurmus oldugu
duygusal baghilik ile ifade edilmektedir. Son zamanlarda sosyal medya
platformlarinin hayatimiza girmesi ile birlikte insanlar, daha ¢ok bu ortamlarda vakit
gecirmektedir. Sosyal aglar iizerinden yapilan paylasimlar neticesinde kullanicilar
s0z konusu paylasilan {iriin ya da marka ile aralarinda gozle goériilmeyen giiclii bir
bag olusturarak satin alma, seyahat etme ya da merak duygusunu giiclendirme gibi
ihtiyacglarini canlandirmaktadirlar (Atadil, 2011).

Yukaridaki a¢iklamalar dogrultusunda sosyal medya faaliyetlerinin duygusal baglilik
ile pozitif yonlii bir iliskisi oldugundan s6z etmek miimkiin olacaktir. Bu baglamda,

calismanin H1; ve H3; hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir:
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H1;: Sosyal medya faaliyetleri ile duygusal baglilik arasinda pozitif yonli bir iligki
vardir.
H3:. Sosyal medya faaliyetlerinin duygusal baglilik tizerinde pozitif yonli bir etkisi

vardir.

Sosyal medya platformlarinin erisime agik, hizli ve son derece kolay bir haberlesme
ag1 olmast nedeniyle tercih edilebilirligini  her gegen giin arttirdif
soylenebilmektedir (Dilmen ve Ogiit, 2010). Sosyal medya platformlarina iiyelikleri
bulunan kullanicilarin benzersiz 6zelliklere sahip olmasi, iletisim giliciiniin yogun ve
etkilesim hizinin yiiksek olmasi gibi nedenlerden 6tiirii tercih edilebilirligini arttiran
onemli etkenlere sahip oldugu bilinmektedir. Ayrica sosyal aglar aracilifiyla
benimsenmis olan {irlin ya da markaya kars: tiliketicilerin s6z konusu iiriin ya da
marka ile aralarinda duygusal bir bag kurmalar1 miimkiin olabilecegi gibi sosyal
medya etkilesimleri sayesinde de bu bagin giiglenmesi de sdz konusu olabilmektedir.
Yukaridaki agiklamalarin sonucunda ¢alismanin H1,; ve H3,; hipotezi asagidaki gibi
gelistirilmistir:

H1la;. Sosyal medya etkilesimi ile duygusal baglilik arasinda pozitif yonlii bir iligki
vardir.

H3a;. Sosyal medya etkilesiminin duygusal baglilik {izerinde pozitif yonlii bir etkisi

vardir.

Oldukga seffaf bir platform olan sosyal aglar sayesinde kullanicilar bircok acgidan
sosyallesmenin ve yeni bir ¢evre edinmenin ayricaligini yasayabilmektedirler (Akar,
2011; Tekeli, 2018). Sosyal medyanin kullanicilarina, hizli ve giivenilir bilgi akigini
saglamasi, kolay iletisim kurabilme imkan1 sunmasi ve kullanicilarin yalnizca sosyal
aglar lizerinden elde ettikleri deneyimleri aracisiz yasayabilmelerine imkan1 sunmasi
gibi bir¢ok fayda saglamaktadir. Ayrica, sosyal aglari ticari amacla kullanan kisilerin
elde ettikleri daha birgok avantaj sayesinde kullanicilar da {iriin veya markalarla
aralarinda gortinmeyen bir bag olusturmaktadir. Yukaridaki agiklamalarin sonucunda
calismanin H1p; ve H3p; hipotezi agsagidaki gibi gelistirilmistir:

H1b;. Sosyal medya faydalar ile duygusal baghilik arasinda pozitif yonli bir iligki

vardir.
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H3b;. Sosyal medya faydalarinin duygusal baglilik {izerinde pozitif yonli bir etkisi

vardir.

Tiketicilerin uzun zamandir satin almakta olduklar1 {iriin ya da markaya karsi
duygusal bir bag kurmasi miimkiin olabilecegi gibi ¢ekimser olduklari marka ya da
tiriine kars1 da satin alma davranis1 sonrasinda memnuniyet yasamalari ve s6z konusu
iriin ya da markaya ayni bagi kurulabilmeleri miimkiin olacaktir. Bu durumda
tiikketici ile iirtin, marka arasindaki baglilik artabilir ve birey marka arasinda para-
sosyal bir baglilik iliskisi baglayabilmektedir (Ilicic ve Webster, 2016).

Para-sosyal iligkiler genellikle kisilerin sosyal medya araciligiyla para kazanmasi ve
bir takim ddiiller elde etmesini saglamaktadir. Birey s6z konusu iiriin ya da marka ile
arasinda kurmus oldugu bagliligin derecesine gore bu tiir ddiiller elde edebilmektedir
(Maiorescu, 2017). Dolayisiyla sosyal medya ddiilleri ile duygusal baglilik arasinda
dogrudan olumlu bir iliskinin oldugunu sdylemek miimkiin olacaktir. Yukaridaki
aciklamalarin sonucunda ¢alismanin H1l; ve H3 hipotezi asagidaki gibi
gelistirilmistir:

H1c;. Sosyal medya odiilleri ile duygusal baglilik arasinda pozitif yonlii bir iligki
vardir.

H3c;y: Sosyal medya ddiillerinin duygusal baglilik lizerinde pozitif yonli bir etkisi

vardir.

Marka imaj1 algisinin tiiketici zihninde konumlandirilmis olan algisi ne kadar yiiksek
olursa marka ile tiiketici arasindaki baglilikta o kadar siddetli olabilmektedir (Yener,
2007). Marka imaj1 sayesinde tiiketicinin iiriin, marka ile 6zdeslemesi artarak s6z
konusu iiriin ya da markaya olan bagliligi da bu sayede olumlu bir etki yaratmis
olacaktir. Bununla birlikte, marka imaji1 sayesinde tiiketiciler diger markalardan
ayricalikll kilinarak statii {istlinliigli gibi konularda ayricaliklar yasamakta ve tiiketici
ile marka imaj1 arasindaki duygusal baglar giiglenmektedir. Yukaridaki agiklamalarin
sonucunda ¢alismanin H2; ve H44 hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir:

H2;. Sosyal medya faaliyetleri ve marka imaj1 arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H4,. Sosyal medya faaliyetlerinin marka imaj1 tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.
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Tiiketiciler herhangi bir topluluga c¢ok fazla katilim gosterdiklerinde, iirlinlerle ilgili
bilgi almak i¢in harcadiklart zaman ve c¢aba markaya olan bagliliklarini
arttirmaktadir. Ozellikle sosyal medya kullannmmin yayginlasmasi ile birlikte,
isletmeler miisterilerini markaya iliskin faaliyetlerine dahil etme ve marka ile tiiketici
arasinda uzun siireli bir bag olusturmak icin genellikle sosyal medyanin etkilesim
giictinii kullanmaktadir. Sosyal medya araciligiyla yaratilan bu etkilesim sayesinde
bireylerin markaya kars1 aidiyet hissetme, statii kazanma ve fiziksel ya da psikolojik
ihtiyaglarimi harekete gegirme gibi ozellikleri benimsedigi ongoriilmektedir (Efe ve
Ventura, 2020). Yukaridaki agiklamalarin sonucunda calismanin H2, ve Hdy
hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir:

H2a;. Sosyal medya etkilesimi ile marka imaj1 arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.
H4a;. Sosyal medya etkilesiminin marka imaj1 tizerinde pozitif yonli bir etkisi

vardir.

Sosyal medyanin, hizli ve karsilikli paylasima imkan sunan, zaman sinirlamasini
dahi ortadan kaldiran, bilgiye kolay ulasimi ve biiyiik topluluklara diisiik maliyetle
ulagabilme avantaji Sayesinde tiiketicilere istiin kolayliklar sagladigi bilinmektedir
(Kuzu, 2018). Markalar, sosyal medya faaliyetleri araciligiyla, friinlerini
tanitabilmekte, tliketicilerin marka hakkindaki geri bildirimlerini takip edebilmekte
ve ¢esitli imaj ¢alismalar ile tiiketiciye, istek ve beklentileri dogrultusunda fayda
saglamaktadir (Kuzu, 2018). Yukaridaki agiklamalarin sonucunda calismanin H2p;
ve H4yp; hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir:

H2b;. Sosyal medya faydalari ile marka imaj1 arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H4b,. Sosyal medya faydalarinin marka imaji tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Tiiketicilerin sosyal medyada bulunma sebepleri ve her bir kullanicinin sosyal
medyadan istek ve beklentileri oldukga farklidir. Tiiketicilerin ihtiyaclarina yonelik
sosyal medya faaliyetleri yiiriiten isletmeler, profil kitlesini yiikseltmeyi ve sosyal
medya aracilifiyla isletmeye sadik miisteri potansiyelini arttirmayr hedeflemektedir
(Sabanci, 2016). Isletmeler, bu tiir hedeflerine ulasmada, sosyal medyay1, markalarin
tiketicilere sunmus oldugu tiyelik ayricaliklar1 ve tiiketicilerin markalar araciligiyla

elde ettikleri sosyal medya odiilleri gibi konularda, etkili bir imaj olusturmak
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amaciyla kullanmaktadir (Yilmaz, 2021). Yukaridaki ag¢iklamalarin sonucunda
calismanin H2¢; ve H4; hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir:
H2c;. Sosyal medya ddiilleri ile marka imaj1 arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H4c;. Sosyal medya odiillerinin marka imaji1 lizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.
flgili literatiire dayali olarak gelistirilen hipotezler, tezin bir sonraki boliimiinde

uygun tekniklerikullanilarak analiz edilmistir. Analizler sonucunda elde edilen

bulgular da yine tezin ayni béliimiinde sunulmustur.
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IKiNCi BOLUM

KONAKLAMA iSLETMELERINDE SOSYAL MEDYA
FAALIYETLERININ MARKA iIMAJI VE DUYGUSAL BAGLILIK
UZERINE ETKIiSiNIN DEGERLENDIRILMESI

Calismanin bu boliimiinde Oncelikle arastirmanin konusu, amaci ve Onemi ile
arastirmanin yonteminden bahsedilmistir. Daha sonra ise Kapadokya Bolgesi’nde
bulunan konaklama isletmelerinin sosyal medya faaliyetleri {izerindeki etkilerini
belirlemeye yonelik arastirmanin bulgulari verilmistir.

2.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Gliniimiiz teknolojisinin hizli gelisimi ve bu gelisime bagli olarak da insanogluna
sunmus oldugu kolayliklar her gecen giin artmaktadir. Ozellikle internet, insan
hayatin1 kolaylastirmada ve beraberinde getirdigi yeniliklerle giiniimiiz diinyasinin
en onemli cazip unsurlarindan biri olarak hayatimiza girmistir. Tiim diinya tizerinde
kullanim1 giderek yayginlasan internet sayesinde, herhangi bir konuda bilgi edinmek,
insanlarla iletisim kurmak ve hatta eglenceli vakit gecirmenin yani sira aligveris gibi
giinlik hayatin ihtiyaglarin1 karsilayabilmek de daha kolay bir hale gelmistir
(Biliciler, 2018).

Internetle birlikte yeni bir medya iiriinii olarak ortaya ¢ikan sosyal medya, internet ve
iletisim teknolojilerinin olduk¢a hizli bir sekilde gelismesiyle birlikte zaman
icerisinde degisim gosteren ve insanlar arasinda hizl, eglenceli ve kolay iletisim
kurmanin aracisiz bir yolu olarak kullanilmaya baslanmistir (Tekeli, 2018). Sosyal
medya faaliyetleri genellikle kisisel amagli kullanima hitap etse de isletmeler,
ozellikle de internet iizerinden iiriin satan isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde sosyal
medyayi, reklam yapma, iriin pazarlama, halkla iliskiler ve satis ¢abalar1 gibi

faaliyetlerde kullanarak, sosyal medyanin aracisiz ve diinyanin en uzak noktasinda



dahi yer alan kullaniciya ulasabilmesi yoniiyle taninmasini ve tercih edilebilmesini
kolaylastirmaktadir (Celik, 2014).

Ozellikle iilkemiz ve diinya iizerinde sosyal medya kullaniminin ¢ok hizli bir sekilde
yayginlastifi goriilmektedir. Teknolojinin her gecen giin bu denli hizli degisimi
sayesinde gelisen bilgisayar teknolojileri, tabletler ve akilli telefonlar araciligiyla
insanlar, evde, okulda, is yerlerinde ve hatta yolda bile istedikleri her an her dakika
internete  ve buna bagli olarak da sosyal medyaya rahatlikla ulasim
saglayabilmektedirler (Biliciler, 2018).

Web 2.0 tabanli sosyal aglarin ortaya ¢ikisindan bu yana hizli bir sekilde gelisim
gostermesi ve bu aglari kullanan bireylerin kolay uyum saglamalari, isletmelerin
tilkketicilere yonelik bu aglar iizerinde olusturduklart igeriklerin giderek artis
gostermesine neden olmustur. Oldukc¢a etkili bir yontem olan agizdan agiza
pazarlama ise bu iletisim ag1 sayesinde internet ortamina kaymistir. Dolayisiyla da
tiiketiciler, reklamlardan ziyade oncelikli olarak satin almis olduklar tiriinti kullanan
bireylerin sosyal medyada yapmis olduklar1 yorumlari dikkate alarak satin alma
islemini gerceklestirmektedirler (Yayl ve Bayram, 2010; Tekeli, 2018).

Sosyal medya ortami, ¢ok sik kullanilmakta ve siirekli olarak da bir degisim iginde
bulunmaktadir. Sosyal medya, reklam yapabilmek igin biiytik biitgeler gerektirirken,
zaman agisindan da sans yaratmaktadir. Reklam i¢in kullanilan dogru konu
bagliklari, dogru zamanda paylagim ve gorsellik bu platformda son derece 6nemlidir.
Dijital pazarlama denilen bu pazarlamada etkilesimi daha fazla arttirabilmek igin,
igerikleri ve isleyisleri birbirinden oldukg¢a farkli bir uygulamaya sahip olan sosyal
medya platformlarinin etkili ve 6zellikle de isletmeler agisindan kar getirisi olacak
sekilde kullanilmas1 gerekmektedir (Ugurlu, 2016).

Isletmeler, sosyal medya hesaplari iizerinden miisterileri ile iiretmis olduklari
triinlerle ilgili igerik paylasimlari yapabilir ve hatta isterlerse de miisteriler ile
karsilikli iletisime gegebilirler. Konaklama isletmeleri de sosyal medyay1 kullanarak
paylastiklar1 fotograf ve videolar sayesinde miisterilerin se¢imlerini olumlu yonde
etkileyebilecekleri faaliyetlerde bulunmaktadirlar (Eryilmaz ve Zengin, 2014; Tekeli,
2018). Ayrica, sosyal medya da aktif olan her bir kullanicinin igletmelerden iiriin
satin alirken dikkat ettikleri en 6nemli husus, iirtinliin markali olmasi, bir marka adina

sahip olmas1 ve etkileyici bir marka imajint temsil edebilmesidir (Eryilmaz ve

Zengin, 2014; Tekeli, 2018).
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Giindelik yasamda i¢ ige oldugumuz marka ve marka imaji1 kavramlari, sosyal medya
ile esgiidiimlii olarak biiyiimektedir. 1yi bir marka ve marka imaji edinebilmis olan
herhangi bir tiriiniin kendi alanindaki diger triinlere gore satis sansi1 daha yiiksek ve
tercih edilebilirligi de daha kolay olabilmektedir. Ornegin, marka imaj1 giiclii olan bir
ulastirma isletmesi, bir otel ya da herhangi bir restoran zinciri, bu isletmelerin
markalagmis bireysel iirlin ve hizmetleri, iiriin ile isletmenin markalasmasi ve bu
duruma bagli olarak da markanin tiiketici zihninde iyi ve oldukga etkileyici bir imaja
sahip olmasi ile agiklanabilmektedir (i¢oz, 2013).

Ancak markalasmak veya iyi bir marka imaji yaratabilmek her zaman kalici
olabilmek demek degildir. Cilinkii sosyal medya destegi olmadan yaratilan marka
imaj1 veya marka algis1 desteklenmezse, ¢ok kisa bir siire sonra satiginin yapilmasi
istenen iriin piyasadan ¢ekilmek hatta silinmek zorunda kalabilir (I¢6z, 2013).
Konaklama igletmelerinde yapilan her tiirlii sosyal medya faaliyetlerinin, yaratilmis
olan bir markaya ve marka imajina bagl oldugu kadar tiiketicilerin gerek markaya
gerekse isletmeye olan duygusal anlamda baglanmalar1 ve tercihlerinde ise bu
bagliliga gore hareket ettikleri distiniilmektedir (Buonocore, 2010). Bu sebeple,
sosyal medya faaliyetlerinin bir markaya ve buna bagli olarak da markanin yaratmis
oldugu imajina etki ettigi kadar 6zellikle de bir konaklama isletmesine kars1 yaratilan
duygusal baglilik {izerinde etkileyici bir giice sahip olmasi ile sosyal medya
kullanimi, olduk¢a 6dnemli bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.2. Arastirmanin Amaci

Sosyal medya o6zellikle son yillarda bir¢ok kullanici tarafindan ziyaret edilmekte
olup, sosyal medya faaliyetlerinin her biri kullanicilarda aliskanlik boyutu haline
gelmistir. Sosyal medyanin her kesimden ve her yas grubuna ait kullaniciya hitap
etmesi, tercih edilebilirliginde her gegen giin aktif kullanici sayisinin artmasina
neden olmaktadir.

Sosyal medya bireysel kullanima hitap ettigi kadar, 6zellikle gliniimiizde konaklama
isletmelerinin rakipleri karsisinda bir avantaj elde edebilmesi i¢in sosyal medyada
isletmeye ait profiller olusturularak, isletmelerin bu yenilige ayak uydurmasi
beklenmektedir. Boylece isletmeler de hedeflemis olduklar1 kitleye ulasmada
kolaylik elde etmis olacaktir. Sosyal medya ve yeni iletisim teknolojilerinin meydana
getirdigi bu yeni diizen igerisinde, isletmeler de kendileri i¢in faydali olabilecek

gerekli diizenlemeleri ve degisiklikleri yapmaya baglayarak sosyal medya
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hesaplarinda aktif rol oynamaya baglamislardir. Ayrica, sosyal medya araglar
isletmelere, tiiketiciye ulasim agisindan yepyeni bir boyutu ve beraberinde de
isletmeye ya da isletmenin sunmus oldugu iirtine kars: tiikketicinin duygusal anlamda
baglanmasini da saglamis bulunmaktadir (Ada ve Abul, 2013).

Arastirmanin amaci, sosyal medya faaliyetlerinin konaklama isletmelerinde marka
imaji ve duygusal baglilik iizerimdeki etkisini belirlemektir. Sosyal medya
kullanicilarinin konaklama isletmelerine yapmis oldugu ziyaretleri 6zellikle sosyal
medya araciliiyla goriip, etkilenerek s6z konusu konaklama isletmesinin bulundugu
bolgeye gelerek ve sosyal medya kullanimi sayesinde elde etmis oldugu avantaj ve
ayricaliklarin neler oldugunun belirlemesine yonelik olmasidir.

Yukarida belirtilen kavramlara dair turizm alaninda yapilan bir¢ok teorik ¢alisma
olmustur. Ancak, yapilacak olan bu tez ¢aligmasinin énemi ve daha 6nce yapilan
calismalardan farki ise ¢alismanin 6zellikle konaklama igletmeleri alaninda yapilacak
olmasi ve sosyal medyanin rolii ile marka imaj1 ve duygusal baglilik kavramlarina
dikkat cekilerek, bu alana dair turistlerin diisiince ve degerlendirmelerinin
incelenerek olmasidir. Bu nedenle c¢alismanin literatiirde, 6nemli bir boslugu
dolduracagi soylenebilir. Ayrica, sosyal medya faaliyetleri ile iyi ve giiclii bir marka
imaj1 olusturmak ve tiiketicilerinde giiclii bir duygusal baglilik yaratmak isteyen
konaklama isletmelerine yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir.

2.3. Arastirmanin Kuramsal Modeli ve Hipotezleri

Caligmada sosyal medya faaliyetlerinin marka imaji ve duygusal baglilik iizerine
iliskisi degerlendirilmektedir. Bu amaca ulasabilmek i¢in oncelikle turistlerin sosyal
medya faaliyetleri, marka imaj1 ve duygusal baglilik niyetlerini 6l¢ebilmek iizere
gelistirilmis 6l¢ekler kullanilmistir.

Calismada, Kapadokya’y1 ziyaret eden turistlerin sosyal medya faaliyetlerinin
kullanim1 ile marka imaji ve duygusal baghlik kavramlarina olan etkisine dair
iligkileri belirlenmektedir. Arastirmanin uygulama asamasinda drneklemi olusturan
katilimcilarin  anket formunda yer alan sorulart samimiyetle cevapladiklar
varsayllmistir. Ayrica, bulgularin degerlendirilmesi siirecinde kullanilan istatistiki
yontemin amaca uygun oldugu da varsayilmaktadir.

Calismada, *’Kapadokya’y1 ziyaret eden turistlerin konaklama isletmelerinde sosyal

medya faaliyetleri kullaniminin marka imaj1 ve duygusal baglilig1 nasil etkiledigi’’
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sorusuna cevap aranmaktadir. Bu dogrultuda caligmanin kuramsal iliskileri temel
aliarak hipotezler su sekilde olusturulmustur:

H1;: Sosyal medya faaliyetleri ile duygusal baglilik arasinda pozitif yonlii bir iliski
vardir.

H1la;. Sosyal medya etkilesimi ile duygusal baglilik arasinda pozitif yonlii bir iliski
vardir.

H1b;. Sosyal medya faydalar ile duygusal baglilik arasinda pozitif yonlii bir iliski
vardir.

H1c;. Sosyal medya &diilleri ile duygusal baglilik arasinda pozitif yonli bir iligki

vardir.

H2;: Sosyal medya faaliyetleri ile marka imaj1 arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.
H2a;. Sosyal medya etkilesimi ile marka imaj1 arasinda pozitif yonli bir iligki vardir.
H2b;. Sosyal medya faydalari ile marka imaj1 arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H2c;. Sosyal medya ddiilleri ile marka imaj1 arasinda pozitif yonlii bir iliski vardar.

H3;: Sosyal medya faaliyetlerinin duygusal baglilik iizerinde pozitif yonlii bir etkisi
vardir.
H3a;. Sosyal medya etkilesiminin duygusal baglilik {izerinde pozitif yonlii bir etkisi
vardir.
H3b1. Sosyal medya faydalarmin duygusal baglilik tizerinde pozitif yonlii bir etkisi
vardir.
H3c;y: Sosyal medya odiillerinin duygusal baglilik tizerinde pozitif yonlii bir etkisi

vardir.

H4,. Sosyal medya faaliyetlerinin marka imaji iizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.
H4a;. Sosyal medya etkilesiminin marka imaj1 iizerinde pozitif yonlii bir etkisi
vardir.

H4b;. Sosyal medya faydalarinin marka imaji tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

H4c,: Sosyal medya ddiillerinin marka imaj1 {izerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Arastirmada 16 adet hipotez gelistirilmis olup, hipotezlerin kuramsal bir model ile

ifade edilmesiyle birlikte, arastirmanin modeli Sekil 1°deki gibi belirlenmistir.
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Sosyal

Medya _
Marka Imaj
Etkilesimi
Sosyal Medya
Faydalar
Duygusal
Baghhk

Sosyal Medya
Odiilleri

Sekil 2.1: Arastirmanin Kuramsal Modeli

2.4. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Aragtirma cografi olarak Nevsehir i1l ve ilge merkeziyle simirlandirilmis olup,
arastirmanin evrenini Nevsehir’i ziyaret eden ve konaklama isletmelerinde
konaklayan turistler olusturmaktadir. Arastirmanin uygulama asamasi Covid-19
kisitlamalar1 nedeniyle 9 ay gibi uzun bir siireye yayilmistir. Calisma 2021 Ekim ve
2022 Agustos aylar arasinda kisithi bir zaman diliminde yapilmistir. Diger taraftan
kisitlamalarin kalktigi donemlerde ziyaretgilerin fiziksel olarak anket doldurmak
istemedikleri tespit edilmistir. Arastirma verileri, konaklama isletmelerindeki

yoneticiler yardimi ile konaklama isletmelerinde konaklayan yerli ve yabanci
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turistlere uygulanmistir. Bu baglamda arastirma organize tur halinde bolgeyi ziyaret
eden ziyaretgilerin verileri yoniiyle de kisitlidir. Bu durum, arastirma sonucunda elde
edilen bulgularin genellestirilmesi agisindan bir sinirlilik olusturmaktadir.

2.5. Arastirmanin Yontemi

Bu kisimda, arastirmanin evren ve Ornekleminden, veri toplama aracindan, veri
toplama yonteminden ve verilerin analizinden bahsedilmistir.

2.5.1. Evren ve Orneklem

Aragtirma Nevsehir il ve ilce merkezlerinde yapildigindan dolay1 arastirmanin
evrenini, Nevsehir’i ziyaret eden turistler olusturmaktadir. Arastirmada evreninin
tamamima ulasmak miimkiin olmadigindan &rneklemeye gidilmistir. Ornekleme
yontemi olarak yargisal 6rnekleme tercih edilerek, Nevsehir’i ziyaret eden ve bir
konaklama isletmesinde konaklayan turistler 6rnege dahil edilmistir.

Yargisal ornekleme cesitli kriterlere gore ana kitleyi temsil edecegi varsayimi ile
yapilan Ornekleme yontemidir. Bu Ornekleme tiirline gore, Ornege kimin
secileceginin karari, bir uzmana ya da konuyu iyi bilmesi nedeniyle arastirmaciya
birakilacagi bilinmektedir. (Islamoglu ve Almacik, 2016). Yargisal 6rnekleme
yonteminin benimsendigi arastirmada, 215 yerli ve 215 yabanci olmak {iizere
toplamda 430 anket, turistlere yiiz ylize uygulanmustir.

2.5.2. Veri Toplama Ydntemi ve Araci

Arastirmanin birincil verileri yukarida bahsedilen ifade ve faaliyetlere iliskin sorulari
iceren anket yoluyla toplanmistir (Ek 1). Anket formu, Barreda, Nusair, Wang,
Okumus & Bilgihan’in (2020) yapmis oldugu calismasindan yararlanilarak
olusturulmustur.

Anket iki boliimden olusmaktadir. Anketin birinci béliimiinde yer alan sosyal medya
etkilesimi, sosyal medyanin yararlari, sosyal medya odiilleri, marka imaj1 ve
duygusal baglilik gibi kavramlardan olusan Olceklere yer verilmistir. Ayrica
katilimecinin demografik 6zelliklerine dair sorularin yer aldigr kisim anket formunda
ikinci boliimde yer almaktadir.

Anketin birinci bdliimiinde sosyal medya, marka imaji1 ve duygusal bagliliga dair
nitelikte belirtilen diizeyleri 6lgmek icin 5 ifadeden olusan Olgek yer almaktadir.

Ifadeleri 6lgmek icin (1.kesinlikle katilmiyorum, 2.katilmiyorum, 3.kararsizim,
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4 katihyorum ve S.kesinlikle katiliyorum) seklinde 5°1i Likert tipi 6lgek
kullanilmistir.

Anketin ikinci ve son boliimiinde ise katilimcilarin 6zelliklerine iliskin sorular yer
almaktadir. Anket, Nevsehir’i ziyaret eden ve bir konaklama isletmesinde
konaklayan turistlere yiiz yiize uygulanmistir.

2.5.3. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Aragtirmada elde edilen veriler bilgisayar ortaminda uygun istatistik yazilimi ile
analiz edilmistir. Analizlerde frekans, yiizde, ortalama, giivenilirlik analizi,
Korelasyon, Regresyon ve faktor analizi gibi istatiksel yOntemlerden
faydalanilmistir.

2.6. Analiz Oncesi Islemler

Verilerin analizine gegmeden Once verilerin analize uygunlugunun tespiti i¢in analiz
oncesi islemler yapilmistir. Bunun i¢in 6ncelikle verinin normale yakin bir dagilima
sahip olup olmadigr incelenmis ve verilerin basiklik ve carpiklik degerlerine
bakilmistir. Daha sonra ise giivenirlik ve gegerlik analizleri yapilmistir.

2.6.1. Tek Degiskenli Normallik Dagilimi-Basiklik ve Carpikhik Degerleri

Arastirmaya ait tek degiskenli normallik dagilimi, basiklik ve c¢arpiklik degerleri
Tablo 2.1’de verilmistir.
Tablo 2.1: Tek Degiskenli Normallik Dagilimi-Basiklik ve Carpiklik Degerleri

ifade Carpikhik Basiklik

Sosyal aglart kullanarak edindigim
bilgiler tatil gezilerim  igin -,284 ,-306
faydalidir.

Sosyal aglart kullanirken diger
gezginlerle iletisim kurma firsatim ,-882 ,-118
olur.

Sosyal aglar1 kullanirken sorgulama

ve yanitlarin iz yiiksektir. 796 =321

Sosyal aglar mevcut ev sahipleri ve
yeni liyelerin seyahate yonelik bilgi
aligverisinde bulunmalarma imkan
Verir.

,-965 ,-246

Tatil gezileri diizenleme siirecinde
sosyal aglarin kullanimi hos ve -315 -529
eglencelidir.

Seyahat  deneyimlerimle ilgili
bilgileri sosyal aglar {izerinden ,-325 ,-081
paylastigimda mutlu hissederim.

Seyahat  deneyimlerimle ilgili
bilgileri sosyal aglar {izerinden ,-790 ,-095
paylastigimda gururlu hissederim.
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Sosyal aglar araciligiyla para
odiilleri aliyorum.

,540

-,078

Sosyal aglar araciligiyla psikolojik
odiiller aliyorum.

421

-,172

Sosyal aglar aracihigiyla iiye
ayricaliklari(6r.  bir dist  iyelik
paketine yiikselmek) alryorum.

,619

-,927

Sosyal aglar1 kullanmak, tercih
ettigim markanin kalitesini
algilamama yardimci olur.

-,633

-,113

Sosyal aglar1 kullanmak, tercih
ettifim markaya yonelik olumlu
imaj olusturulmasina yardimci olur.

- 172

,183

Sosyal aglar1 kullanmak, tercih
ettigim markaya yonelik olumlu
imaj1 giiclendirir.

-,986

,439

Sosyal aglarin kullanimi  marka
tercihiyle olan iliskimi olumlu
yonde etkiler.

-,913

,327

Sosyal aglar1 kullanirken tercih
ettigim seyahat markasina baglh
oldugumu hissederim.

-1,031

,497

Sosyal aglar1 kullanirken tercih
ettigfim marka ile Ozdeslesmem
artar.

-,924

,560

Sosyal aglarm kullanimi, tercih
ettigim seyahat markasi ile baglanti
kurmama yardimc1 olur.

-,012

-,138

Sosyal aglar1 kullanmak, tercih
ettigfim markadan satin  alma
niyetlerimi etkiler.

-1,005

,529

Tercih ettigim marka sosyal aglar
kullanilarak olumlu yonde
gelistirildi.

-,539

-,061

Tablo 2.1°de goriildiigi iizere basiklik ve garpiklik degerlerinin sirasiyla -,927/,560

ve -1,031/,619 aralifinda olmasi1 sebebiyle herhangi bir ihlal ile karsilagilmadig:

belirtilebilir (Curran vd., 1996). Dolayisiyla normal dagilim varsayiminin saglandigi

ifade edilebilir.

2.6.2. Sosyal Medya Etkilesimi, Marka Imaji ve Duygusal Baghhga fliskin

Aciklayic1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik Sonuclar:

Tablo 2.3: Sosyal Medya Etkilesimi Olcegi Aciklayici Faktor Analizi ve

Giivenilirlik Sonuglar

e
S Agiklanan
= = . . ¢ixlana )
S g ifadeler Faktor Yiikleri Oudeger | Varyans (%) | “T*Rbach’s
m

@ SE1 ...tatil gezilerim i¢in faydahdir. 1 2 3 0.606

= E [SE2 [ ...iletisim kurma firsatim olur. 0,778 2,731 | 23,683

w SE3 ...yanitlarin hiz1 yiiksektir. 0,769
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SE4

...bilgi aligverigine imkan verir.

Fayda

SE5

...kullanimi hos ve eglencelidir.

0,751

SE6

...paylastigimda mutlu hissederim.

0,713

SE7

...paylastigimda gururlu hissederim.

0,686

1,876

20,720

0.620

Odiil

SE8

...para ddiilleri aliyorum.

0,850

SE9

...psikolojik odiiller aliyorum.

0,850

SE10

..uyelik paketine yiikselis aliyorum.

0,856

1,085

12,520

0,830

K

aiser-Meyer-Olkin MSA Degeri

56,924

0,698

928,13
45
,000

Barlett’s Kiiresellik Testi Yaklasik x?2
Sd
Anlamlilik

Sosyal medya faaliyetleri Glgegine uygulanan agiklayici faktor analizi sonrasi
degiskenin, etkilesim (4 ifade), fayda (3 ifade) ve odiil (3 ifade) olmak {izere
toplamda 3 boyuta sahip oldugu ve toplamda 10 ifadeyi kapsar nitelikte bir yapiy1
temsil ettigi anlagilmaktadir. Bu baglamda KMO o6rneklem yeterliligi dlgtitii 0,729
olarak hesaplanmistir. Bu oran azami diizey olarak kabul gormekte ve 0,5’ten biiyiik
bir deger olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sosyal medya etkilesimi i¢in elde edilen
KMO orani1 0,90’ dan biiyiik oldugu i¢in miikemmel olarak degerlendirilebilmektedir.
Barlett’s Kiiresellik Testi degerinin (p<0,05) anlamli olmasi ise, sosyal medya
etkilesimi degiskeninin agiklayici faktor analizi varsayimlarina uygun oldugunu ifade
etmektedir.

Ayrica 6z degeri incelendiginde ise 1’den biiyiik 3 deger tespit edilmistir. Bu durum
degiskenin 3 boyuta sahip oldugunu da ifade etmektedir. Agiklayici faktor analizinde
aciklanan varyans orani %60’1n lizerinde beklenmektedir. Mevcut ¢alismada sosyal
medya etkilesimi 6z degerlerinin acikladigi varyans miktar1 toplam varyansin
%357’sini gerceklestirmektedir. Degiskenlere ait faktor yiiklerinin 0,50 nin {istiinde
olmasi1 ongoriilmektedir. Yapilan mevcut ¢aligmada da faktor yiiklerine ait degerlerin
0,50’nin ustlinde yer aldig1 goriilmektedir. Sonug olarak, diisiik faktér nedeniyle
herhangi bir degiskenin analizden ¢ikarilmasi s6z konusu olmamastir.

Tablo 2.4: Marka Imaji Olgegi Agiklayici Faktdr Analizi ve Giivenilirlik Sonuglart

Aciklanan

Boyutlar

Sira

ifadeler

Faktor
Yiikleri

Ozdeger

Varyans (%)

Cronbach’s
Alfa

Marka

imaji

Mil

...algilamama yardimci olur.

0,824

Mi3

...imaj1 giiclendirir.

0,777

Mi2

...olusturulmasina yardimer olur.

0,462

1,496

49,883

0,698

Kaiser-Meyer-Olkin MSA Degeri

0,530

49,883

0,698
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Barlett’s Kiiresellik Testi Yaklasik x? | 96,109
Sd 3
Anlamlilik ,000

Marka imaj1 Olgegine ait aciklayic1 faktor analizi sonuglar1 Tablo 2.4°de yer
almaktadir. Bu baglamda KMO 6rneklem yeterliligi 6lgiitii, 0,530 ¢ikmistir. Bu oran
azami diizey olarak kabul edilebilen 0,5’ten biiyiiktiir. Marka imaj1 i¢in elde edilen
KMO  orani, 0,90’dan  biiyiitk  oldugu  i¢in  miikkemmel  olarak
degerlendirilebilmektedir. Barlett’s Kiiresellik Testi degerinin (p<0,05) anlamh
olmasi, marka imaji degiskeninin aciklayici faktdr analizi varsayimlarina gore
oldugunu temsil etmektedir.

Bu sonuglar dogrultusunda segilen Orneklemin yeterli biiyiikliikte olmasi, faktor
analizine olan uygunlugunu da gostermektedir. Marka imaj1 6l¢egi, marka imaji adi
altinda tek bir boyutta toplanarak belirtilmistir. Ayrica, 6z degeri incelendiginde ise
1’den biiyiik tek bir degere sahip oldugu goriilebilmektedir. Bu durum degiskenin tek
bir boyuta ait oldugunu temsil etmektedir. Agiklayici faktor analizinde agiklanan
varyas orani %60’in ilizerinde beklenmektedir (Hair vd., 2014; Atasoy, 2020).
Mevcut calismada marka imaj1 icin 0z degerlerin agiklandigi varyans miktari,
toplamda %50 olarak gerceklesmektedir.

Degiskenlere ait faktor yiiklerinin 0,50’nin istiinde olmasi dngoriilmektedir (Hair
vd., 2014; Atasoy, 2020). Yapilan mevcut calismada da faktdr yiiklerine ait
degerlerin 0,50’nin istiinde yer aldigi goriilmektedir. Sonug olarak, marka imaj
Olcegine uygulanan aciklayici faktor analizi sonrasinda degiskenin marka imaj1 adi
altinda tek bir boyuta ve 3 ifadeye sahip oldugu anlasilmistir. Acgiklayic1 faktor
analizi uygulanan marka imaj1 dlgegine ait Cronbach’s Alfa giivenilirlik degeri ise;
a: 0,698 olarak iyi diizeyde sonuglanmistir.

Elde edilen bulgular neticesinde marka imaj1 6lceginin faktor analizi i¢in uygun
oldugu kanisina varilmstir.

Tablo 2.5: Duygusal Baghlik Olgegi Agiklayici Faktdr Analizi ve Giivenilirlik

Sonuglari
T
% (i:‘ ifadeler ‘]::::ltg:l Ozdeger VI;S;/I:;: ?On/o) szll}zcws
a1]
S — m DB2 ...bagl oldugumu hissederim. 0,684 2727 45 451 0,767
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DB3 ...0zdeslesmem artar. 0,601
DB1 ...olumlu yonde etkiler. 0,506
DB5 ...satin alma niyetlerimi etkiler. 0,406
Kaiser-Meyer-Olkin MSA Degeri 0,781 45,451 0,767
Barlett’s Kiiresellik Testi Yaklasik x? | 608,741
Sd 15
Anlamlilik ,000

Duygusal baglhilik o6l¢egine ait agiklayict faktor analizi sonuglari Tablo 2.5°de
verilmistir. Bu baglamda KMO 6rneklem yeterliligi 6l¢iitii, 0,781 ¢ikmistir. Bu oran
azami dilizey olarak kabul edilebilen 0,5’ten biiyiiktiir. Marka imaj1 i¢in elde edilen
KMO  orani, 0,90°dan  biiyiitk  oldugu  i¢in = miikkemmel  olarak
degerlendirilebilmektedir. Barlett’s Kiiresellik Testi degerinin (p<0,05) anlamh
olmasi, marka imaji1 degiskeninin agiklayici faktor analizi varsayimlarina gore
oldugunu temsil etmektedir.

Bu sonuglar dogrultusunda segilen Orneklemin yeterli biiyiikliikte olmasi, faktor
analizine olan uygunlugunu da gostermektedir. Duygusal baglilik 6lgegi tek bir boyut
altinda incelenmek istendiginden, degiskene ait faktér boyutu analiz yapilmadan
once tek bir boyutta toplanmistir. Ayrica, 6z degeri incelendiginde ise 1’den biiyiik
tek bir degere sahip oldugu goriilebilmektedir. Bu durum degiskenin tek bir boyuta
ait oldugunu temsil etmektedir. A¢iklayici faktor analizinde agiklanan varyas orani
%60’1n iizerinde beklenmektedir (Hair vd., 2014; Atasoy, 2020). Mevcut ¢alismada
duygusal baghlik icin 6z degerlerin agiklandigi varyans miktari, toplamda %46
olarak gerceklesmektedir.

Degiskenlere ait faktor yiiklerinin 0,50 nin tstiinde olmasi 6ngoriilmektedir. Fakat
yapilan mevcut ¢alismada duygusal baglilik boyutuna ait olan D4 ve D6 ifadesinin
diisiik degere sahip olmasi nedeniyle analizden ¢ikarilmistir.

Sonu¢ olarak, duygusal baglilik Olcegine uygulanan agiklayici faktor analizi
sonrasinda degiskenin duygusal baglilik ad1 altinda tek bir boyuta ve 4 ifadeye sahip
oldugu anlagilmistir. Agiklayict faktor analizi uygulanan duygusal baghlik dlgegine
ait Cronbach’s Alfa giivenilirlik degeri ise, a: 0,767 olarak iyi diizeyde belirlenmistir.
Elde edilen bulgular neticesinde marka imaji 6lceginin faktor analizi i¢in uygun

oldugu kanisina varilmstir.
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2.7. Bulgular

Verilerin analize uygunlugunu o6lgmek amaciyla yapilan Olgiimlerden sonra
arastirmanin  bu kisminda arastirmaya ait hipotezleri test etmek amaciyla
gerceklestirilen istatistiksel analizlere, bu analizler neticesinde elde edilen bulgulara
ve bulgular dahilinde yapilan agiklamalara yer verilmistir.

2.7.1. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozellikleri

Arastirmanin temel bulgularina yer vermeden once, arastirmaya katilan turistlerin
Ozelliklerini belirlemeye yonelik tanimlayici analizler yapilmistir. Sonuglar, Tablo
2.6°da verilmistir.

Tablo 2.6:Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Bir Giinde Ortalama
Cinsiyet f % Sosyal Medya f %
Kullanim Sikhg
Erkek 192 44,7 10-30 dk 17 4,0
Kadin 238 55,3 30-45 dk 74 17,2
Yas 45-60 dk 93 21,6
18-25 91 21,2 60-120 dk 85 19,8
26-35 158 36,7 120-180 dk 101 23,5
36-45 128 29,8 180 dk tizeri 60 14,0
46 ve iizeri 53 12,3 Instagram
Medeni Durum Evet 378 87,9
Evli 215 50,0 Hayir 52 12,1
Bekar 215 50,0 Facebook
Milliyet Evet 226 52,6
Tirk 215 50,0 Hayir 204 47,4
Amerika 100 23,3 Twitter
Rus 61 14,2 Evet 217 50,5
Ispanyol 54 12,6 Hayir 212 49,3
Ogrenim Durumu Qzone
Lise 23 53 Evet 1 0,2
Onlisans 172 40,0 Hayir 428 99,5
Lisans 184 42,8 Vkontakte
Lisansiisti 51 11,9 Evet 16 3,7
Bir Yilda Tatile Cikma Sikhg Hayir 414 96,3
1 18 4,2 Digerleri
2 84 19,5 Evet 177 | 100,0
3 98 22,8
4 133 30,9
5 ve lizeri 97 22,6

Verilerin degerlendirilmesi soncunda elde edilen bulgulara gore katilimer turistlerin
%55,3’likk  kismmi kadinlarin  olusturdugu belirlenmistir. Arastirmaya katilim

saglayan erkeklerin orani ise %44,7 olarak goriilmektedir. Katilimecilarin yaslar
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incelendiginde, arastirmada en ¢ok katilim saglayan yas grubunun 26-35 yas grubu
oldugu (%36,7) belirlenmis, 36-45 yas grubunun %29,8, 18-25 yas grubunun %21,2
ve 46 yas ve lizeri katilimcilarin ise %12,3’liik bir orana sahip oldugu tespit
edilmistir.

Arastirma anketini cevaplayan katilimcilarin %50°si bekar, %50’si ise evlidir.
Katilimcilarin milliyetleri incelendiginde, %50 gibi biiyiik bir oranla ¢ogunlugun
Tiirk, %23,3’{iniin Amerikan, %14,2’sinin Rus ve %12,6 gibi bir oranla da Ispanyol
ziyaretcilerin  aragtirmaya  katildigi  gorilmektedir. Katilimcilarin =~ 6grenim
durumlarina iliskin vermis oldugu cevaplar degerlendirildiginde, katilimcilarin
%42,8°1 lisans mezunudur. Bu orani, %40 ile Onlisans mezunlar1 izlemektedir.
Lisansiistii egitime sahip olanlar, arastirmaya katilanlarin %11,9’u ve lise mezunu
olanlar ise %35,3’liik bir orana sahiptir.

Katilimeilarin 1 yilda kag kez tatile c¢iktiklarima dair vermis olduklari cevaplar
degerlendirildiginde %30,9’luk kismi1 yilda 4 kez tatile ¢ikmistir. Bu orani, sirasiyla
%?22,8’le yilda 3 kez tatile ¢ikan katilimcilar takip etmektedir. 5 ve iizeri cevabim
veren %22,6 katilimci bulunurken, %19,5 ile yilda 2 kez ve %4,2 ile yilda 1 kez
tatile ¢ikan katilimcilarin oldugu goriilebilmektedir.

Ayrica, katilimcilarin bir glinde ortalama sosyal medya kullanim sikliklarina dair
vermis oldugu cevaplar incelendiginde, katilimcilarin %23,5’1 bir giinde 120-180
dakika aralifinda sosyal medyay: kullandigini belirtmistir. Sosyal medyay1 %21,6
orani ile 45-60 dakika araliginda kullanan katilimci orani sirastyla %19,8 kullanim
orani ile 60-120 dakika, %17,2 ile 30-45 dakika, %14 ile 180 dakika tizeri ve %4’luk
bir oranla da 10-30 dakika araliginda sosyal medyay1 kullanan katilimcilarin oldugu
sOylenebilmektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin sosyal aglar araciligiyla kullanmakta olduklar1 medya
platformlarina iliskin katilim oranlarina dair oranlar1 su sekildedir;

Instagram kullanan katilmcilar %87,9’luk  bir kesime sahipken, Instagram
kullanmay1 tercih etmeyen katilimcilarin orani ise %12,1’lik bir degere sahiptir.
Facebook kullanan katilimcilar %52,6 ile, Fcebook kullanmayan %47,4’liik bir orana
gore daha fazladir. Katilimeilarin %50,5°1 Twitter kullaniyorken, %49,3’1 Twitter
kullanmay1 tercih etmemektedir. Daha ¢ok Cinlilerin kullandigr Qzone sosyal agin
kullanan %0,2 ile yok denecek kadar az kullanict sayis1 bulunurken, %99,5’1lik oran

ile bu platformu kullanmayan katilimci sayist daha fazladir. Ozellikle Rus
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katilimcilarin kullanimina hitap eden Vkontakte sosyal medya platformunu %3,7
katilimer kullaniyorken, %96,3’i bu platformu kullanmay1 tercih etmemektedir.
Diger sosyal medya platformlarini kullanan turistler ise bunlarin disinda Youtube ve
TikTok gibi sosyal medya platformlarini kullandiklarini ifade etmistir.

2.7.2. Sosyal Medya Faaliyetleri, Marka Imaji ve Duygusal Baghhga fliskin

ifadelerin Degerlendirilmesi

Tablo 6’da sosyal medya etkilesimi, marka imaj1 ve duygusal baglilik ifadelerine
iliskin baz1 tanimlayici istatistiksel bilgiler verilmistir.
Tablo 2.7: Arastirmada Kullanilan Olgeklere ve Olgek Ifadelerine Iliskin Bazi

Tanimlayici Istatistikler

£ ifadeler faymetik Standart Sapma
) Ortalama

Etkilesim 3,738 1,021
SE1 ...tatil gezilerim igin faydalidir. 4,151 0,617
SE2 ...iletisim kurma firsatim olur. 3,598 1,160
SE3 ...yanitlarin hiz1 yiiksektir. 3,528 1,171
SE4 ...bilgi aligverisine imkan verir. 3,672 1,138
Fayda 4,032 0,788
SE5 ...kullanim1 hos ve eglencelidir. 4,220 0,596
SE6 ...paylastigimda mutlu hissederim. 4,225 0,628
SE7 ...paylastigimda gururlu hissederim. 3,651 1,137
Odiil 2,392 1,321
SE8 ...para ddiilleri aliyorum. 2,344 1,308
SE9 ...psikolojik odiiller aliyorum. 2,474 1,340
SE10 ...uyelik paketine yiikselig aliyorum. 2,359 1,315
Marka imajl 3,653 0,918
Mil ...algilamama yardimci olur. 3,355 1,082
Mi2 ...olusturulmasina yardimci olur. 3,993 0,620
Mi3 ...imaj1 giiclendirir. 3,611 1,051
Duygusal Baghhk 2,995 0,973
DB2 ...bagl oldugumu hissederim. 3,702 1,068
DB3 ...0zdeslesmem artar. 3,653 0,970
DB1 ...olumlu yonde etkiler. 3,659 1,018
DB5 ...satin alma niyetlerimi etkiler. 3,872 0,836

Etkilesim boyutuna verilen cevaplara iliskin genel ortalamalar incelendiginde
katilimcilarin, sosyal medya etkilesiminin tatil gezileri ic¢in faydali olarak
degerlendirdikleri goriilmektedir. Ozellikle sosyal aglar1 kullanirken diger
gezginlerle iletisim kurma firsatim olur (3,59), sosyal aglart kullanirken sorgulama

ve yanitlarin hiz1 yiiksektir (3,52), sosyal aglar mevcut ev sahipleri ve yeni liyelerin
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seyahate yonelik bilgi aligverisinde bulunmalarina imkan verir (3,67) ifadelerine
yonelik verilen cevaplarin ortalamalar1 yiliksektir. Bununla ilgili katilimcilarin
seyahat planlamas1 yaparken sosyal aglardan biiyiik oranda destek ve bilgi aldiklari
distiniilmektedir.

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar dogrultusunda fayda boyutuna ait tatil gezileri
diizenleme siirecinde sosyal aglarin kullanimi hos ve eglencelidir ifadesi olumlu
yanit verilen ifadelerin basinda gelmektedir. Katilimcilarin seyahat deneyimleri ile
ilgili bilgileri sosyal aglar iizerinden paylastifimda mutlu hissederim (4,22), gururlu
hissederim (3,65) cevaplarina iliskin degerlendirmeler sosyal aglar1 kullanirken keyif
aldiklarini temsil ettigi ongoriilmektedir.

Sosyal aglar araciligiyla psikolojik odiiller alan katilimcilarin (2,47), para odiilleri
aliyorum cevabini veren (2,34) katilimcilara gore orani nispeten daha yiiksektir.
Ayrica 6diil boyutuna ait ifadelere verilen cevaplarin yer aldigi, sosyal aglar
aracilifiyla tiye ayricaliklart (Or. bir st iiyelik paketine yilikselmek) aliyorum
ifadesine (2,59) olumlu yanit veren katilimcilarin sayica nispeten fazla oldugunu
sOylemek miimkiin olacaktir.

Marka imajina ait istatistiksel verilerin yer aldig1 Tablo 6’da sosyal aglar1 kullanmak
tercih ettigim markaya yonelik olumlu bir imaj olusturulmasina yardimci olur ifadesi
(3,99), sosyal aglar1 kullanmak tercih ettigim markaya yonelik olumlu imaji
giiclendirir (3,61) ve tercih edilen markanin kalitesini algilamama yardimci olur
(3,55) ifadesi ile olumlu yanitlarin verildigi en yiiksek ifadeleri icermektedir.
Duygusal baglilik degiskenine ait ifadelerin cevaplari incelendiginde ise, sosyal
aglar1 kullanirken tercih ettigim seyahat markasina bagli oldugumu hissederim (3,70)
ile kullanicilarin seyahatlerinde tercih ettikleri markalar ile 6zdeslesme oraninin
yiiksek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal aglar1 kullanirken, tercih ettikleri
marka ile 6zdeslesmem artar (3,65), marka tercihiyle olan iliskilerin olumlu yonde
etkilenmesi (3,65) olarak belirtilirken, sosyal aglari kullanmak, tercih ettigim
markadan satin alma niyetlerimi etkiler (3,87) orani ile en yiiksek degere sahip

oldugu goriilmektedir.
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2.7.3. Sosyal Medya Faaliyetleri, Marka Imaji ve Duygusal Baghhk iliskisinin

Degerlendirilmesi

Tablo 2.8: Degiskenler Arasindaki Coklu Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler Etkilesim Fayda Odiil Marka imaji Duygusal
Baghhk

Etkilesim

Fayda ,386**

Odiil ,136** ,258**

Marka imaji ,208** ,302%* ,190**

Duygusal ,331** ,334** ,181** A73%*

Baghhk

Not: **p<.05

Sosyal medya etkilesimi, fayda, 6diil, marka imaj1 ve duygusal baglilik arasindaki
iligkiler coklu korelasyon analizi ile arastirilmistir. Sonuglar Tablo 7’de yer

almaktadir.
Elde edilen bulgulara gore sosyal medya faaliyetlerinin sosyal medya etkilesimi

(r=0,331), sosyal medya faydalari (r=0,334) ve sosyal medya o&diilleri (r=0,181)
boyutlar ile duygusal baglilik arasinda pozitif ve anlaml bir iliski vardir. Ayrica
marka imaj1 ve duygusal baghlik arasinda da pozitif ve anlaml bir iliski tespit
edilmistir (r=0,473). Bu sonuglara gore degiskenler birlikte artmakta ve birlikte
azalmaktadir. Dolayistyla ¢alismanin H1; H1,; H1p Hleg, H2; H2, H2p H2;
hipotezleri kabul edilmistir.
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2.7.4. Sosyal Medya Faaliyetlerinin Marka Imaji ve Duygusal Baghhk

Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Sosyal medya faaliyetlerinin etkilesim, fayda ve 6diil boyutlarinin duygusal baglilik
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar
Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 2.9: Duygusal Baglilik i¢in Coklu Regresyon Analizi Sonuglart

Degiskenler B SH B P Tolerans VIF
Sabit 5,674 1,061
Etkilesim 0,246 0,051 0,233 0,00 0,849 1,117
Fayda 0,409 0,092 0,220 0,00 0,808 1,238
Odiil 0,081 0,040 0,092 0,04 0,932 1,073

R =,409°; R?: 0,17 Diiz.R? =0,16 F;70):28,487 p<0,05

Arastirma modeli test edilmeden 6nce bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti
problemi olmadigi incelenmistir. Coklu baglanti, iic ya da daha fazla bagimsiz
degisken arasindaki iligkiyi tanimlar. Coklu baglanti, herhangi bir bagimsiz
degiskenin agiklayici giiclinii temsil etmektedir (Hair vd., 2014). Calisma modelinde
lic bagimsiz degisken olmasindan dolay1r oncelikle bagimsiz degiskenler arasinda
coklu baglant1 olup olmadigi incelenmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
baglant1 olup olmadigini belirlemek i¢in varyans artis faktoriine VIF ve tolerans
degerlerine bakilmistir. Coklu baglanti probleminin olmamasi i¢in varyans artis
faktoriiniin - 10,0’dan  kiiclik, tolerans degerinin de 0,10’dan biiylikk olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2014). Tablo 8 incelendiginde bagimsiz degiskenlerin
varyans artig faktoriiniin 10°da kii¢iik ve tolerans degerinin ise 0.10’dan biiyiik
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla analizlerde ¢oklu baglant1 probleminin olmadig:
sOylenebilir.

Tablo 8 incelendiginde, elde edilen bulgulara gore coklu regresyon analizi
sonuclariin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. (Fuzg =28,487
p<0,05). Tabloya gore regresyon katsayisinin orta diizeyde oldugu sdylenebilir
(R=0,40). Diizeltilmis R? degeri 0,16’dir. Bu sonug, duygusal baglilikta meydana
gelen degisimin %16’sinin sosyal medya faaliyetlerinin etkilesim, fayda ve 6diil
boyutlar1 tarafindan agiklandigin1 gostermektedir. Tablodaki Beta katsayilar
incelendiginde, tiim bagimsiz degiskenler regresyon modeline dahil edildigi zaman
duygusal bagliligi aciklamada hepsinin anlamli katkisinin  oldugu sonucuna

varilmistir. Etkilesim boyutunun (p=0,233), fayda (p=0,220) ve odiil (f=0,92)
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boyutlarina gore daha fazla katki sagladigr goriilmektedir. Dolayisiyla ¢alismada
gelistirilen H3, H3a, H3b, H3c hipotezleri kabul edilmistir.

Marka imajimnin duygusal baghlik iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla ¢oklu
regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar, Tablo 9°da yer almaktadir.

Tablo 2.10: Marka imaji i¢in Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Degiskenler B SH B P Tolerans VIF
Sabit 5,916 0,729
Etkilesim 0,072 0,035 0,103 0,03 0,849 1,117
Fayda 0,287 0,063 0,232 0,00 0,808 1,238
Odiil 0,067 0,028 0,116 0,01 0,932 1,073

R =,377%; R%: 0,11 Diiz.R? =0,10 F 40,:18,155 p<0,05

Arastirma modeli test edilmeden 6nce bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti
problemi olmadigi incelenmistir. Coklu baglanti, iic ya da daha fazla bagimsiz
degisken arasindaki iligkiyi tanimlar. Coklu baglanti, herhangi bir bagimsiz
degiskenin agiklayici giiclinli temsil etmektedir (Hair vd., 2014). Calisma modelinde
lic bagimsiz degisken olmasindan dolay1r oncelikle bagimsiz degiskenler arasinda
coklu baglanti olup olmadig1 incelenmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda coklu
baglant1 olup olmadigin1 belirlemek icin varyans artig faktoriine VIF ve tolerans
degerlerine bakilmistir. Coklu baglanti probleminin olmamas1 i¢in varyans artis
faktoriiniin  10,0’dan  kiiciik, tolerans degerinin de 0,10’dan biiylik olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2014). Tablo 10 incelendiginde bagimsiz degiskenlerin
varyans artig faktoriiniin 10°da kii¢iik ve tolerans degerinin ise 0.10’dan biiyiik
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla analizlerde ¢oklu baglant1 probleminin olmadig:
sOylenebilir.

Tablo 9 incelendiginde, elde edilen bulgulara goére ¢oklu regresyon analizi
sonuglarmin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. (F29) =18,155
p<0,05). Tabloya gore regresyon katsayisinin orta diizeyde oldugu sdylenebilir
(R=0,37). Diizeltilmis R degeri 0,10°dur. Bu sonug, duygusal baglilikta meydana
gelen degisimin %10’unun sosyal medya faaliyetlerinin etkilesim, fayda ve &diil
boyutlar1 tarafindan aciklandigin1 gostermektedir. Tablodaki Beta katsayilar
incelendiginde, tiim bagimsiz degiskenler regresyon modeline dahil edildigi zaman
duygusal bagliligi aciklamada hepsinin anlamli katkisinin  oldugu sonucuna

vartlmistir. Etkilesim boyutunun (p=0,103), fayda (p=0,232) ve odil (f=0,116)
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boyutlarina gore daha fazla katki sagladigi goriilmektedir. Dolayisiyla ¢aligmada
gelistirilen Hy, Haa, Hap, H4¢ hipotezleri kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Giiniimiiz teknolojisinde internet ve sosyal medya kullanimi son derece yayginlagmis
bulunmaktadir. Ulkemiz ve tiim diinya iizerinde sosyal medya kullanimi ¢ok hizl1 bir
sekilde yayginlagmakta ve sosyal medyaya katilim gosteren aktif kullanict
sayisindaki artis her gecen giin hizla artmaktadir. Bireysel kullaniminin yani sira
sosyal medya, isletmeler agisindan da son derece aktif bir sekilde kullanilmaktadir.
Ozellikle turizm sektdrii agisindan degerlendirildiginde, sosyal medya faaliyetleri
turist gekme, destinasyon ve otel tanitimi gibi gorselleri ile konaklama isletmelerinin
tercih edilebilirligini etkileyen 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir.

Tiiketiciler gibi turizm isletmeleri de sosyal medya platformlarinda yer alarak,
isletmeler, iiriin ve markalar1 hakkinda belirli zaman araliklar1 ile paylasimlarda
bulunarak, bilgi ve deneyimlerini paylasabilmektedir.

Sosyal medya platformlar1 sayesinde olusan gelisim siireci, tiiketicilerin konaklama
isletmeleri, marka ve isletme ile karsilikli iletisim halinde olmalarin1 da
saglanmaktadir. Ozellikle iletisim siirecinin karsilikl1 etkilesim haline doniisebilmesi,
tiketiciler agisindan s6z konusu konaklama isletmelerine karsi iyi bir imaj
Olusturulmasini da saglamaktadir. Marka imaji giigli olan bir konaklama
isletmesinin, sosyal medya aracilifiyla tiiketicilere iiye ayricaliklart ve odiil
kazandirmalari, tiiketicilerin de sosyal medya aracilifiyla para ddiilleri elde etmesi,
sosyal medyanin tercih edilebilirligini gerekli kilan oOnemli bir olgu olarak
degerlendirilmektedir.

Tiiketicilerin iyi bir marka imajma sahip olan marka ve iiriine karst baglilig1 stirekli
satin alma ihtiyacina doniisebilmektedir. Tiiketicilerin tercih ettikleri marka ile
aralarinda kurmus oldugu bu bag, yiiksek hissiyathi duygularin yaganmasina neden
olabilir. Dolayisiyla, bireylerin, marka imaj1 gii¢lii olan {iriin ve marka hakkinda

sosyal medya araciligiyla duygusal baglanma yasadiklar1 sdylenebilir. Bu nedenle,



sosyal medya icerikleri iizerinden duygusal baglanma yasayan tiiketicilerin satin
alma karar siirecinde sosyal medya, etkileyici bir rol oynamaktadir.

Sonug olarak, sosyal medya faaliyetlerinin hem bireylere hem de isletmelere olan
etkilesim, fayda ve 6diil boyutlar1 ile ele alinip degerlendirilmesi gerekmektedir.
Yapilan c¢alismada temel amag, sosyal medya faaliyetlerinin konaklama
isletmelerinde marka imaji ve duygusal baglhilik boyutuna olan etkisinin
belirlenmesine yonelik olmasidir. Nevsehir ilindeki konaklama isletmelerinde
konaklayan turistlerin, sosyal medya aracilifiyla konaklama isletmesinin bulundugu
bolgeye gelmesi ve sosyal medya kullaniminin tiiketicilere saglamis oldugu ayricalik
ve avantajlarn  neler oldugunun belirlenmesi, c¢alismanin temel amacini
olusturmaktadir.

Calismanin sonucuna gore, konaklama isletmelerine yapilan ziyaretin ¢ogunlukla
sosyal medya faaliyetleri araciligiyla gergeklestirildigine ulasilmistir. Konuyla ilgili
literatlir incelendiginde, turistlerin Nevsehir’deki konaklama isletmelerine olan
ziyaretlerinin sosyal medya faaliyetleri araciligiyla degerlendirilmedigine dair
eksiklik gortilmiistiir. Bu nedenle ¢alismanin literatiirde ve sektérde O6nemli bir
boslugu dolduracagi sdylenebilir.

Arastirma bulgularina gore, katilimcilarin ¢ogunlugunu kadinlar olusturmaktadir.
Ayrica, katilimcilarin medeni durumlarinin esit olmasiyla birlikte, katilimcilarin
milliyetlerine iliskin ¢ogunluk Tiirk, Amerikan, Rus ve Ispanyol seklinde
siralanmaktadir. Katilimeilarin biiyiik bir bolimii lisans mezunudur.

Calisma sonuglaria gore, katilimcilarin cogunlugu yilda dort kez tatile cikmaktadir.
Ayrica katilimcilarin bir giinde sosyal medyayr kullanim sikliklarina dair vermis
olduklar1 cevaplar degerlendirildiginde, bir giinde 120-180 dakika araliinda sosyal
medya kullanimina sahip olan katilimcilar oldugu bilinmektedir. Katilimcilarin
kullanmakta olduklar1 sosyal medya platformlarina iliskin en ¢ok kullanilan medya
platformunun ise Instagram oldugu sdylenebilir.

Nevsehir’i ziyaret eden turistlerin ¢ogunlugunu sosyal medyay: aktif kullanan
bireyler olusturmaktadir. Konaklama isletmelerinin sahip oldugu gii¢lii marka imaj1
ile tiiketicilerin diger sosyal medya kullanicilariin profil sayfalarinda gérmiis
olduklar1 fotograf ve videolar, arastirmaya katilan turistlerin tatile c¢ikma
motivasyonlar1 iizerinde etkilidir. Ayn1 zamanda katilimcilarin sosyal medya

icerikleri iizerinden bazi avantaj ve ayricaliklar elde etmeleri de sosyal medya
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araciligiyla konaklama isletmeleri, marka ya da {rline olan baglliklarin
arttirmaktadir. Bu calisma ile birlikte Nevsehir’in sosyal medya faaliyetleri
araciligiyla tercih edilebilirlik giiciiniin yiiksek oldugu da sdylenebilmektedir.

Sosyal medyanin, bireysel kullanimi kadar konaklama isletmeleri tarafindan,
Ozellikle rekabetci bir avantaj saglayabilmesi ve isletmelerin rakiplerinden geri
kalmamasi adina, igletmeye ait birer profil olusturularak, isletmelerin bu yenilige
ayak uydurmasi beklenmektedir.

Yapilan bu ¢alisma, yalmizca Nevsehir’i ziyaret eden yerli ve yabanci turistleri
kapsamaktadir. Bundan sonra yapilacak olan benzer caligmalara konaklama
isletmelerindeki yoneticilerinde dahil edilmesi onerilmektedir. Yine yapilacak olan
benzer ¢alismalara anket formu uygulamak yerine derinlemesine goriisme (miilakat)
yapilmasi da Onerilmektedir. Bu uygulamalar sonucunda farkli sonuclar elde
edilecegi diistiniilmektedir. Calisma bagka turistik illerde uygulanabilecegi gibi

uygulama sonucunda da farkli sonuglar ortaya ¢ikabilir.
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EK-1: TURKCE ANKET

Degerli Katilime1; Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali ve Turizm Isletmeciligi Boliimiinde Yiiksek

Lisans yapmaktayim. Tez konum olan ¢ Konaklama Isletmelerinde Sosyal Medya

Faaliyetlerinin Marka Imaji ve Duygusal Baglilik Uzerine Etkisi>> adli arastirmamin

uygulama kisminda siz sosyal medya kullanicilarinin goriislerine bagvurmaktayim.

Anket sorularina vereceginiz yanitlar sadece bilimsel amacgli kullanilacak olup,

ticlincii sahislarla kesinlikle paylagilmayacaktir. Gostereceginiz ilgiye ve bilime olan

katkiniza tesekkiir ederim.
Dog. Dr. Duygu EREN

Yiiksek Lisans Tez Danismani

Dilara SAHIN

Yiiksek Lisans Tez Ogrencisi
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¥35|S|EKE
SORULAR EEEIRAREIEE
gEE| L2182
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J S| %M
Sosyal Medya Etkilesimi

Sosyal aglar1 kullanarak edindigim bilgiler tatil gezilerim i¢in faydalidir.

Sosyal aglar1 kullanirken diger gezginlerle iletisim kurma firsatim olur.

Sosyal aglar1 kullanirken sorgulama ve yanitlarin hiz1 yiiksektir.

Sosyal aglar mevcut ev sahipleri ve yeni iiyelerin seyahate yonelik bilgi aligverisinde
bulunmalarina imkan verir.

Sosyal Medyanin Yararlar

Tatil gezileri diizenleme siirecinde sosyal aglarin kullanimi hos ve eglencelidir.

Seyahat deneyimlerimle ilgili bilgileri sosyal aglar {izerinden paylastigimda mutlu
hissederim.

Seyahat deneyimlerimle ilgili bilgileri sosyal aglar iizerinden paylastigimda gururlu
hissederim.

Sosyal Medya Odiilleri

Sosyal aglar araciligiyla para 6diilleri altyorum.

Sosyal aglar araciligiyla psikolojik 6diller aliyorum.

Sosyal aglar araciligiyla iiye ayricaliklar (6r. bir {ist liyelik paketine yiikselmek) aliyorum.

Marka Imaji

Sosyal aglar1 kullanmak, tercih ettigim markanin kalitesini algilamama yardimci olur.

Sosyal aglar1 kullanmak, tercih ettigim markaya yonelik olumlu bir imaj olusturulmasina
yardimci olur.

Sosyal aglar1 kullanmak tercih ettigim markaya yonelik olumlu imaj1 giiclendirir.

Duygusal Baghhk

Sosyal aglarin kullanim1 marka tercihiyle olan iligkimi olumlu yonde etkiler.

Sosyal aglar1 kullanirken tercih ettigim seyahat markasina bagli oldugumu hissederim.

Sosyal aglar1 kullanirken tercih ettigim marka ile 6zdeslesmem artar.

Sosyal aglarin kullanimi, tercih ettifim seyahat markasi ile baglanti kurmama yardimci
olur.

Sosyal aglar1 kullanmak, tercih ettigim markadan satin alma niyetlerimi etkiler.

Tercih ettigim marka sosyal aglar kullanilarak olumlu yonde gelistirildi.
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Cinsiyetiniz

o Kadin o Erkek

Yasiniz ve Milliyetiniz

1 18-25 [126-35 [136-45 [146 ve iizeri Milliyet

Medeni Durumunuz

o Evli o Bekar

Ogrenim Durumunuz

o [lkokul oLise oOn Lisans oLisans oCLisansiistil

1 Yilda kag kez tatile ¢cikarsiniz

01 02 03 04 05 velzerl

1 Giinde ortalama sosyal medya kullanma

sikliginiz

[] 10-30 dakika [130-45 dakika [145-60 dakika L[] 60-
120 dakika
(1120 — 180 dakika [J 180 dakika ve tizeri

En ¢ok kullandigimiz sosyal aglar hangisidir

[ Instagram [ Facebook [ Twitter [] Qzone [ Vkontakte [

Digerleri
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EK-2: INGILiZCE ANKET

Dear participant, I am doing my master’s degree in Nevsehir Hact Bektas Veli

University, Institute of Social Sciences, Department of Tourism Management and

Tourism Management. In the application part of my thesis titled <’ The Impact of

Social Media Activities on Brand image and Emotional Attachment A Case of Hotel

Context’ I seek the opinions of you, social media users. Your answers to the survey

questions will only be used for scientific purposes and will not be shared with third

parties. Thank you for your interest and contribution to science.

Assoc. Dr. Duygu EREN Dilara SAHIN
Graduate Thesis Advisor Master Thesis Student
[¢5) [«B] S
28| 88| g8
QUESTIONS ITEMS s 128|365
aola|s|<|8"

Social Media Interactivity

The information that | exchange using social networks is
useful for my vacation trips

I have the opportunity to communicate with other
travelers when using social networks.

The speed of inquiry and responses are fast when using
social networks.

Social networks allow current hosts and new members to
exchange travel information.

Social Media Benefits

The use of social networks in the process of organizing
vacation trips is pleasing and fun.

I feel happy when | share information about my travel experiences through social
networks.

I feel proud when | share information about my travel experiences through social
networks.

Social Media Rewards

I receive monetary rewards through social networks.

I receive psychological rewards through social networks.

I receive member privileges (e.g. upgrades) through social networks.

Brand Image

Using social networks assists me to perceive the quality of my brand of preference.

Using social networks help create a positive image towards my brand of preference.

Using social networks reinforce a positive image towards my brand of preference.

Emotional Attachment

The use of social networks affects positively my association with the brand preference.

I feel connected to my travel brand of preference when using social networks.

My identification with my brand of preference increase when using social networks.

The use of social networks helps me connect with my travel brand of preference.

Using social networks influence my intentions to buy from my brand of preference.

My brand of preference is positively enhanced through using social networks.
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Gender o Female o Male

Age and Nationality [118-25 [J26-35 [136-45 [146 and older Nationality...........................

Marital Status o Married O Single

) 0 Primary School o High School o Associate Degree o Undergraduate
Education Status
o Graduate Education

How many times do you go on
o (01 002 [13 [J4 (J5andolder
vacation in a year

Average frequency of using social | [J 10-30 minute [J30-45 minute [145-60 minute [J60-120 minute
media per day (1120 — 180 minute 7180 minute and older

Which social networks do you use | [l instagram [] Facebook L] Twitter [ Qzone [ Vkontakte (] Others
the most

90




