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OZET

TURIZMDE SOSYAL MEDYA ILETISIMININ, DUYUSAL MARKALAMA,
MUSTERI DEGERI VE SADAKATINE ETKiSi: AYVALIK’TA
KONAKLAYAN YERLI TURIST ALGILAMALARI

DULGAROGLU, Oguzhan
Doktora, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah

Tez Damismani: Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT

2021, 321 Sayfa

Sosyal medya, giiniimiizde bireylerin birbirleriyle iletisim kurduklari en giincel
iletisim alan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda sosyal medya platformlari,
isletmelerin miisteri adaylariyla iletisime geg¢meleri ve onlara {riinlerini
tanitabilmeleri agisindan 6nemli bir rol istlenmektedir. Bu a¢idan bakildiginda, sosyal
medyay1 etkili bigimde kullanmay1 basarabilen isletmelerin rekabet avantaji elde
etmeleri miimkiin olabilir. Bu durum, iiriinlerini misterilere pazarlamaya calisan
turizm isletmeleri i¢in de gegerlidir. Bu ¢alismada, sosyal medya iletisiminin, duyusal
markalama, miisteri degeri ve miisteri sadakatine etkilerini ve bu degiskenlerin
birbirleriyle olan iligkilerini ortaya ¢ikarmak amag¢lanmistir. Bu calisma, Balikesir’in
Ayvalik destinasyonunda faaliyet siirdiiren konaklama isletmelerinde konaklayan ve
sosyal medya kullanan yerli turistleri kapsamaktadir. Bu dogrultuda, sosyal medya
kullandig tespit edilen ve Ayvalik’ta herhangi bir konaklama isletmesinde en az bir

kez konaklamis olan miisterilere cevrim i¢i anket uygulanmistir.

Anketler vasitasiyla toplanan veri, bir istatistik programi vasitasiyla analiz
edilmistir. Oncelikle arastirmada kullanilan Slgeklerin gecerlilik ve giivenilirliklerinin
saglanmasi igin pilot uygulama gerceklestirilmistir. Olgeklerin gergerlilik ve
giivenilirlikleri saglandiktan sonra, her bir 6l¢ek icin faktor analizleri yapilmastir.
Sosyal medya iletisimi, miisteri degeri ve miisteri sadakati 6l¢ekleri i¢in dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Duyusal markalama 6l¢egi i¢in ise, agiklayici faktor analizi

yaptlmistir. Faktor analizleri gercgeklestirildikten sonra arastirmada kurulan 17



hipotezin test edilmesi igin t-testleri, tek yonlii varyans analizleri ve basit dogrusal

regresyon analizlerine bagvurulmustur.

Yapilan analizler sonucunda, turizm sektoriinde miisterilerin sosyal medya
iletisimi, duyusal markalama, miisteri degeri ve miisteri sadakati algilamalarinin
demografik degiskenlere gore kismen farklilagtigi tespit edilmistir. Miisterilerin
arastirmadaki temel degiskenlere iliskin algilamalarinin; tatile ¢ikma sikliklarina,
markaya verilen éneme, yillik tatil biit¢elerine, en sik kullandiklar1 sosyal medya
mecrasina gore, ayni destinasyonu tercih etme sikliklarina gore ve ayni konaklama
isletmesini tercih etme sikliklarina gore kismen farklilastigi bulgular elde edilmistir.
Ayrica turizm sektdriinde miisterilerin igletmelerle gergeklestirdikleri sosyal medya
iletisiminin; duyusal markalamayi, miisteri degerini ve miisteri sadakatini olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Buna ek olarak miisterilerin duyusal markalama
algilamalarinin; miisteri degerini ve miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi de
saptanmistir. Ayrica, miisteri degerinin miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir. Elde edilen tiim bu bulgular 1s1g8inda sonuglar ve oOneriler boliimii

yazilarak aragtirma tamamlanmistir.

Anahtar kelimeler: Turizm, sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, miisteri

degeri, miisteri sadakati, yerli turist, Ayvalik.



ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA COMMUNICATION ON SENSORY
BRANDING, CUSTOMER VALUE AND LOYALTY IN TOURISM:
DOMESTIC TOURIST PERCEPTIONS IN AYVALIK

DULGAROGLU, Oguzhan
PhD Thesis, Department of Tourism Management
Advisor: Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT
2021, 321 Pages

Social media emerges as the most up-to-date communication area where
individuals communicate with each other. Accordingly, social media platforms have
an important role in terms of enabling to establishments could communicate with
customers and promote their products to them. In this respect, establishments which
use social media effectively could gain a competitive advantage. This situation is also
feasible for tourism establishments that market their products to customers. In this
study, it is aimed to reveal the effects of social media communication on sensory
branding, customer value and customer loyalty and the relationships of these variables
with each other. This research covers local tourists who use social media and have
stayed in accommodation establishments in Ayvalik destination. Accordingly, an
online survey has been applied to customers who use social media and have stayed at

least once in any accommodation establishment in Ayvalik.

The collected data have been analyzed by means of a statistical program. First
of all, a pilot application has been carried out to ensure the validity and reliability of
the scales which are used in the research. After the validity and reliability of the scales
have provided, factor analyzes have been performed for each scale. Confirmatory
factor analysis has been performed for social media communication, customer value
and customer loyalty scales. Even if exploratory factor analysis has been performed
for the sensory branding scale. Afterwards t-test analysis, one-way analysis of variance
and simple linear regression analysis have been used to test the 17 hypotheses which

are established in the study.



As a result of the analyzes, it has been determined that social media
communication, sensory branding, customer value and customer loyalty perceptions
of customers in the tourism sector partially differ according to demographic variables.
It has been found that; customers' perceptions of basic variables in the research
partially differ according to their frequencies of going on vacation, brand perceptions,
annual holiday budgets, favorite social media channels, destination preferences and
accommodation establishment preferences. In addition, it has been determined that;
the social media communication between customers and tourism establishments has a
positive effect on sensory branding, customer value and customer loyalty.
Furthermore, it has been also determined; customers' sensory branding perceptions
affect customer value and customer loyalty positively. Once and for all, it has been
found that customer value affects customer loyalty positively. In the light of all these
findings, the research has been completed by writing the results and recommendations

section.

Keywords: Tourism, social media communication, sensory branding, customer

equity, customer loyalty, domestic tourist, Ayvalik.
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ONSOZ

Ozellikle 21. Yiizyilda yasanan gelismelerle birlikte bireylerce kullanimi
siklagan ve kullanim alanlarinda artig goriilen sosyal medya platformlarinin giindelik
yasami onemli derecede etki altina aldiklar1 gériilmektedir. Sosyal medyada yasanan
gelismelerle birlikte konaklama isletmelerinin miisterilerle iletisim kurma bigimleri de
farklilagsmistir. Konaklama isletmeleri, sosyal medyanin sundugu olanaklari kullanma
yoluna giderek {iriinlerini miisterilerine pazarlayabilmektedirler. Bu kosullar altinda
gergeklesen iletisim siireci; miisterilerin turistik iirlinlere iligkin duyulariyla
algiladiklar1 marka algilarini, algiladiklar1 degeri ve sadakat diizeylerini etki altina
alabilmektedir. Konaklama isletmelerinin miisterilerle gergeklestirdikleri sosyal
medya iletisiminin; miisterilerin duyusal markalama algilamalarina, deger
algilamalarina ve sadakat diizeylerine etkisinin tespit edilmesi bu tezin amacini
olusturmaktadir. Bu degiskenlerin birbirleri arasindaki iliskinin incelenmesi turizm
alanyazi ac¢isindan bir yenilik olarak kabul edilebilir.

Tezimin hazirlanmasinda emegi olan basta akademik danismanim Prof. Dr.
Cevdet AVCIKURT hocam olmak fizere, tez izleme jiirisinde bulunan degerli
hocalarim Dog. Dr. Bayram SAHIN ve Dog. Dr. Hact Mehmet YILDIRIM’a, firsat
buldukga tezim ile ilgili degerli goriislerine bagsvurdugum Dog. Dr. Liitfi ATAY a,
Dog. Dr. Serkan TURKMEN’e ve diger tiim hocalarima tesekkiirlerimi sunarim.
Akademik kariyerime basladigim 2018 yilimin Ocak ayindan itibaren biinyesinde
calisigim kurum olan Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Turizm Fakiiltesi ve
doktora diizeyinde aldigim egitim siirecinde akademik bilgi birikimime 6nemli
katkilar yapan Balikesir Universitesi Turizm Fakiiltesi ailesinin mensubu olan tiim
hocalarima ve mesai arkadaslarima bana kattiklar1 deger i¢in tesekkiir ederim. Ayrica
bu giinlere gelmemde 6nemli paylar: olan, bana maddi ve manevi her tiirlii destegi
saglayan annem Dilek DULGAROGLU’na, babam Bilal DULGAROGLU’na ve
kardesim Ayca DULGAROGLU’na en igten dileklerimle tesekkiir ederim. Son olarak,
doktora egitimim vesilesiyle BTIOYO ailesine katildigim i¢in ¢ok mutlu oldugumu

ifade ederek bu yaziy1 burada noktaliyorum.

BALIKESIR, 2021 OGUZHAN DULGAROGLU
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1.  GIRIS

Giiniimiizde bireyler arasinda iletisimin saglanmasi i¢in bir¢ok olanagin ortaya
cikt1ig1 sdylenebilir. Bu olanaklar bilgi ve iletisim teknolojilerinin glinden giine gelisim
gostermesiyle artabilmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojileri bilgilerin bilgisayarlar
vasitasiyla elde edilmesi, depolanmasi, islenmesi ve gerekli goriilen yerlere
yonlendirilmesini saglamaktadir (Bennet, 1994, s. 263; Ceyhun ve Caglayan, 1997, s.
16). Bilgi ve iletisim teknolojileri, miisteriler i¢in iriinlerle ilgili bilgi aramaktan,
tirtinlerin tiikketimi, deneyimleme sonrasini birlestirme ve destinasyonlara seyahat
siirecini kolaylastirmaya kadar birgok olanak sunmaktadir. Bdylece miisteriler
seyahatle alakali bilgi arama, cevrim i¢i ulasim bileti i¢in rezervasyon yapma,
konaklama isletmelerinden ¢evrim i¢i oda ayirtma ve diger tiim ¢evrim i¢i satin alma
islerini turizm isletmeleri yerine kendileri yapabilmektedir (Morrison, Jing, O'Leary
ve Lipping, 2001).

Bilgi teknolojileri isletmelere birgok avantaj saglamaktadir. Bunlardan
bazilari, iletisimde hiz ve etkinligin saglanmasi, miisteri ihtiyaglarini ve isteklerini
daha etkin bir sekilde takip edebilme, liretim, hizmet, satis, dagitim, reklam ve destek
saglamada verimliligin saglanmasidir (Ceyhun ve Caglayan, 1997). Boylece bilgi ve
iletisim teknolojileri sayesinde isletmeler zaman ve fiziksel engelleri asip daha genis
miisteri kitlelerine ulagabilme sansini elde etmektedir (Turung, 2006, s. 100). Bilgi ve
iletisim teknolojilerinin bu konuma gelmesinde internetin de rolii bulunmaktadir.
Internetin beraberinde getirdigi gelismelerle birlikte, sosyal medyanin da giinden giine

gelisim gosterdigi goriilmektedir.

Internette yasanan gelismelerle birlikte isletmeler ile miisteriler arasi iletisimin
de gelisim gosterdigi goriilmektedir. Bu gelismelerle birlikte, Web 1.0 doneminde
isletmelerin miisterileriyle tek yonlii bir iliski kurduklar1 ve daha sonra igletmelerin
misterilerle iki yonli iletisim kurmalarini saglayan Web 2.0’in ortaya c¢iktigi
bilinmektedir. O’Reilly Media tarafindan 2004 yilinda kullanima agilan Web 2.0,
internet kullanicilarinin  ortak bir sekilde paylasimlarda bulunarak meydana
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getirdikleri sistemlerdir (Iyiler, 2009, s. 9). Bazi tanimlamalara gdre “yeni bir

teknoloji", bazi tanimlara gore ise "yeni bir ¢cag" olarak kabul goriilen bu yeni siirim



web; bireylere ¢cevrim igi ortamda istedikleri igerikleri tiretme ve diisiincelerini, bakis
acilarini diger bireylerle paylasma olanagini vermektedir (Jalali, 2009, s. 198). Web
2.0’da her sey katilim iizerinden anlam bulmakta ve bu katilim kitlesel bir hale
dontismektedir. Boylece Web 2.0 alanlar1 genel bir sekilde kullanicilarin igerige
miidahale edebilmesine imkan saglayan mecralar olarak tanimlanmaktadir (Oftadeh,
2009, s. 138). Web 2.0. internet kullanicist olan kisiler, kurumlar ve kuruluslar icin
yeni firsatlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Kullanicilar internete isten, evden,
sokak ve caddelerden veya akilli cep telefonlar1 sayesinde istedikleri her yerden
kolayca baglanabilmektedirler. Web 2.0 ile birlikte sosyal medya yasantimizda énemli

bir konuma gelmistir.

Sosyal medya, bireylerin ¢evrim i¢i ortamda birbirleriyle interaktif iletisim
saglayan siteler olarak ifade edilmistir (O’Leary vd., 2011, s. 2; Orsburn, 2012, s. 3).
Onemli bir iletisim platformu ve pazarlama kanali olan sosyal medya, iletisim
stratejilerini de dnemli dlgiide etkisi altina almaktadir (Funk, 2011, s. 18; Scott ve
Jacka, 2011, s. 3). Bunun sebebi sosyal medyanin genis Kkitleler tarafindan
kullanilmasina baglanabilir. Dave Evans, “Sosyal Medya Pazarlamas1” adl1 kitabinda
sosyal medyanin dnemli bir iletisim ortami ortaya ¢ikardigini, bu ortamin miisterilerle
iletisim kurma adina isletmeler i¢in de olduk¢a 6nemli oldugunu belirtmistir (Evans,

2008, s. 52).

Giin gectikce interneti ve sosyal medyayr yasaminin merkezine biraz daha
yaklastiran bireyler, isletmelerin de pazarlama faaliyetleri yiiriitmek i¢in sosyal medya
vasitastyla bireylerle iletisim kurmasini saglamaktadir (Eryilmaz ve Zengin, 2014).
Bununla birlikte sosyal medyanin etkisinin her gegen giin arttig1 sdylenebilir. Sosyal
medya sayesinde, isletmeler rahatlikla genis kitlelerle iletisim kurabilmekte ve onlara
ulasabilmektedir. Isletmeler sosyal medya sayesinde mevcut miisterilerle baglant:
kurabilmekte ve potansiyel miisterilere ulagma imkanini yakalamaktir (Weinberg,
2009, s. 1; Reinders ve Freijsen, 2012, s. 63). isletmeler i¢in uzun zamandir var olan
gazete radyo, televizyon ve dergi gibi geleneksel medya araglarindan sonra gelismekte
olan sosyal medya ortamlarinin sunmus oldugu olanaklar ve misterilerle etkilesim
olanagi veren bu uygulamalarin gelisimiyle birlikte etkili pazarlama iletisim c¢abalari

da fazlalagmistir (Parlak, 2010, s. 25).

Sosyal medya mecralart sayesinde isletmeler miisterilerle baglanti

kurabilmektedir. Ayrica yeni gelismelerden de siirekli haberdar olabilmektedir. Sosyal
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medya mecralarinda etkisiz kalan isletmeler, sosyal medyanin en biiyiik getirilerinden
biri olan miisteri sadakat1 gibi uzun vadede isletmeler i¢in kayda deger faydali sonuglar
ortaya ¢ikaran onemli bir etkenden yoksun kalabilirler (R. Jamison ve S. Jamison,
2011, s. 147). Sosyal medya iletisimi sayesinde miisterilerin gozilinde triinlerini ve
kendi itibarin1 giiclendirme firsat1 yakalayan isletmeler, sosyal medya mecralarindaki
paylasimlar takip etmek zorundadir. Isletmelerin basarili bir isletme olup olmadigin
sosyal medya kanallarindaki takipgi sayisi, paylasim takip sayis1t ve olumlu yorumlar
gibi kriterler ve kesitler belirlemese de onlara kendi degerlerini ifade etme firsatini
vermektedir (Carter, 2012, s. 180). Laroche, Habibi ve Richard (2013) yaptiklar
calisma sonucunda sosyal medya araglariin kullanimi sayesinde isletmelerin sadik
miisteri sayisinda da artis sagladiklarini tespit etmistir. Sosyal medya iletigimi, turizm
sektorii de dikkate alinarak ¢alismanin “Kuramsal Cerceve ve llgili Calismalar”

boliimiinde ayritili bir sekilde ele alinmustir.

Gilinlimiizde tUriinlerin miisteriler tarafindan iyi anilabilmesi i¢in miisterilerin
algiladiklar1 deneyimin 6nemli bir konuma sahip oldugunu sdylemek yanlis olmaz.
Herhangi bir destinasyonda her seyin bir deneyim seklinde algilandigi ve turizm
isletmelerinin de bir destinasyon olarak degerlendirilebildigi sartlar altinda bir turizm
isletmesinin sunmakta oldugu tiim hizmetler ve elinde bulundurdugu tiim imkanlar da
birer deneyimdir (Mossberg, 2007). Tiim iletisim sekilleri, tiiketim deneyimleri ve
miisterilerin iirlinlerle temaslar1 kaginilmaz bir sekilde miisterinin aklinda bir deneyim
ortaya ¢ikarmaktadir (Homburg vd., 2005). Dolayisiyla tecriibbe edilen her bir
deneyimin aslin1 duyular olusturabilmektedir. Bu sebeple, bir konaklama isletmesinin,
misterilerin bugiine kadar yasamis olabilecekleri tiim deneyimleri dikkate alarak
kendilerine has bir deneyim ortamini ortaya ¢ikarmasi gerekmektedir. Bu ortam, bes
duyunun miimkiin olan en iist diizeyde kullanildig1 pazarlama stratejileri gelistirmekle
olusturulmalidir (Morgan vd., 2009, s. 207). Boylece bu ortamin olusumunda,

duyularin da rollerinin bulundugu séylenebilir.

Duyular vasitasiyla ortaya ¢ikan duygular, miisteri davranislarini anlayabilme
ve agiklama agisindan 6nemli bir arag olarak ele alinabilir. Bu sebeple duyular miisteri
tutumunun ortaya ¢ikmasinda ilk adim olarak goriilmektedir (Alemdar, 2012, s. 209).
Gorme, koklama, tatma, isitme ve dokunma duyulari arasinda gérme duyusunun
bugiine dek pazarlama stratejilerinde miisterilerle iletisim kurma agisindan etkisinin

en fazla olan duyu tiirii oldugu goriilmektedir. Ancak, pazarlamacilar ve arastirmacilar



arasinda duyusal markalamaya olan ilginin zamanla artis gostermesiyle birden fazla
duyunun tatmin edilmesi, kisinin tiiketim deneyiminde Kilit bir role sahiptir (Krishna,
2011, s. 22). Dolayistyla duyu yogunlugu yiiksek deneyimler yasatan isletmeler,
miisterinin tutum ve davraniglarim1 olumlu bir sekilde degistirecek ve miisterinin
zihninde daha fazla yer bulma sansini elde edecektir (Pine ve Gilmore, 1998, s. 100).
Bundan dolayi, miisteri tatmininin duyular vasitasiyla ortaya c¢ikan duygular
sonucunda gergeklestigi diisiiniildiiglinde bir iirliniin bes duyuya birden hitap
edebilmesi isletme i¢in biiyiik bir 6neme sahiptir (Bati, 2017, s. 168; Kara ve Temiz,
2018). Sonu¢ olarak konaklama isletmeleri, duyusal markalama yoluna giderek
tiriinlerini daha kolay pazarlayabilirler. Duyusal markalama, turizm sektorii de dikkate
alinarak ¢aligmanin “Kuramsal Cergeve ve Ilgili Calismalar” bliimiinde ayrintili bir

sekilde ele alinmastir.

Giliniimiizde artan rekabet kosullari, teknolojinin hizla ilerlemesi ve beklenti
diizeyleri giin gectikce artis gosteren miisteriler, bir¢ok isletme igin deger sunumunu
dikkate alinir hale getirmis, bu durum igletmelerin misteri degeri sunma faaliyetlerini
yogunlastirmalarina sebep olmustur. Miisterilerin aligveris tercihlerini bekledikleri
degere gore gergeklestirmeleri sebebiyle miisterilerin  deger beklentilerini
karsilayabilen bir isletmenin basarili olmasi miimkiindiir (Tsai, Tsai, Chang, 2010, s.
731). Miisteri degeri, bir iiriinle ilgili miisterilerin birtakim ihtiyag¢larini rakip tirtinlere
gore daha iyi bir sekilde karsilama derecesine yonelik yargilaridir (Onaran, Bulut ve
Ozmen, 2013). Kambir ve Nart’a (2006, s. 82) gore miisteri degeri, iiriin ve hizmetler
vasitastyla sunulan faydalarla bu faydalara ulagmak icin yapilan fedakarliklar
arasindaki ticarettir. Miisteri degeri, turizm sektorli de dikkate alinarak ¢aligmanin

“Kuramsal Cergeve ve Ilgili Calismalar” béliimiinde ayrmtili bir sekilde ele alinmugtir.

Glinlimiizde git gide yogunlasan rekabet ortami ig¢inde miisteri sadakati
konusunun, hem pazarlama ¢abalari kapsaminda, hem de yonetim uygulamalarinda 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu durum, isletmeler vasitasiyla piyasada yer bulan
iriinlere iligkin miisterilerin tercih ve satin alma kararlarindan ortaya ¢ikmaktadir
(Ozer ve Giinaydin, 2010). Piyasaya sunduklar: iiriinlere iliskin miisteri sadakati
olusturabilen isletmeler, rakiplerine kiyasla hatir1 sayilir bir avantaji eline
gecirmektedir (Cat1, Kogoglu ve Gelibolu, 2010). Dolayisiyla turizm isletmelerinde de

sadik miisteri say1sin1 artirmaya yonelik birtakim ¢aligmalarin yapildigi goriilmektedir.



Kotler, (2000, s. 49), yeni misterilerin firmaya kazandirilmasinin, hali
hazirdaki miisterileri elde tutmaya kiyasla daha fazla maliyetli oldugunu
vurgulamistir. Bu durumun isletmeleri miisteri sadakati olusturmak i¢in etkin ve etkili
yaklasimlar arama yoluna ittigi goriilmektedir. Bilhassa isletmeye bagli belli bir
miisteri kitlesinin ortaya ¢ikarilmasi, isletmelerin rekabetin doruk noktasina ¢iktig
faaliyetlere karsi dayanikli olmalarini saglamaktadir (Aaker, 1991, s. 19). Miisteri
sadakati, turizm sektorii de dikkate alinarak calismanin “Kuramsal Cergeve ve Ilgili

Calismalar” boliimiinde ayrintili bir sekilde ele alinmstir.

Bu ¢alismada, konaklama isletmelerinin miisterilerle sosyal medya iizerinden
gerceklestirmis olduklar1 sosyal medya iletisimi vasitasiyla, duyusal markalamanin
olusup olusmadigi, miisteri degerinin ac¢iga ¢ikip ¢ikmadigi ve bu iletisim siirecinin
sadakatle sonuglanip sonuglanmayacagi incelenmistir. Ayrica bu ¢aligmada, sosyal
medya iletisimi, duyusal markalama, miisteri degeri ve miisteri sadakatinden olusan

dort degiskenin turizm sektorii kapsaminda birbirleriyle olan iligkileri de incelenmistir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Gliniimiizde sosyal medyanin, neredeyse herkesin hayatinda yer buldugu
goriilmektedir. Istatistik verilerinin paylasildig: diinyaca iinlii bir web sitesi olan
Statista.com’dan elde edilen verilere gore diinyada {i¢ milyar1 agkin kisi sosyal medya
platformlarini aktif bir sekilde kullanmakta, bu say1 6zellikle 2021 yilinin bagindan

itibaren hizla artmaya devam etmektedir (https://www.statista.com, 2021). Bununla

birlikte, yine Statista’dan alinan verilere gére 2021 yilinin basinda bu seviyeye ulasan
aktif sosyal medya kullanic1 miktarinin ilerleyen zaman diliminde bu say1y1 da agmasi
beklenmektedir. Facebook, Instagram, Twitter ve Foursquare gibi sosyal medya
platformlarinda aktif bir sekilde yer alan birey sayisinin giin gectikge artis gdstermesi,
bu platformlarin kullanicilar i¢in 6nemli bulusma noktalar1 haline gelmelerini de
beraberinde getirebilmektedir. Bu platformlarin her gecen giin siirekli bir sekilde
giincellenmesi, kullanicilarin isini kolaylastirmaktadir. Boylece kullanicilar istedikleri
her an diledikleri sekilde birbirleriyle iletisim kurabilmektedir. Sosyal medyanin
kullanict kitlesinin giin gectikge artmasi, isletmelerin de istahini kabartmaktadir.
Kocak Alan ve digerlerine (2018) gore, 6zellikle Tiirkiye gibi sosyal mecralarin faal

bir sekilde kullanildig1 ve yiiksek derecede kullanim oranima sahip olan iilkelerde


https://www.statista.com/

sosyal medya kanallari, isletmelerin mevcut miisterilerle pazarlama iletisimini
gerceklestirmeleri ve lriinlerini potansiyel miisterilere tanitma acisindan oldukca
cazip bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal medyanin 6zellikle miisterilerle her an iletisim
olanag1 saglamasi, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yiirlitebilmeleri acisindan
biiyiik bir firsat haline gelmistir. Bu durum, konaklama isletmeleri i¢in de gegerli
olabilmektedir.

Konaklama isletmelerinin sayisinin giin gectikge artis géstermesi, aralarindaki
rekabetin siddetini de artirabilmektedir. Bu isletmelerin benzer lriinler sergilemeleri,
rakiplerine kiyasla miisterilerle daha iyi iletisim kurabilen konaklama isletmelerinin
rekabet avantajini elde etmelerine yol agabilir. Mulhern (2009), bu konuya paralel bir
sekilde iletisimin giin gectikge dijitalleserek sosyal medyada yogunlagsmasinin, iletisim
tarihi acisindan bir evrim olarak kabul edilecegini ve bu evrimin tiiketici davranislarini
da etkisi altina aldigini belirtmistir. Dolayisiyla sosyal medya tizerinden iiriinlerini en
etkin sekilde sergileyen isletmeler, digerlerine kiyasla avantajli bir konuma
gelebilirler. Bu durumda, konaklama isletmeleri {iriinlerini sosyal medyada en iyi
sekilde sergileyebilmelidir. Bunu duyulara hitap ederek, miisteriler icin deger
olusturarak gergeklestirmeleri miimkiin olabilir. Konaklama isletmelerinin sadik
miisteriler elde etme agisindan bu yollara bagvurmalari glinlimiiz rekabet piyasasi da
dikkate alindiginda olduk¢a 6nemli bir durum olarak ele alinabilir. Sosyal medya
platformlarinda etkin bir sekilde yer alan konaklama isletmelerinin diinyaca {inlii
seyahat uygulamasi olan Tripadvisor.com sitesinde rakiplerine kiyasla kullanicilar
tarafindan daha yiiksek puanlarla 6diillendirilmesi bu durumun 6nemli bir gostergesi
olarak ele almabilir. Ornegin bu durum, Edremit K&rfezi destinasyonunun bir pargasi
olan Ayvalik’ta faaliyet gosteren konaklama isletmeleri 6zelinde incelendiginde,
destinasyondaki konaklama isletmeleri arasindan Tripadvisor.com sitesinde
miisterilerin verdikleri puana gore ilk beste yer alan konaklama isletmelerinin sosyal
medya platformlarinda oldukca aktif olduklari gorilmektedir
(https://www.tripadvisor.com.tr, 2021).

Cagimizda konaklama isletmelerinin miisterilerle sosyal medya iizerinden
iletisim kurma cabasi icine girdikleri goriilmektedir. Bu isletmelerin sosyal medya
platformlar1 vasitasiyla miisterilerle iletisim kurmak i¢in caba gdsterdikleri,
iriinlerinin tanitimlarin1 yaptiklari, hatta sosyal medya platformlarina ek iicretler

Odeyerek {irtinlerine iligskin olusturduklar1 fotograf ve video igeriklerini sponsorlu
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paylasim yontemleriyle tim kullanicilarin gorebilecegi bir sekilde paylastiklar
goriilmektedir. Yapilan bu paylagimlarin 6zellikle miisterilerin duyularina (tat alma,
koku alma, gorme, duyma ve hissetme) hitap etmesi dikkat c¢ekici vaziyettedir. Bu
arastirmaya baslanirken bu gézlemlerden yola ¢ikilmistir. Birgok iletisim yolu varken
konaklama isletmeleri misterilerle neden &zellikle sosyal medya platformlari
tizerinden iletisim kurmaya ¢abalamaktadirlar? Konaklama isletmeleri sosyal medya
tizerinden gerceklestirdikleri bu igerik paylagimlariyla, {riinlerini miisterilerin
duyularina hitap ederek markalamakta midirlar? Miisterilerle sosyal medya iizerinden
basarili bir sekilde iletisim kurabilen konaklama isletmeleri, onlar1 degerli
hissettirmekte midirler? Konaklama isletmelerinin sosyal medya vasitasiyla iletisim
kurduklar1 miisteriler, bu isletmelere karsi sadakat duygusu hissetmekte midir?
Miisterilerin  konaklama isletmelerinin iriinlerine iliskin duyusal markalama
algilamalari, onlar1 degerli hissettirmekte midir? Misterilerin  konaklama
isletmelerinin iriinlerine iliskin duyusal markalama algilamalari, onlarda sadakat
bilinci olusturmakta midir? Miisterilerin deger algilamalar1 sadakat diizeylerini etkiler
mi? Sorularina ek olarak; miisterilerin arastirmanin temel degiskenlerini olusturan
sosyal medya iletisimine, duyusal markalamaya, miisteri degerine ve miisteri
sadakatine iliskin algilamalar1 demografik ve turizm alanina iliskin 6zelliklerine gore
farklilagsmakta midir? Sorular1 bu arastirmanin problem ciimlelerini olusturmaktadir.
Sonug olarak alanyazina katki saglamasi agisindan tiim bu dort degiskenin birbirleriyle
olan iligkilerinin ve miisterilerin bu dort degiskene iliskin algilamalarinin incelenmesi

arastirmanin ¢ikis noktasi olmustur.

1.2.  Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Rekabetin yaygin oldugu giiniimiizde isletmelerin birbirleriyle ¢cogu konuda
rekabet halinde olduklar1 goriilmektedir. Uriinlerini pazarlamak igin miisterilerle
iletisim kurabilme yaris1 da isletmelerin aralarinda rekabet ettikleri konulardan biri
olarak kabul edilebilir. Son zamanlarda sosyal medya kanallarinin siirekli
giincellenmesiyle gelinen noktada bu rekabetin artis gostermesi kacginilmaz olmustur.
Ciinkii gelisen sosyal medya kanallarin1 etkin kullanabilen isletmelerin rekabet
stlinliiglini ellerine gegirdikleri goriilmektedir. Bu durum, konaklama isletmeleri i¢in
de aynmi sekilde diisiiniilebilir. Bu ¢alismada konaklama isletmelerinin sosyal medya

vasitasiyla miisterilerle iletisim kurmasinin duyusal markalama, miisteri degeri ve
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miisteri sadakati olusturmadaki etkisinin ve bu degiskenler arasindaki iligkinin agiga
cikarilmasi amaglanmaktadir. Arastirmanin sosyal medya iletisimi, duyusal

markalama, miisteri degeri ve miisteri sadakati agisindan dayandigi temel noktalar;

- Misterileriyle sosyal medya kanallar1 araciligiyla sosyal medya iletisimi kuran
konaklama isletmelerinin {irlinlerini, miisterilerine sosyal medya kanallari
izerinden tanitma firsat1 yakalayarak duyusal markalamanin daha kolay bir
sekilde gerceklestirilebilmesi,

- Misterileriyle sosyal medya kanallar1 araciligiyla sosyal medya iletisimi kuran
konaklama isletmelerinin, sosyal medya kanallar1 vasitasiyla iriinlerini en
gosterigli sekillerde sergileyerek miisteri degerini agiga cikarabilmesi ve
bdylece miisterilerin sergilenen {iriinleri belirlenen fiyatlarla satin almalarina
ikna edilebilmeleri,

- Mdsterileriyle sosyal medya kanallar araciligiyla sosyal medya iletisimi kuran
konaklama isletmelerinin, miisterilerle sosyal medya kanallari araciligiyla 6zel
bir bag kurabildikleri i¢in miisteri sadakatini daha kolay saglayabilmeleri,

- Uriinlerini sosyal medya iizerinden bes duyu organina hitap edecek sekillerde
sergileyerek duyusal markalamay1r saglayan konaklama isletmelerinin,
miisterilerin zihninde bir deger olusturarak iiriinlerinin belirledikleri fiyatlarla
satin alinmasini saglayabilmeleri,

- Uriinlerini sosyal medya iizerinden bes duyu organina hitap edecek sekilde
sergileyerek duyusal markalamay1 saglayan konaklama isletmelerinin, sosyal
medya kanallar1 vasitasiyla miisterilerle 6zel bir bag kurarak miisteri sadakatini
daha kolay bir sekilde saglayabilmeleri,

- Uriinlerini sosyal medya iizerinden bes duyu organina hitap edecek sekillerde
sergileyerek miisteriler i¢in bir deger olusturan konaklama isletmelerinin,
sosyal medya kanallar1 vasitasiyla misterilerle 6zel bir bag kurarak miisteri

sadakatini daha kolay bir sekilde saglayabilmeleri olarak ele alinacaktir.

Bu caligma, Ayvalik destinasyonunda faaliyet gosteren ve sosyal medya
kullanan konaklama isletmeleri ile bu isletmelerden hizmet alan ve sosyal medya
kullanan miisterileri kapsamaktadir. Calismada 6rneklemi olusturan miisteri grubunun,
miisterilerle sosyal medya iizerinden iletisim kuran konaklama isletmelerinin bu yolla

duyusal markalamay1 saglayabilmeleri, miisteri degerini agiga ¢ikarabilmeleri ve



miisteri sadakatini saglayabilmelerine yonelik algilamalarindan yola ¢ikilarak bilimsel

bir sonug ortaya ¢ikarilmak istenmektedir.

1.3.  Arastirmanm Onemi

Neredeyse her bireyin elinde yer bulan akilli telefonlar veya diger cihazlarla
birlikte giintimiizde sosyal medya kanallarinin hizla gelisme gosterdigi goriillmektedir.
Bireyler istedikleri her an ve her yerde akilli cihazlar sayesinde sosyal medyanin
bircok kanalina baglanabilmekte, birbirleriyle veya dis diinyayla istedikleri her an
iletisim kurabilmektedir. Bu durum, ister istemez sosyal medyanin yasantimizda ne
kadar 6nemli bir yeri oldugunu gozler dniine serebilmektedir. Sosyal medya ve sosyal
medyanin sundugu sosyal aglar bir¢ok isletme i¢in hedef kitleyle bulugsma noktasi
halini almistir (Kircova ve Enginkaya, 2015). Dolayisiyla diger isletmeler gibi
konaklama isletmelerinin de miisterilerle iletisim kurabilmek igin sosyal medya
platformlarinda yer alma ¢abasi i¢ine girdikleri goriilmektedir. Bdylece bu isletmeler,
iriinlerini sosyal medya vasitasiyla miisterileriyle tanistirmakta ve etkileme ¢cabasinda
olduklart bu grubu, isletmelerine c¢ekmeyi hedeflemektedirler. Mehrabian ve
Russell’m (1974) gelistirdigi Stimulus - Organism - Response (SOR) modeli teorisine
gore isletmeler tarafindan miisterilere sunulan uyaricilarin, miisteriler tarafindan
bilin¢li veya bilingsiz algilanmalar1 neticesinde birtakim i¢sel degerlendirmelere sebep
oldugu ve bu degerlendirmelerin miisterileri etkisi altina aldig1 belirtilmistir. Turizm
isletmeleri de sagladiklar1 iiriinleri sosyal medya kanallar1 araciligiyla en satafath
sekillerde paylasarak, iirtinlerini kullanan miisteriler iizerinde deger olusturmay1
hedeflemektedirler. Miisterilerin sosyal medya vasitasiyla liriinlerle tanigmalari, onlari
somut bir sekilde algilamalar1 ve satin aldiklari bu {iriinlerle kendilerini degerli
hissetmeleri miisteri sadakati olusturma agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu ¢alismada,
konaklama isletmelerinin miisterilerle sosyal medya iizerinden iletisim kurarak,
duyusal markalamay1 saglayip saglayamayacaklarimin, miisteri degeri olusturup
olusturamayacaklarinin, miisteri sadakatini saglayip saglayamayacaklarmin ve bu
yolla irlinlerini daha kolay pazarlayip pazarlayamayacaklarinin agiga g¢ikarilmasi

planlanmaktadir.

Alanyazin incelendiginde konaklama isletmeleri ile miisterilerin sosyal medya

tizerinden iletisimi, duyusal markalama, miisteri degeri ve miisteri sadakati



degiskenlerin aralarindaki iliski higbir c¢alismada bir arada incelenmemistir.
Alanyazindaki bu calismada kullanilacak degiskenlerle ilgili ¢alismalara bakildiginda,
Babiir Tosun ve Elmasoglu’'nun (2015) gerceklestirdikleri ¢alismalarinda duyusal
markalamanin miisteri sadakatine etkisini; Kesapli’nin (2017), isletmelerde sosyal
medya iletisiminin miisteri degerine etkisini; Yilancioglu’nun (2017), sosyal medyada
tilketiciyle iletisim kurma siirecinin miisteri sadakatine etkisini; Kogak Alan ve
digerlerinin (2018), miisteri degeriyle miisteri sadakati arasindaki iliskiyi; Schinivski
ve Dabrowski’nin (2016), sosyal medya iletisiminin miisterilerin markalari
algilamalarina etkisini; Moreira, Fortes ve Santiago’nun (2017), duyusal uyaricilarin
miisteri degeri {izerindeki etkilerini inceledikleri goriilmektedir. Moreira ve
digerlerinin ¢calismalarindaki duyusal uyaricilar, duyusal markalamadaki gibi bes duyu
organiyla saglanan uyaricilardan olustugu icin  duyusal markalamayla
iligkilendirilebilir. Ayni sekilde Schinivski ve Dabrowski’nin c¢aligmalarinda da
miisterilerin marka algilamalari, duyular vasitasiyla gergeklestigi icin duyusal
markalamayla iligkilendirilebilir. Alanyazindaki ¢aligmalarda tiim bu degiskenlerin
ayr1 ayri incelendigi, ancak hepsinin bir arada incelenmedigi goriilmiistir. Bu
calismayla konaklama isletmeleri tizerinde ¢alisilarak bu boslugun doldurulmasi
hedeflenmektedir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Bu calismada toplanan anketleri miisterilerin dogru ve samimi bir sekilde
doldurduklar1 varsayilmistir. Ayrica secilen Orneklemin evreni temsil ettigi
varsayllmigtir. Calisma, konaklama isletmelerinin sosyal medya vasitasiyla
miisterilerle iletisim kurmalarinin, bes duyudan faydalanarak markalamanin
gergeklestirilmesinde, miisterilere bir deger sunulmasinda ve konaklama isletmeleri
i¢in sadik miisterilerin olusturulmasinda etkili oldugu varsayimiyla sekillendirilmistir.
Buna ek olarak; ¢aligmada kullanilan sosyal medya iletisimi, duyusal markalama,
miisteri degeri ve miisteri sadakati Ol¢eklerinin miisterilerin bu degiskenlere iliskin
algilamalarm  6lgebildigi varsayilmistir. Ozellikle duyusal markalama 6lgegi
olusturulurken ¢esitli calismalardan ve ol¢eklerden yararlanilmistir. Bu calismada
olusturulan duyusal markalama 6lgeginin miisterilerin isitsel, kokusal, tadimsal, gorsel
ve dokunsal duyularindan olusan tim duyularn kapsamindaki markalama

algilamalarin1 6lgmek igin yeterli oldugu varsayilmistir. Bunun i¢in miisterilerin
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markalama algilamalarinda etkisi olan her duyuyu kapsayan toplam 29 ifadeden

olusan bir 6l¢ek olusturulmustur.

Miisterilerin isitsellik duyusu kapsamindaki markalama algilamalarini 6lgmek
i¢in alanyazindan faydalanilarak 6l¢ege eklenen ifadelerin ve on tane turizm alani
doktorali 6gretim iiyesinin uzman goriisiinden faydalanilarak eklenen ii¢ ifadenin
miisterilerin isitme duyusu kapsamindaki markalama algilamalarin1 6l¢gmek i¢in yeterli
oldugu varsayilmistir. Miisterilerin kokusallik duyusu kapsamindaki markalama
algilamalarin1 6l¢mek i¢in alanyazindan faydalanilarak 6lgege eklenen ifadelerin ve
on tane turizm alani doktorali dgretim {iyesinin uzman goriisiinden faydalanilarak
eklenen bir ifadenin miisterilerin koku alma duyusu kapsamindaki markalama
algilamalarini 6l¢mek i¢in yeterli oldugu varsayilmistir. Miisterilerin gorsellik duyusu
kapsamindaki markalama algilamalarini 6l¢mek icin alanyazindan faydalanilarak
Olcege eklenen fiziksel unsurlara dayali ifadelerin miisterilerin gérme duyusu
kapsamindaki markalama algilamalarint 6lgmek icin yeterli oldugu varsayilmistir.
Miisterilerin dokunsallik duyusu kapsamindaki markalama algilamalarini 6lgmek i¢in
alanyazindan faydalanilarak 6l¢ege eklenen ifadelerin ve on tane turizm alan1 doktorali
Ogretim iiyesinin uzman goriisiinden faydalanilarak eklenen iki ifadenin miisterilerin
dokunma duyusu kapsamindaki markalama algilamalarini 6lgmek icin yeterli oldugu
varsayllmistir. Son olarak, miisterilerin tadimsallik duyusu kapsamindaki markalama
algilamalarini 6lgmek i¢in alanyazindan faydalanilarak 6lgege eklenen ifadelerin ve
on tane turizm alami doktorali §gretim iiyesinin uzman gorlisiinden faydalanilarak
eklenen iki ifadenin miisterilerin tat alma duyusu kapsamindaki markalama
algilamalarin1 6lgmek i¢in yeterli oldugu varsayilmistir. Ayrica miisterilerin herhangi
bir konaklama isletmesinde en az bir gece konaklamasinin, duyusal markalama

algilamalar1 agisindan yeterli oldugu varsayilan diger bir durumdur.

15. Arastirmanin Simirhliklan

Bu arastirmada veri, 30 Nisan — 30 Eyliil 2020 tarihleri arasinda toplanmustir.
Arastirmada toplanan veri, Ayvalik destinasyonunda faaliyet gosteren konaklama
isletmelerinden en az bir kez hizmet almis olan yerli miisterilerden toplanmustir.
Boylece bu arastirma, Ayvalik’ta faaliyet gosteren konaklama igletmelerinden hizmet

alan yerli turistlerle sinirlanmistir. Arasgtirmada veri toplamak amaciyla olusturulan
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cevrim i¢i anket formlari, sadece sosyal medyay: kullandigini belirten miisteriler

tarafindan doldurulmustur.

1.6. Arastirmada Kullanilan Terimlere fliskin Tanimlar

Sosyal medya: Web 2.0 teknolojisi ile birlikte ortaya ¢ikmis olan, bireylerin
ozellikle tirtinler hakkindaki diistincelerini anlik paylasabildikleri ve birbirleri arasinda
bilgi akisinin en hizli gergeklestigi mecralardir (Gilbert ve Karahalios, 2009). Sosyal
medya katilimci ve etkilesimli sosyal topluluklardan meydana gelmektedir
(Kahraman, 2010).

Duyusal markalama: Isletmelerin miisterilerle daha kuvvetli duygusal baglar
olusturma ve kendi olusturduklart markalari, tercih edilme acgisindan diger markalarin
Online gecirme amaciyla, geleneksel markalama yaklasimlarinda yalniz basina
uygulanan koku, ses, tat alma ve dokunma gibi duyusal uyaricilari analitik tekniklere
basvurarak biitlinlestirerek uygulayan ve giin gectikce gelisme gosteren bir disiplindir
(Krishna, Cian ve Sokolova, 2016). Duyusal markalama, zihne giden farkli duyu
kanallar1 vasitasiyla miisteri tutumlarini etki altina almay1 ve hedeflenen markaya
yonelik farkindalik olusturmayr hedefleyen tiim pazarlama iletisim tarzlarin

belirtmektedir (Oswald, 2001, s. 1).

Miisteri degeri: Kisilerin elde ettikleri fayda, deger ve kalite gibi dgelerle
herhangi bir iriinii satin almalari ve o iriinden faydalanma adina gozden
cikarabilecekleri manevi ve maddi deger gibi 6geler arasinda anlamli bir miibadelenin
gerceklesmesidir (Kaymak, 2016). Miisteri degeri; miisterileri etki altina alma ve
misterilerin isletmedeki devamliligini saglamada etkili bir yonetim arac1 olmasinin
yan sira, isletmelerin miisterileriyle olumlu bir iletisim kurabilmeleri i¢in 6nemli bir

destek saglamaktadir (Wang, Lo, Chi ve Yang, 2004, s. 169).

Miisteri sadakati: Miisterinin elinde bir se¢im hakki bulundugunda ayni iirtini
veya hizmeti satin almasi veya benzer gereksinimlerine ¢are bulmak amaciyla sik sik
ayn1 isletmeyi tercih etme istegi, egilimi veya se¢imidir (Odabasi, 2004, s. 17). Miisteri
sadakati; miisterilerin satin alma siireci, ayn1 iiriinii satin alma ihtimali ve satin alma
siklig1 kapsaminda bir {irlinii yeniden satin almasi davranisi olarak tanimlanmaktadir

(Kumar ve Shah, 2004, s. 320).

12



2.  ILGILi ALANYAZIN

Bu boliimde tezin kavramsal gergevesi ve alanyazindaki tezin konusu
kapsaminda daha once yapilan c¢aligmalar sunulmustur. Turizmde sosyal medya
iletisimi, duyusal markalama, miisteri degeri ve miisteri sadakati kavramlar1 kapsamli
bir sekilde incelenmistir. Ayrica bu kavramlarin birbirleriyle iligkilerine iligkin daha

once yapilan ¢alismalara da deginilmistir.

2.1. Kavramsal Cerceve

Bu boliimde tezin kavramsal ger¢eve kapsaminda boliimlerini olusturan
turizmde sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, miisteri degeri ve miisteri

sadakati kavramlar1 kapsamli bir sekilde incelenmistir.

2.1.1. Turizmde Sosyal Medya Iletisimi

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen yeniliklerle birlikte turizm
sektoriinde onemli degisikliklerin oldugu gdzlemlenebilmektedir. Ozellikle son
zamanlarda bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen yenilikler, turizm
sektoriinil yakindan ilgilendirmektedir (Miguens vd., 2008). Bu teknolojiler vasitasiyla
gergeklesen geligsmeler, 1980°1i yillardan itibaren turizm sektoriiniin yapisinda biiyiik
degisimlere sebep olabilmektedir. internet, turizm {iriinleriyle ilgili bilginin dagitim
seklinin, bireylerin seyahat planlamalarinin ve turistik tiiketim sekillerinin radikal bir
sekilde yeniden sekillenmesini saglamistir (Buhalis ve Law, 2008). Turizm sektori,
gecmis donemlerden beri bilgi ve iletisime dayali bir sektor olarak gortilmiistiir
(Sheldon, 1997; Werthner ve Klein, 1999; Buhalis, 2003). Yillar gegtikce ortaya ¢ikan
bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak daha yogun bir sekilde
bilgiye dayali bir yap1 halini almistir (Buhalis ve Law, 2008; Bandyopadhyay, 2016).
Ortaya c¢ikan bilgiye dayali yapinin internette yasanan gelismelerle birlikte giin
gectikce siiregelen bir sekilde gelisim gosterdigi goriilmektedir. Bu gelismenin turizm

sektorilini de etki altina aldig1 goriilebilmektedir.
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Turizm sektoriinde internet kullanimin giin gegtikce yayginlastigi sdylenebilir.
Elektronik posta, web sayfasi, haber gruplari, forumlar, sohbet odalari, messenger,
internet ortaminda canli yayin, internete dayali telefon, ¢evrim i¢i toplantilar, tele
konferans, goriintiilii konferans, link paylasimi, webcasting, ¢evrim i¢i reklamlar,
arama motorlart ve elektronik posta imzalari gibi uygulamalar siklikla kullanilan
uygulamalardir (Kozak, 2010). Turizm tiiketicilerinin interneti daha fazla kullanmaya
baslamalari, sosyal medyanin da popiilerligini artirmaktadir (Atadil, 2011). Turistler,
ziyaret ettikleri yerlerde deneyimledikleri olaylar1 ve bu olaylar hakkindaki
yorumlarini, ¢ekmis olduklar1 fotograflari, videolari, tanismis olduklar1 arkadaslari,
aileleri, turizm firmalarimi ve bolgedeki turistleri farkli sosyal medya uygulamalari
vasitastyla paylagmaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010). Bu paylagimlar neticesinde gezip
goriilen yerler, gidilen mekanlar ve kullanilan tesislerde kazanilan deneyimler diger

kullanicilarla da paylasilabilmektedir.

Turizmin deneyimlemeye yonelik olan dogasi, dijital teknolojinin evrimi ve bu
teknoloji vasitasiyla bilgi paylasimi gergeklestiren gezginlerin istegi, sanal turist
topluluklarinin ¢oklu olusumlarina sebep olabilmektedir. Hizla biiyiiyen web 2.0
teknolojileri ve uygulamalari sayesinde sosyal medyada tiim aktorler arasinda kolayca
paylasim saglanan ortamlar ortaya ¢ikmistir (Pudliner, 2007). Bu yeni teknolojik
diizende, ziyaretgiler sadece deneyime dayali ham verinin asil kaynagi ve deneyime
dayali veriyi biligsel silire¢ kapsaminda anlamli hale getiren degil, ayni zamanda
kullanimin ve dagitimin saglanmasinda kontrol merkezidir (Sigala, 2012). Bu da
turizm sekoriinde sosyal medya iletisiminin ne derece Onemi oldugunu ortaya

¢ikarabilmektedir.

Turizm {riinii tiiketicilerinin, sosyal medya uygulamalari vasitasiyla bir araya
gelerek, sanal turizm topluluklari olusturmalarimin birgok farkli sebepleri
olabilmektedir. Turistlerin bir kismi, diger tiiketicilerle etkilesime girerek bilgi ve
destek almayr amaglarken, diger bir kismi da eglenmek, yeni bireylerle tanismak,
kendi diisiincelerini yaymak veya ticari isler yapmak amaciyla bu mekanlarda
bulunmaktadirlar (Wang, Yu ve Fesenmaier, 2002). Sosyal medya platformlarinin
tilketicilerin ~ turizm  aktivitelerini  gergeklestirmeleri amaciyla Kkullanmalari,
ziyaretgilerin bu teknolojilerle olan baglarina ve bu teknolojileri kullanmalarindaki

baz1 yeteneklerine bagl bir sekilde birtakim faydalar1 bulunmaktadir (Parra-Lopez,

14



Bulchand-Gidumal, Gutierrez-Tano ve Diaz-Armas, 2011). Bu faydalarin sosyal

medya platformlarindaki gelismelere paralel olarak artig gosterecegi sOylenebilir.

Son yillarda sosyal medyanin iletisime dayali ve ticari uygulamalarinin,
kullanicilarin ilgisini ¢ekerek popiilerligini artirdigi goriilmektedir. Boylece seyahat
dagitim sistemi agisindan eskiye kiyasla daha kalabalik ve rekabetin ¢etinlestigi bir
ortam ortaya ¢ikmistir (Kaygisiz ve Bulgan, 2016). Dolayisiyla turizm isletmeleri,
Ozellikle misteri ile iletisim kurabilmek, misterilerin beklentilerini karsilayabilmek
ve turistik tirtin satiglarin1 artirmak amaciyla sosyal medya kullanimina 6nem vermeye
baslamistir (Bandyopadhyay, 2016; Zainal, Harun ve Lily, 2017; Zhanga ve Hanks,
2018). Son yillarda turizm isletmelerinin, mevcut miisterileriyle ve potansiyel
miisterilerle sosyal medya lizerinden iletisim kurarak dnemli avantajlar elde ettikleri

goriilmektedir.

2.1.1.1. Sosyal Medya, Gelisim Siireci ve Boyutlar:

Internet teknolojilerinde yasanan ve web 2.0 seklinde isimlendirilen teknolojik
gelismelerden sonra internet tizerinden gerceklestirilen iletisim, kisi veya kuruluslar
tarafindan yonlendirilebilir olmaktan ¢ikip etkilesime agik bir hal almistir (Bulut,
2012). Sosyal medya katilimci ve etkilesimli sosyal topluluklardan meydana
gelmektedir (Kahraman, 2010). S6z konusu olan internet kullanicilart igerik tiretme
yoluna girerek, ftrettikleri igerikleri yayimlayarak ve kontroliinii saglayarak diger
kullanicilarla bu sekilde etkilesime girebilmektedirler. Bu durumda, nispeten sansiir
bulunmayan, her sekilde farkli goriis, bakis agisi, yaklasimi kapsayan ve ¢ogu cikar
gruplarindan bagimsiz bir halde oldugu igin goreceli bir sekilde tarafsiz kabul
edilebilecek olan yeni medyanin, ayn1 zamanda kendine has araglar1 sayesinde son
derece interaktif ve paylasimci niteliklerde oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte,
miisterilerin turizm igletmeleriyle ilgili yazdiklar1 her bir yorumun bu isletmeleri tercih

edebilecek potansiyel miisteriler iizerinde etkili oldugu soylenebilir.

Internet teknolojisi ile sosyal etkilesim sosyal medya kavramini meydana
getirebilmektedir. Web 2.0, sosyal ag veya sosyal iletisim siteleri seklinde de nitelenen
bu yeni alan, yeni internet uygulamalarini kapsamaktadir (Yagmurlu, 2011). Sosyal
medya, kullanicilara enformasyon, ilgi, diisiince ve bilgi paylasimi olanagi saglayarak

karsilikli etkilesim iireten ¢cevrim ici gerecler ve web siteleri i¢in ortaklasa bir sekilde
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kullanilan terimdir (Sayimer 2008, s. 123). Sosyal medya metin, video, ses ve resim
gibi paylasimlara imkan saglamaktadir (Scott 2010, s. 38). Bdylece bu ozelligiyle
birlikte kullanicilara genis bir kullanim sansi sunabilmektedir. Sosyal medya
sayesinde artik bireylerin yalnizca izleyici veya okuyucu roliinde olmadigi, dogrudan
bilgiyi yayan etkenlere doniistiikleri sdylenebilir. Bu da miisterilerin sosyal medyada
turistik trtinlerle ilgili yapmig olduklar1 yorumlarin ne derece 6nem arz ettigini ortaya

koyabilmektetedir.

Sosyal medyanin giicti, iletisimin tek yonlii yayma ozelliginden daha ¢ok ¢ift
yonlii  etkilesim igeren iletisime imkan saglamasindan ortaya ¢ikmaktadir
(Landsbergen, 2010, s. 135). Sosyal medya, kullanicilarin ag teknolojilerini kullanma
yoluna giderek etkilesimlerini saglayan hizmet ve araglar1 kapsayan uygulamalarin
timiidiir (Yigit, 2011). Sosyal medya; bilgi, deneyim, degisik bakis agilar1 ve diisiince
tarzlarinin belirli platformlardaki web sitelerinin paylasimina olanak saglayan ve
interneti seri bir sekilde hayatimizin merkezine yerlestirmis bir uygulama bolgesidir
(Solmaz vd., 2013). Lerman (2007) sosyal medya aglarinin sahip oldugu ortak
Ozellikleri su sekilde aciklamaktadir:

- Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan herhangi bir konuda sosyal medyada
igerik olusturulabilir veya sosyal medya kullanicilari tarafindan mevcut olan

iceriklere katkida bulunulabilir ve bu igerikler gelistirilebilir.

- Sosyal medya kullanicilari igerikleri etiketleme lansina sahip olmakla birlikte,

diger birey veya gruplarla da etiketlenebilir.

- Sosyal medya kullanicilart igeriklere yonelik yorum yaparak o igerikleri
degerlendirebilir. Bu degerlendirme ise etkili veya pasif sekilde, olumlu veya

olumsuz bir sekilde gergeklestirilebilir.

- Sosyal medya kullanicilari hem arkadaglarla hem de diger kisilerle ortak ilgi

alanlar1 tamimlayip sosyal medya gruplari ve aglari meydana getirebilirler.

Yukaridaki maddelerdeki tiim bu o6zelliklere sahip olan aglar1 sosyal medya agi
tanimlanabilir. Sosyal medyanin bir davranistan ¢ok daha 6te bir kavram oldugunu
sOylemek yanlis olmaz. Sosyal medya bireylerin internet iizerinde -etkilesim
kurabildikleri birtakim araglari, geregleri, isbirligini, paylasimi, katilimi ve olusumu
olarak ifade etmektedir (Sweeney ve Randall, 2011, s. 16). Mayfield (2008) sosyal

medya araglarinin bulundurdugu 6zellikleri ve olanaklar1 su sekilde agiklamaktadir:
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-Kullancilar: Sosyal medya kullanicilari cesaretlendirmekle birlikte ilgili olan

her bir kullanicidan geri bildirim alinmasin1 saglamaktadir.

- Agiklik: Sosyal medya uygulamalari kisiler arasi geribildirime ve etklesim
saglanmasina agiktir. Sosyal medya uygulamalari begeni gosterme, yorum yapma ve

bilgilerin paylasimi gibi konularda katilimi saglamaktadir.

- Konugsma: Gelencksel medya araglari bireylere igerik aktarimi veya
dinleyicilere bilgi paylagimi gergeklestirirken, sosyal medya ¢ift yonlii bir

sekilde kisilerin sohbet etmelerine imkan saglamaktadir.

- Toplum: Sosyal medya uygulamalar1 topluma ve belirli ortaklasa noklarda
bulusma firsat1 yakalayan topluluklara daha hizli etkilesim ve iletisim olanagi saglar.
Topluluklar istedikleri an mesafe gézetmeksizin her gesit belge, bilgi, fotograf ve

duygu paylasimina olanak saglamaktadir.

- Baglantililik: Sosyal medya uygulamalar1 web kaynakli baglantilarla iletisim
sunmaktadir. Diger aragtirmalar, siteler ve kisilerin ilgilerinin bulundugu konularda

link vasitasiyla baglanti saglanmasina imkan tanimaktadir.

Internet ve bilgi teknolojilerinin temelindeki diisiinceler teknik diisiinceler olsa
bile bu durum sosyal medyanin kullanimi igin gegerli olmayabilir. Sosyal medya,
tercih edilen sosyal medya platformununun &tesinde; tutum, iletisim, dogruluk,
iliskiler ve katilmla ilgilidir (Wigmo ve Wikstrdm, 2010). Unlii Sosyolog Ray
Oldenburg (1997), bireylerin is yerleri ve evlerinin disinda, diger bireylerle etkilesim
icinde olacabilecekleri ii¢lincii bir yere sahip olma ihtiyacindan bahsetmistir. Hayat
kosullarinin giin gectikge zorlasmasi ve yogunlasan is temposu, bireylerin Sosyolog
Oldenburg’un bahsettigi etkilesim yeri ihtiyacini gidermelerini zorlastirabilmektedir.
Ote yandan sosyal medya sayesinde bireyler bu ihtiyaglarmi karsilayabilirler. Boylece
de sosyal medyada bir topluluk bilinci de ortaya ¢ikmaktadir (Cormany ve Erdem,
2010). Sosyal medyadaki topluluk bilinciyle birlikte bireyler aras1 bilgi akisi trafiginin

de artmas1 beklenmektedir.

Sosyal medya, bireylerin 6zellikle triinler hakkindaki diisiincelerini anlik
paylagabildigi ve birbirleri arasinda bilgi akisinin en hizli gergeklestigi yerdir (Gilbert
ve Karahalios, 2009). Sosyal medya, uygulama o&zellikleri ve veri tabani yapisi
yoniinden bazi kisiler igin olduk¢a karmasik goériinen bir yap1 olsa dahi iletisimin ¢ok

basit bir sekilde saglandigi ortamlardir (Dawley, 2009). Sosyal medya sayesinde,
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diinyanin farkli yerlerindeki turistler, sanal topluluklar olusturarak, dogrudan
birbirleriyle iletisime gegmekte ve seyahat deneyimlerini sosyal medya platformlari
vasitasiyla paylasmaktadirlar (Atadil, 2011). Bu deneyimlerin koti, iyi veya eglenceli
olmasi, potansiyel miisterilerin Seyahat kararlarini etkisi altina alan en Onemli

nedenlerden biridir (Laboy ve Torchio, 2007).

Sosyal medyanin, turizm isletmeleri i¢in de olduk¢a Onemli oldugu
soylenebilir. Ornegin, Hilton Otel Niagara Fallsview, binden fazla odasiyla Niagara
Selalesi’nin yer aldigi bolgedeki en biiylik konaklama isletmesidir (Atadil, 2011).
Hilton Niagara Falls yonetimi, konaklama isletmesinin sosyal medya platformlarinda
kendisini gostermedigi takdirde, miisterilerin sosyal medya platformlarinda tesislerine
yonelik diisiince ve sikayetlerini belirttikleri sohbet ortamlarinda yer almamalarinin
tesisin imaj1 agisindan sikintili bir durum oldugunu fark etmistir (Quagliariello, 2010).
Bu duruma karsin, Hilton Niagara Falls yonetiminin, tiim giin caligma halinde olan ve
gorev tanimi sadece Hilton Niagara Falls’in sosyal medyadaki varligini ortaya
cikarmak olacak bir yoneticiyi ise baslattig1 bilinmektedir. Bu 6rnekte de goriildiigi
gibi turizm igletmelerinin sosyal medyada yasanan gelismelere kayitsiz kalmadiklar
ve sosyal medyanin giiciinde mahrum kalmamak i¢in sosyal medyanin geligim siirecini

takip ettikleri sdylenebilir.

Internetin gelisimiyle birlikte, kullanicilarin taleplerine paralel bir sekilde
stirekli degisim gOsteren web yapisi, zamanla hem yazilim agisindan, hem de kullanici
davraniglar1 agisindan ilk zamanlardaki bildigimiz web ortaminin digina ¢ikmaya
bagladi (Odabasi ve Odabasi, 2010). Web 1.0 olarak isimlendirilen webin ilk
zamanlari, okunabilen yigin bilginin depolandig:1 sanal alemde bir ortam olarak
belirginlestigi goriilmektedir. ilk web sitelerinin kolayca iletisim kurmak veya
ziyaretgi ve isletmelere bilgi saglamak amaciyla kuruldugu sdylenebilir. Bu web
sitelerinin kapsama alaninda pazarlama geregleri, yatirim iliskileri, ise alim olanaklari
ve iriin bilgileri gibi ziyaretgilerin okumalari i¢in hazirlanan igerikler yer almaktaydi
(Akar, 2010). Boylece Web 1.0°da kullanicilarin yalnizca bu metinleri okuyarak pasif
bir sekilde bilgi saglandiklari sdylenebilir.

Web 1.0 kullanicilara kisitli imkanlar sunmakta, olusturulan igerik duragan bir
sekilde agda yer almakta, kullanicilarin sunucularla etkilesim igine girmelerine izin
vermemektedir (Oziidogru, 2014, s. 36). Bu ortamlar kullamcilarla herhangi bir

etkilesimin bulunmadigi, kullaniciya arama yapmaktan bagka hicbir islem yapma
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imkani vermeyen klasik HTML sayfalardan olusmaktaydi (Akg¢ay, 2012, s. 90). Web
1.0’da temel amacin, kitleler igin gergeklestirilen igeriklerin Kitlelere ulastirilmasinin

saglanmasi ve bir kaynaktan birden fazla kisiye yayin yapma oldugu sdylenebilir.

Web 2.0 kavrami ise Tim O’Reilly ve Media Live International sirketleri
aralarinda gecen bir konferansla giin yiiziine ¢ikmistir (O’Reilly, 2005). Web 2.0
terimi ilk olarak, teknolojik ticari sergi ve konferans iireticileri tarafindan 2004 yilinin
sonbahar mevsiminde, ticari konferanslarin bir dizisi i¢in distintilen bir isim olarak
kullanilmistir (Levy, 2009, s. 121). Ozellikle O'Reilly Medya vasitasiyla 2004 yilinda
kullanilmaya baslanan bu kelime, ikinci nesil internet servislerini, iletisim araglarini,
toplumsal iletisim sitelerini, wikileri, yani internet kullanicilarinin ortak bir sekilde
paylagsma yoluna giderek frettikleri sistemi tanimlamaktadir (Erkul, 2009, 2).
Kullanicilarin iirettikleri igerik ve daha cok is birligi, geleneksel web teknolojisi ve
Web 2.0 arasindaki temel farklilig1 giin yiiziine ¢gikarmaktadir (Grabner-Krauter, 20009,
s. 505; Hanna vd., 2011). Web 1.0 gibi etkilesimsiz bir modelden Web 2.0 etkilesimli
bir modele yapilan gecisle birlikte, tiiketicilerin eszamanli bir sekilde bilgi
aligverisinin baslaticisi ve alicisi olduklari soylenebilir. Boylece Web 2.0 ile birlikte
sosyal medyanin ortaya ¢ikmasinin ve sosyal medyada meydana gelmesi beklenen

yeni gelismelerin fitillerinin ateslendigi iddia edilebilir.

Web 2.0 kullanicilarin blog yazmalarina, sosyal aglara katilmalarina izin
verdigi i¢in ve web 1.0’dan daha fazla igerigi kapsadigi i¢in kullanici sayis1 web
1.0’den ¢ok daha yiiksektir (Sin, Nor ve Al-Agaga 2012, s. 326). Web 1.0 kullanicilara
bilgileri sadece okuyabilecekleri bir ortam sunmugken, web 2.0 ise bilgiyi okuma ve
yorumlama olanagi sunmaktadir (Akcay vd., 2011, s. 138). Internette web 2.0’mn
¢ikmasiyla beraber miisteriler farkli mal ve hizmetlere iliskin ulasilabilir ve
karsilastirilabilir bilgiler elde etme firsati yakaladilar (Barretto, 2013, s. 631).
Kullanicilar blog, wiki, sosyal aglar gibi web 2.0 olanaklarini kullanma yoluna giderek
higbir programlama dili ve yazilim bilgisi gerektirmeksizin kolay bir sekilde arzu
ettikleri 1icerigi iiretme sansina sahip olabilmekte ve bu igerigi dogrudan
paylasabilmektedirler (Akgay, 2012, s. 94). Yeni nesil internet modasi seklinde de
ifade edilebilen web 2.0 teknolojileri, bir¢ok noktadan diger birgok noktalara iletisimin
saglanmast modelinin altyapisini olusturmakta ve web 1.0 doneminde igerigin
miisterisi roliindeki kullanicilarin artik igerik iiretebilmelerine olanak saglamaktadir

(Aytekin, 2011, s. 7).
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Web 2.0’da profil sayfalarinin kullanicilarinda istege bagl bir sekilde cinsiyet,
yas, konum, referans ve yorumlar1 yer alabilmektedir. Web 2.0°da kullanicilar, diger
kullanicilarin igeriklerinde video, fotograf, blog ve yorumlarda kendileri ya da
baskalarii etiketleyebilmektedir. Ayrica bu igerikleri paylasabilmekte ve kontrol
altina alabilmektedirler (Cormode, 2008, s. 6). Web 2.0 asil olarak, igerik ve
uygulamalarin kullanicilar tarafindan degil de, tiim kullanicilarin katilimi ile ortak
girisimleri sonucunda olusturulmasi, yayilanmasi ve siiregelen bir sekilde degisime
ugratilmasidir (Barutgu, 2013, s. 7). Web 1. 0 ve Web 2. 0 kullanicilar1 arasindaki
farklar Cizelge 1’de goriilmektedir.

Cizelge 1. Web 1. 0 ve Web 2. 0 Kullanicilar1 Arasindaki Farklar

Web 1.0 Kullanicilar

Web 2.0 Kullanicilar

Pasif okuyucudur ve yalnizca igerik
aragtirmasi yaparlar.

Icerigi iireten bireye bagimlidr,
bireysel fikirlerini soyleyemez.
Genel olarak birinci nesil ag
baglanti cihazlar vastiastyla Internet
ortamina baglanir.

Web  sayfalarimi  oldugu  gibi
kullanir.

E-Posta ana iletigim aracidir.

Ana erisim
bilgisayarlardir.

saglayicilart

Aktif bir sekilde ¢evrim ig¢i igerigin
tiretilmesine ve
paylasilmasina katki saglar.

Fikirlerini sdyler ve sunulmus olan igerigi
degisime ugratabilir.

Genel olarak en gelismis internet
baglantilarim hatta fiber optigi kullanma
egilimindedir.

Web sayfalarini ve igerigini diizenler.
Bire bir iletisim programlari
benimsedikleri iletisim vasitasidir.

Birgok farkli cihazi kullanma yoluna

) giderek baglanti yapabilirler.
® Internet ortamina zaman erisimli

sekilde baglanir ®  Siirekli Internet ortamina

baglidir.

Kaynak: Ak¢ay T., Donmez F. i., Ersoy M., Giinii¢ S., Misirh 0., Odabas1 H. F., Som S., ve
Timar Z. S. (2012). Egitim icin yeni bir ortam: Twitter. Anadolu Journal of Educational
Sciences International, 2 (1), 91.

Levy (2009) Web 2.0’1n ortaya ¢ikmasina neden olan sonuglari su sekilde belirlemistir:
- Internetin gelisiminin son yillarda oldukca hizl1 seviyelere ulasmast,
- Diinya {izerinde milyarlarca bireyin internet kullanmaya baslamasi,

- Yazilima dayali sektorlerin, 2001 sonbaharindaki dot.com’dan sonrasinda

yeni bir olumlu kavrayis giin yiiziine ¢ikarmaya baslamasi.
Diger yandan Web 2.0 su kavramlara da gonderme yapmaktadir:
- Teknoloji (Franklin ve Harmelen, 2007, s. 4),
- Toplu bir sekilde kullanilan ¢evrim igi platformlar (Downes, 2005).
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- Ikinci nesil web tabanli geregler ve hizmetler (Hollebeek vd., 2014).

Web 2.0, web teknolojilerini degisik bir bi¢imde kullanma yoluna giderek
bireylere yepyeni bir kavramsal ¢ergeve sunabilmektedir. Web 2.0, kullanicilarin
uygulamalarina olanaklar tanimaktadir (Eijkman, 2009, s. 250). Web 2.0
teknolojisinin olagan Orneklerden biri, kullanicilarin etkilesim i¢inde olduklari ve
igerigi olusturduklar1 sosyal aglar ile kuvvetli igbirligi olarak ¢evrim i¢i ansiklopedi
Wikipedia’dir (Gross ve Leslie, 2008). Zaman ilerledik¢e Wikipedia gibi 6rneklerin

artis gosterebilecegini sdylemek miimkiindiir.

Temel ilke olarak web 2.0 kapsaminda, uygulamalari ¢alistirmak amaciyla
isletim sistemi yerine Web’in bir ara¢ seklinde kullanim1 ve ayn1 zamanda bireylere
icerik ve igerigin detaylar1 hakkinda kontrol imkani sunmasi, icerigin basit bir sekilde
paylasimi gibi imkanlar1 bulunmaktadir (Whittaker, 2009). Web 2.0’in basarisi,
kullanicilar siirekli bir sekilde baglayan iiretime dayali uygulamalardan kaynaklandigi
sOylenebilir. Dahasi kullanicilara eglenme firsati da sunmus olmasi ve kisisel
yonlendirmelere imkan saglamasi agisindan da toplu bir ¢ekim alani
olusturabilmektedir (Kesselman, 2008). Boylece kullanicilara daha keyifli bir iletisim

ortaminin sunuldugu soylenebilir.

Son yillarda oldukg¢a popiilerlesen bir ortam olan sosyal medya da, Web 2.0
teknolojisi araciligiyla olusturulmus ve gelistirilmistir (Kahraman, 2010; Wigmo ve
Wikstrom, 2010). Daha once yapilan bazi arastirmalarda kullanicilarin ve yeni
medyanin olusturdugu medya kavramlar1 da sosyal medya ile benzer anlamlarda
kullanilmistir (Mangold ve Faulds, 2009; Scott, 2010). Web 2.0’n temelini olusturan
sosyal medya kavrami farkli sekillerde tanimlanabilmektedir. Eley ve Tilley (2009, s.
78) sosyal medyay1, “forumlar ve bloglar tizerindeki yazilar, fotograflar, videolar, ses
kayitlari, linkler, sosyal paylasim sitelerindeki profil sayfalar1 ve daha fazla sayidaki
sosyal aglar1 meydana getiren tiim farkli igeriklerin tanimlandig1 genis bir terim”
seklinde tanimlamistir. Diger bir tanimda ise sosyal medya, “birbirlerini iiriinler,
hizmetler, markalar, kisiler ve konular hakkinda egitmek isteyen tiiketicilerin
baslatti81, yarattigi, kullandig1 ve yaydigi yeni ve gelisim i¢inde olan ¢evrim igi bilgi
kaynaklar1” olarak ifade edilmektedir (Blackshaw ve Nazzaro, 2004, s. 2). Web 2.0 ile
birlikte sosyal medyanin ortaya c¢ikmasiyla birlikte turizm sektoriinde de birtakim

kolayliklarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
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Turizm sektoriinde yer bulan Web 2.0 uygulamalari, giiglii bir danismanlik
firmasi olarak goriilen Phocuswright’in CEO’su Philip Wolf vasitasiyla, Seyahat 2.0
(Travel 2.0) seklinde isimlendirilmistir (Miguens vd., 2008, s. 2). Web 2.0 veya
Seyahat 2.0 uygulamalar1 arasinda igerik liretme ve yonetim, etkilesim igeren web
uygulamalar1 ortaya ¢ikarma teknikleri (AJAX), miisteri degerlendirme ve
derecelendirme sistemleri, wikiler, etiketleme, bloglar, mesaj panolari, videolar ve

sanal diinyalar bulunmaktadir (Schmallegger ve Carson, 2008).

Seyahat 2.0’1n, sosyal paylasim ve sanal topluluklar kavramlarini kaynastirdig
ve bu kavramlari turizm sektoriiyle dogrudan bir sekilde iliskilendirdigi sdylenebilir.
Sosyal paylasimin oldukga fazla oldugu en basarili ¢evrim i¢i topluluklardan birini,

TripAdvisor turistik {irlin tiiketicisi yorum sitesinin iiyeleri meydana getirmektedir

(https://tripadvisor.mediaroom.com/us-about-us, 2021). TripAdvisor, tiiketicilerin
genel olarak her otel ile ilgili yorum yazabilmelerini ve bu yorumlar
goriintiilemelerini miimkiin kilan ve bireyleri turistik {irtinler hakkinda tartigma
forumlarinda bulusturan tnlii bir misteri yorum sitesidir (Buhalis ve Law, 2008).
Internet diinyasinda yasanan gelismelerin, Web 2.0’dan sonra Web 3.0 ile de devam

ettigi goriilmektedir.

Web 3.0, biiyiik captaki internet uygulamalariyla biitiinlesme gerceklestirmis
olan ya da internet uygulamalarina gii¢ saglayan anlamsal ag teknolojileri olarak ifade
edilmistir (Hendler, 2009, s. 111). Web 3.0’in Web 2.0°dan farki, Web 2.0’n igerik
tireticiligini hedeflemesine karsin, Web 3.0’ birbirleriyle baglantili veri setleri
olusturmay1 amaglamasidir (Choudhury, 2014). Baska bir deyisle, internet kullanicisi
ve internet arasinda meydana gelebilen anlam boslugunun Web 3.0 ile
doldurulabilecegi soylenebilir. Web 3.0°daki gelismelerle birlikte, arama motorlarinin
oncekine kiyasla daha akilli bir hal almasi, neredeyse kisiye 6zel arama sonuglarini da
beraberinde getirebilmektedir. Bu da igletmelerin tirlinlerini pazarlarken, miisterilerin
kisisel yapilarina gore hareket etmelerini ve onlarla kisisel 6zelliklerine gore iletisim
kurmalarini saglayabilir. Web 3.0 teknolojisinde uygulamaya kiyasla, veri ve anlamin
daha 6nemli bir hal aldig1 s6ylenebilir. Naik ve Shivalingaiah (2008, s. 501), Web
3.0’m internet kullanimina iligkin yenilikleri ve internette bireyler arasinda saglanan
etkilesimlere iliskin gergeklesecek olan yeni doniisiimleri temsil ettigini ifade etmistir.
Web 3.0 donemi i¢in; internetin bir veri taban1 halini almasi, birden ¢ok tarayici veya

uygulamalar vasitasiyla i¢eriklere erisimin saglanabilmesi, yapay zeka teknolojilerinin
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kullanilmaya baglanmasi ve ii¢ boyutlu internet gibi 6rnekler verilebilir. Levy’e (20009,
s. 125) gore, otomatik etiketleme (automatic tagging) ve yapay zeka tarzi birgok drnek
vasitasiyla internetin diizensiz bir ortamdan daha diizenli bir ortama ge¢is yaptigini ve
bununla birlikte Web 3.0 uygulamalarinin internet ortaminda yerini aldigini ifade
etmistir. Web 3.0 ortam1 6zetlenecek olursa, yazilimlarda bulunan yapay zeka tarzi
gelismis teknolojiler sayesinde internet kullanicilar1 adina daha 6zel bilgilerin
sunumlarinin gergeklestigi, bireylere 6zel hizmetleri kapsayan, 6ncekine kiyasla daha
akill1 bir hal alan arama motorlar1 ve tiim bunlar1 kapsayan anlamsal (semantik) agin
getirmis oldugu ozelliklerin sunumunun gerceklestigi bir internet doneminden sz
edilebilir. Bu internet doneminin turizm igletmeleri i¢in verimli oldugu soylenebilir.
Web 3.0 ile birlikte, turizm isletmeleri birden ¢ok sosyal medya uygulamasi vasitasiyla
misterileriyle es zamanli bir sekilde iletisim kurabilmektedir. Turizm isletmeleri,
hedefledikleri miisteri kitlelerinin kigisel ilgilerine gore sosyal medya {izerinden
paylasimlar yaparak {iriinlerinin pazarlanmasint miimkiin kilabilmektedirler. Turizm
isletmeleri bunlara ek olarak, yapay zeka teknolojisinden de faydalanarak iiretmis
olduklart turistik {irlinlerinin operasyonlarini daha kolay ve etkin bir sekilde
gerceklestirebilirler. Internet teknolojisinde yasanan gelismelerle birlikte Web 3.0

kavramindan sonra, Web 4.0 kavraminin ortaya ¢iktig1 bilinmektedir.

Web 4.0 kavrami, simbiyotik ag olarak bilinmekte olmakla birlikte, hala
gelisimini siirdiirmekte olan bir donemi ifade etmektedir (Aghaei, Nematbakhsh ve
Farsani, 2012, s. 8). Simbiyotik ag i¢inde hayal edilen ana 6zellik, insan ve makinenin
simbiyotik bir sekle biiriinerek etkilesim saglamasidir (Choudhury, 2014, s. 8099).
Miisteriler agisindan bakildiginda Web 1.0’in yalnizca okuma dénemi, Web 2.0’1n
hem okuma, hem de yazma dénemi, Web 3.0’in okuma, yazma ve uygulamanin bir
arada olduklar1 donem oldugu sdylenebilir. Aghaei vd., (2012, s. 8), tiim bu donemlere
ek olarak, Web 4.0 doneminin ise okuma, yazma, uygulama ve eszamanliligin bir
arada olacagi bir ag donemi olacagini ifade etmektedirler. Bu baglam iginde, bilgisayar
teknolojileri kapsaminda yasanan yiiksek hizdaki gelismelerin sonucunda, internetin
Web 4.0 doneminde gelisme gostermeye devam edecegini, insan ve makinenin
simbiyotik bir diizen i¢inde ¢aligmalarimi siirdiirmeleri beklenmektedir (Karayalgin,
2019). Turizm isletmeleri agisindan Web 4.0’in hizmette makinelesmeye gegisin
somut bir hale doniisecegi bir donem olacag: ifade edilebilir. Boylece giinden giine

gelismekte olan sosyal medya platformlarinda Web 4.0’a uyum saglayan ve bu
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teknolojiden faydalanmay1 bagaran turizm isletmelerinin rakipleri karsisinda rekabet
avantaj1 elde edebilecekleri iddia edilebilir. Ozellikle Web 4.0 ile gelismesi beklenen
sanal gerceklik uygulamalariyla, turizm isletmelerinin miisterilerine iiriinlerini daha

etkili bir sekilde tanitma firsat1 yakalamalar1 olasidir.

Tiim bu teknolojik gelismelerden sonra sosyal medya; teknoloji, kullanici ve
medya gibi birtakim boyutlar1 olan bir kavram olarak ifade edilebilir. Yalnizca bir
boyutla sosyal medyay1r degerlendirmek hatali olabilir. Sosyal medya tiim bu
boyutlarin bir biitiin halinde ele alinmasiyla anlasilmalidir (Andersen, 2002). Sosyal
medyanin medya boyutu, geleneksel medyadan farkli 6zellikleri iginde barindiran yeni
medyayla agiklanirken, kullanici boyutu kullanici kaynakli igerik, teknoloji boyutu ise
Web 2.0 ile agiklanmaktadir (islek, 2012). Sosyal medyanin teknoloji boyutunun, son
zamanlarda ortaya ¢ikan Web 3.0 ve gelismeye devam eden Web 4.0 ile gelisimini
sirdliirdigi goriilmektedir. Sosyal medyanin medya boyutu, kullanict boyutu ve
teknolojik boyutuna iliskin bilgiler maddeler halinde verilmistir.

- Medya Boyutuyla Sosyal Medya

Tirk Dil Kurumu (TDK) medyayz; iletisim araglari, iletisim ortami ve Kitle

iletisim araglarinin tiimii seklinde ifade etmektedir (https://sozluk.gov.tr/, 2021).

Andersen (2002) ise medyay1, bilginin iletilmesini saglayan ve kapsayan tiim ¢evreler
olarak tanimlamistir. Medya kavraminin turizm isletmeleri i¢in olduk¢a 6nemli oldugu
sOylenebilir. Medya araglarini pazarlama iletisimi agisindan birer ortam saglayict
olarak goren pazarlama yaklasiminda bu araglarin 6nemi giinden giine artmistir
(Karabacak, 1993, s. 33). Bu baglamda, medya bir anlatim gereci oldugu kadar,
herhangi bir mesajin bir gruba ulasimmi gergeklestiren bilgi yayma araglarinin bir

biitiinii seklinde de gortilebilir.

Geleneksel medya kavrami, zamanla medya ortamlarinin degismesiyle ortaya
cikan bir kavramdir. Ik basta, yalnizca basili materyallerle gazete ve dergiler
mevcutken, zaman gegtikce radyo, televizyon, telefon gibi iletisim araglarinin icadiyla
medya araglarinda degisim ve g¢ogalma gerceklesmistir. Bu iletisim araglarinin
meydana getirdigi medya geleneksel medya olarak ifade edilmektedir (islek, 2012).
Geleneksel olmayan medya ise iki sekilde olmaktadir. Bunlar; eski mekanlar, yeni
teknolojiler ve yeni mekanlar, mevcut teknolojilerdir (Sever, 2000, s. 299). Bilhassa

bilgisayar teknolojisinin gelisim gostermesi ve kiiresel bilgi aglarinin meydana
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cikistyla birlikte mesajlarin hedef kitlelere ¢ok kisa bir siire icinde ulastirilabilmesi
olanakli hale gelebilmistir. Kullanicilarinin da tanimlanabildigi bu yeni araglar,
Ol¢iilebilme imkanlariyla da kilit bir konuma sahip olmaktadir (Sever, 2000, s. 229).

Bu araglarla birlikte iletisim olanaklarinin da gelisim gosterdigi soylenebilir.

Hizla gelisen iletisim araglari, medyalarin da degisimine yol agmis ve giin
yiiziine ¢ikan bu geleneksel olmayan medya “yeni medya” olarak adlandirilmistir
(Islek, 2012). Bu siirecte medya, Oniine fazlaca o6nad alarak farkli tanimlarin
tiiremesine yol acabilmistir. Oncelikle geleneksel medya ve yeni medya olarak
farklilagtirillan sosyal ortamlarin daha sonra farkli sekillerde siniflandirildiklar
goriilmiistiir. Glinimiizde gelinen nokta itibariyle, ortamlarin, geleneksel medyanin
haricinde; ¢evrim i¢i medya, ¢evrimdisi medya, sosyal medya ve interaktif medya
seklinde farkli sekillerde siniflandirildig1 gortiilmektedir (Firlar, 2010, s. 48).

Internetin kullanicilara saglamis oldugu faydalardan biri olarak, kullanicilar
artik yalnizca bir igerik iireticisi veya bir igerigin takipgisi degildir, bununla birlikte bu
ortamlarda yer alan diger kullanicilarla tanigip, bilgi paylasimi yapabilecekleri
ortamlara sahip birer {iyedir (Polat, 2009, s. 32). Yeni medyanin, bilginin
tiretilmesinde, dagitiminda ve kullaniminda baz1 degisiklikler yaptig1 goriilmektedir.
Buna goére yeni medyanin dijital, etkilesimli, ag yapili, hiper-metinsel, sanal ve
benzetim olma gibi birgok farkli 6zellikleri bulunmaktadir (Lister ve digerleri, 2009,
s. 13). Bu 6zelliklerle beraber yeni medya ortaminin git gide dijitallestigini sdylemek

yanlis olmaz.

Yeni medya araglari, oldukg¢a ¢ok miktardaki bilgiyi es zamanl aktarabilmeyi
ve kullanicinin da hemen geri bildirim saglayabilmesini, dijital 6zelligi sayesinde
saglamaktadir (yenimedya.wordpress.com). Dijitallik, ¢ok sayida igerik iiretme,
iceriklerdeki verilere ¢ok hizli ulasim ve bu verilerin basitce degistirilebilmesi gibi
avantajlar sunmaktadir (Lister ve digerleri, 2009, s. 19). Bu avantajlarla birlikte

kullanicilar arasinda etkilesimin arttig1 sdylenebilir.

Etkilesimli olma 6zelligiyle glincellenen medyanin deger katma 6zelligi de ne
cikabilmektedir. Buna gore geleneksel medya adeta aktif olmayan bir tiiketim
saglarken, yeni medya etkilesim saglamaktadir (Lister ve digerleri, 2009, s. 21). Yani,
kisi yeni medyada igerigin iiretilmesinde, hazirlanmasinda ve yayinlanmasinda katilim

saglayarak etkili bir rol iislenmis olabilmektedir. Etkilesim ozelligi ayn1 zamanda
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turizm igletmelerinin ve turizm markalarinin hedef kitleyi daha iyi bir sekilde taniyarak
onlar1 daha basit ve farkli sekillerde etkilemesine yardimci olmaktadir (Tosun, 2009,
s. 37). Boylece etkilesim 6zelligiyle birlikte turizm isletmeleri ve hedefledikleri kitle

arasinda hiper-metinsel iletisimin de gelisme gosterdigi goriilmektedir.

Hiper-metinsel kavrami kabaca “baglantilar1 olan metin” seklinde
tanimlanabilir. Buna gore metinlerin i¢inde yer alan baglanti yollariyla diger metinlere
ya da adreslere yonlendirme gergeklestirilebilmesi, yeni medyanin bilginin ulagimini
kolaylastirdigim1 ve daha fazla kaynaga ulasma imkanmi artirdigini destekler
vaziyettedir (Islek, 2012). Yeni medyanin kisilere ulasiminda 6nemli olan bir baska
unsurun da onun ag yapisina sahip olmasi oldugu sdylenebilir. Sosyal ag siteleri,
bloglar, elektronik posta gruplar: ve forumlar gibi yeni medyada isimlerinden bolca
bahsedilen platformlar bir ag yapisi lizerinde yer almaktadir (Lister ve digerleri, 2009,

S. 21). Bu ag vasitasiyla iliskiler ve baglantilar da goriilebilmektedir.

Yeni medyanin iirettigi igerigin sanal bir 6zellik gosterdigi sdylenebilir. Bu
sanallik icerigin dijital 6zellikli olmasindan kaynaklanabilmektedir. Yeni medya
ortamlarinin sanalligi, yeni medyayi, kisilerin kendi demografik 6zelliklerinin
disindaki 6zelliklerini sergileyebildikleri bir alan haline déniistiirmiistiir (Polat, 2009,
s. 33). Benzetim (simiilasyon) de yeni medyanin diger bir 6zelligidir (Akar, 2010).
Gergek hayattaki zaman ve mekandan farkli sekilde yeni bir ger¢eklik sunabilen siber

ortam yeni medyaya benzetim 6zelligini saglayabilmektedir.
- Kullanici Boyutuyla Sosyal Medya

Sosyal medya ortamlarinda yer edinen paylasimlarin kullanicilar vasitasiyla
yapildigr dikkate alindiginda, kullanicilarin sosyal medyayr olusturan Onemli
etmenlerden biri oldugu sdylenebilir. Kullanici tabanl igerik; teknoloji kullanicilar
tarafindan meydana getirilen cesitli medya bigimlerinin ve sesli, yazili, gorsel ya da
biitiinlesik yaratici ¢aligmalarin tamamini kapsama altina almaktadir (OECD, 2007, s.
17). Tiiketici idareli igerik olarak da kullanilabilen kullanici tarafindan tiretilen medya;
kullanicilarin markalar, hizmetler, iriinler, kisiler ya da ilgi alanlar1 hakkinda
bilgilenme ve diger kullanicilan bilgilendirme gayesiyle giin yiiziine ¢ikardigi, iiye
oldugu, yayilmasini gergeklestirdigi ve kullandigi dijital bilginin en taze kaynak tiirii
olarak uzunca tanimlanmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009, s. 84). Kisaca “son kullanici olan

misterinin  irettigi farkli medya tiirlerinin igerigi” seklinde tanimlanmasi
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yapilabilecek kullanici tabanli igerik ii¢ kilit dzellige sahip olabilmektedir. Bunlar
sunlardir (OECD, 2007, s. 17):

Yaymlama Zorunlulugu: Kullanici temelli igerigin ana 6zelligi, gergeklestirilen
calismalarin herhangi bir sosyal medya ortaminda yayinlanmis olmasi gerekliligidir.
Bu sosyal ortam; her birey tarafindan goriilebilen herhangi bir Web sitesi de, bazi
kullanicilarin gorebildikleri sosyal ag profilleri de olabilir. Bu 6zellik, kullanici temelli

igerigin elektronik posta ve anlik mesajlasmadan farkini giin yiiziine ¢ikarmaktadir.

Uretken Caba: igerigin meydana getirilmesinde ya da var olan ¢alismalardan
taze bir igerik liretilmesinde belirli bir liretken ¢aba ortaya konulmalidir. Yani kullanici
igerige kendisinden bir deger katmalidir. Bu tliretken ¢aba, ayni zamanda takim
caligmas1 ve is birligiyle de ortaya konabilmektedir. Rastgele bir televizyon
programindan bir boliimii alip, bunu Web’de bir siteye yiiklemek kullanici tarafindan

tasarlanmis bir igerik liretmek anlamina gelmemektedir.

Profesyonel rutin ve uygulamalardan bagimsiz olmak: Kullanici temelli igerik
genellikle profesyonel bir uygulama ve rutin tizerinden hareket etmenin disinda
olusturulmaktadir. Bu igerigi iiretenler kurumsal ya da ticari bir igerik olusturmazlar.
Ayrica igerikten kazang elde etme gibi bir gayeleri yoktur. Motivasyon etmenleri
genellikle; diger kullanicilarla iletisim saglamak, inlenmek, belli bir itibara sahibi

olmak ve kendini ifade etmek seklinde siralanabilir.

Kullanict temelli igerik, en giincel kullanicilar vasitasiyla iiretilen internet
ortami igerigl seklinde de tanimlanmaktadir (Giilsoy, 2009, s. 240). Kullanici
vasitasiyla meydana getirilen igerik ve Web 2.0 bireylerin bilgiyi arama, okuma,
toplama, bulma, gelistirme, paylagsma ve tiketme davranislarini biiyiik oranda
degisime ugratmis ve ilerleyen zamanda de degistirmeye devam edecektir (Ye, Lav,
Gu ve Chen, 2011, s. 635). Ciinkii internet; bireylerin bireysel bilgi ve diisiincelerini
bagka bireylere aktarmasina olanak saglamaktadir (Dellarocas, 2003). Boylece

isletmeler internet ortaminda miisterilerine kolaylikla bilgi aktarimi saglayabilir.

Internet ortaminda iiretilen icerikler geleneksel medyaya benzer sekilde kendi
izleyicisine sahip olabilmektedir. Fakat buradaki en biiyiik fark kullanicilarin bireysel
tirettigi ya da baska bireylerden kopyaladiklari igerikleri paylagsmalar1 gosterilebilir.
Bu noktada giin yiiziine ¢ikan bir baska kavram ise; kullanic1 yonelimli igerik (user-

driven content)’dir (Gunelius, 2011, s. 202). Kullanici temelli icerikten farkli bir
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sekilde kullanict yonelimli igerikte icerigi, kullanicilar iiretmek zorunda
olmamaktadir. Lakin, igerikleri bireysel sayfalarinda paylasma yoluna giden
kullanicilar, igerigin sayica daha ¢ok ortamda ve daha cok sayida goriilmesini
saglamaktadirlar (Lietsala ve Sirkkunen, 2008, s. 19). Boylece bilgiler daha genis
kitlelere iletilebilmektedir.

Kullanici temelli igerigin 6neminin giin gectikge artmasinin yaninda, kullanici
vasitasiyla tiretilmis igerigin kaynaginin net bir sekilde belli olmamasi nedeniyle
geleneksel agizdan agza iletisime kiyasla daha az giivenilir oldugu da séylenmektedir
(Dellarocas, 2003; Smith, Menon ve Sivakumar, 2005). Ornegin turizm sektdrii igin,
turistler ya turizm isletmelerini dolasip turistik tiriinler hakkinda bilgi edinecektir, ya
arkadaslarinin o iriinler hakkindaki tavsiyelerine dinleyecektir ya da cevrim igi
miisteri degerlendirmeleri gibi kullanic1 temelli igeriklerden faydalanacaklardir
(Kushin ve Yamamoto, 2010; Islek, 2012). Son olarak; miisterilerin iiriinleri dogru
anlamaya calismasi da kullanici temelli igeriklerin nigin kilit bir role sahip oldugunun
nedenlerinden birisi olarak gosterilebilir. Tiiketicinin satin almay1 diisiindiigii iirtint
eksiksiz tanimasi dogru {irlinii segmesi i¢in yol gosterici niteliktedir (Smith, Menon ve

Sivakumar, 2005).
- Teknolojik Boyutuyla Sosyal Medya

Web, ag anlaminda olan ingilizce esasl bir sdzciiktiir. Web sistemiyse; internet
tizerinden bilgisayarlar arasindaki etkilesimi saglamak i¢in olusturulan bir bilgisayar
programidir (Naik ve Shivalingaiah, 2008, s. 499). Web, 1989 yilinda CERN’de
(Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi) calisan Tim Berners Lee tarafindan giin
yiiziine ¢ikarilmistir (Naik ve Shivalingaiah, 2008, s. 499). WWW (World Wide Web)
diye s6z edilen bu ag sistemi Web’in ilk adimi olmasi sebebiyle Web 1.0 olarak da
anilmaktadir (Giilsoy, 2009, s. 235). “Diinya ¢apinda ag” seklinde cevirilebilen
WWW(World Wide Web); yazi, ses, resim, animasyon ve film gibi farkl: nitelikleri
barindiran verilere etkilesimli ve araliksiz olarak ulasilmasina yarayan bir internet
sistemidir (Kircova, 2002, s. 25). Bu internet sisteminde Web’in kullanicilari, bir Web
sayfasindan baska bir Web sayfasina ya da bir veriden digerine linkler vasitasiyla

ulagim saglayabilmektedir (Kircova, 2002, s. 26).

Web 1.0 seklinde isimlendirilen Web’in ilk dénemi, belli sayida kullanicinin

icerik iirettigi ve bu iceriklerin yer aldigi Web sayfalarini1 daha ¢ok sayida kullanicinin
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okudugu bir sisteme izin verebiliyordu. Bu sebeple Web 1.0’a yalnizca okunan ya da
salt okunur (read-only) Web adi verilmistir (Naik ve Shivalingaiah, 2008, s. 500).
Kullanic1 ve igerik tiretici kavramlarinin ortak bulustuklart bir nokta olmamasi
nedeniyle, kullanici katilimi ve kullanici igerik katkisinin neredeyse yok denilebilecek
kadar kisithi oldugu bu siiregte, kullanicilar yalnizca bilgiyi arama ve okuma olanagina

sahiptirler (Islek, 2012).

Hizla gelisen teknolojik gelismeler ve bireylerin birer kullanici olarak
internette daha ¢ok vakit gecirmeye baslamasi Web’in sosyal temelli bir yone
yonelmesine sebep olabilmistir. Buna gore, sosyal bir Web mantig1 cergevesiyle
tasarlanan Web 2.0 kavrami ortaya atilmistir (Bozarth, 2010). Bu kavram; kullanici ve
icerik tiretici kavramlarini geride birakmakta ve meydana gelen “hem iiretici, hem de
tilketici” Web kullanici profilini yansitabilmektedir. Web 2.0’1a birlikte giin yiiziine
cikan ve zamanla kullanimlar1 da basitlestiren ve yaygin hale getiren bloglar, multi-
medya paylasimi, wikiler, podcasting, etiketleme, sosyal isaretleme, RSS, igerik
toplayicilar ve sosyal aglar gibi uygulamalar ortaya ¢ikmustir. Web 2.0 teknolojileri ve
uygulamalariyla baz1 sosyal ve ekonomik degerlerin de ortaya ¢iktigi sdylenebilir.
Bunlar; kullanicilarin  deger iiretmesi, aglarin etkilerinin artmasi, insanlarin
birbirleriyle baglantilar kurmasi, yeninin eskiyle beraber yeniden sekillenmesi ve
sirketlerin sosyal medya mecralarindaki yeterliliklerine yonelik yatirimlar yapmasidir
(Schuen, 2008).

Tepper (2003, s. 22) etkilesim ve katilim segeneklerinin Web 2.0’1n birincil
avantajlart oldugunu séylemektedir. Buna gore; Web 2.0 ile beraber kullanicilar
birbirleri ile daha basit etkilesime girebilmesi, Web’de katilimli igerikler iiretilmesine
oncii olmustur. Bu avantajlarin yaninda, Web 2.0’1n bu 6zellige sahip Web sitelerine
ve platformlara katmig oldugu sosyal 6zellikler de bulunmaktadir. Bunlar su sekilde
siralanmaktadir (Kalafatoglu, 2019, s. 29);

- sosyal birer ag 6zelligini barindirmalari,
- tasarimda kullaniciya yonelik olmalari,
- hizmet ve servislerde kalitelilesmeleri,

- proje tiretiminde herhangi bir sinir tanimamalari.
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2.1.1.2. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Sosyal medya ile geleneksel medyanin karsilastirilmasi yapildiginda, sosyal
medyayla ilgili ana farkliligin igerik tiretmede kullanicilarin baskin bir rol
iislenmelerinde oldugu goriilebilmektedir. Geleneksel medya araglar1 olan radyo
gazete ve dergi gibi ortamlarda tek yonli bir iletisim vardir (Baruah, 2012).
Kullanicilarin, birileri tarafindan hazirlanmis olan igerigi okuyan, izleyen veya
dinleyen roliinde oldugu sdylenebilir. On planda iletisim degil, ileti ve bu iletiyi daha
cok bireye ulagtirma gayesi 6n plandadir (Bulut, 2012). Bu sebeple sosyal medyanin
iceriginin geleneksel medyadan daha genis oldugu ve gelencksel medyada igerigin

yalnizca katilimer kullanicilarin - sayistyla  smirli  bir  sekilde biiyiimesinden
bahsedilebilir.

Geleneksel medya yayimeiligi, kullanicilar, igerik tasarimcilar: ve tiikketicilerin
arasinda ¢izilmis belli bir alana sahip olabilmektedir. Sosyal medyada ise, igerik
tireticilerinin ve tiiketicilerin tanimlar1 bu kadar sinirli olmadigi sdylenebilir. Pek ¢ok
olayda, kullanic1 tabaninin gogunun rolleri ayni zaman zarfinda gelisir (Baruah, 2012).
Bu, bilgi propagandasinin bu aglarda nasil bulundugunu etkileyebilir. Dolayisiyla artik
bilgili yayimcilarin ve ag bilgisiz okurlarin arasinda bir ikilik olusmadigi sylenebilir.
Buna benzer bir sekilde okurlarin icerigi degisime ugratabilecekleri, tizerine yeni
yorumlar ekleyerek veya konuyu ek bilgilerle zenginlestirerek icerigi yeniden
yayimlayabilecegi olduk¢a sosyal medya agi vardir (Stokes, 2014). Sosyal medya ile

geleneksel medyanin karsilastirmasina iliskin Cizelge 2 asagida yer almaktadir.

Cizelge 2. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabittir, degistirilemez Kolaylikla anlik giincellenebilir

Sinirh ve e zamanli olmayan yorum Sinurt olmayan ve gercek zamanli yorum
Arsive zor erigim Arsive kolaylikla erisilebilir

Sinirhi medya karmasi Tiim medya karma hale getirilebilir

Bir kurulca yayimlanmaktadir Bireysel yayimcilar bulunmaktadir
Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir

Denetim vardir Daha 6zgiir bir ortam

Kaynak: Stokes, R. (2014). E-marketing: The essential guide to marketing in a digital world. Cape
Town: Quirk eMarketing.

Sosyal medyada geribildirimin neredeyse yiizyiize iletisimde oldugu kadar
hizli oldugu sdylenebilir. Geleneksel medyanin en kilit role sahip olan araglarindan
televizyon, dergi gazete veya agikhava ilanlarinda iletilen iletinin geribildirimini elde

etmek veya onu test etmek uzun bir siirectir (Stokes, 2014). Tipki bunun gibi sosyal
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medya ile geleneksel medya arasinda birtakim farkliliklar olabilmektedir. Sosyal
medyanin geleneksel medyadan farklari sunlardir (Mayfield, 2008):

-Erigim: Geleneksel medya araglar1 ve sosyal medya uygulamalarinin
bulundugu teknoloji daha biiyiik kitlelere yayilmasina olanak saglar. Sosyal medyada

platformlar aras1 erisimin saglanmasi miimkiindiir.

-Erisilebilirlik: Geleneksel medyada iletisim kurmak ve hizmet vermek genel
bir sekilde 06zel isletmeler veya hiikiimetlerin olanak vermesi sayesinde
gerceklesirken, sosyal medyada ise kisilerin istedigi zaman ve en az maliyetle

gerceklesir.

-Kullamilabilirlik: Geleneksel medyada bireylerle iletisim kurulmasi ve onlara
hizmet verilmesi bu konuda uzmanlasmis egitimli insanlar ve yetenekli bireyler
tarafindan saglanirkeni, sosyal medyada bu denli bir 6zel yetenek gerekmemektedir.

Boylece herkes daha rahat ve kolay bir sekilde iletisim saglayabilmektedir.

-Yenilik: Geleneksel medyada iletisim saglanirken zamanlama bakimindan
giinler, haftalar, aylar siirebildigi i¢in, anlik bir sekilde tepki verilebilen sosyal
medyayla karsilastirildiginda ¢ok daha uzun siire alabilmektedir. Geleneksel medyanin

da zaman iginde sosyal medya platformlarina uyum saglamasi beklenmektedir.

-Kalicilik: Geleneksel medya araglarinda yayinlanan, paylasilan, basilan
iceriklerde degisiklik yapilamaz. Sosyal medyada ise yazilan yorumlar ve yapilan

paylasimlar yeniden diizenleme yontemiyle degistirilebilir veya tamamen silinebilir.

Cetinéz (2013, s. 152), geleneksel medyayla sosyal medyanin o6zelliklerini

karsilastirarak, aralarinda su gibi farklarin ortaya ¢iktigina deginmistir:

- Geleneksel medyada tek yonlii iletisim kurulurken, sosyal medyada bireylerle

ve kurumlarla iki yonlii bir sekilde iletisim olanagi bulunmaktadir.

- Sosyal medyada algilarin yonetilmesiyle ilgili uzmanlik alani giin yiiziine
cikmaktadir. Bununla birlikte paylasima agiklik, oOl¢limlenebilirlik ve

strdiirtilebilirlik 6zellikleriyle geleneksel medyadan farklidir.

- Geleneksel medyada gergeklesen yayinlar genel olarak denetlenmektedir.
Sosyal medyada ise yazi, video ve resimlerin yaynlanmasi yalnizca

kullanicinin arzusuna kalmis bir vakadir. Oldukg¢a az bir denetim mekanizmasi
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bulunmaktadir. Bu durumun ortaya ¢ikmasi sosyal medyanin veri akisina

kolayca yetisilememesine baglanabilir.

- Geleneksel medyada bilgi aktarimi, kurumlardan veya isletmelerden topluma
bir nevi tanitim amagli gergeklesirken, sosyal medyada bilgi aktarimu,
kurumdan veya isletmeden topluma, toplumdan isletmeye veya kuruma ve son
olarak kurumdan veya isletmeden kuruma veya isletmeye seklinde farklilik

gosterebilmektedir.

- Sosyal medya platformlarinda gegmis bilgi veya haberlere ulasabilmek daha
basittir. Bunun yaninda yayinlanan bilgi veya haberlerin degisime ugratiimasi

yine sosyal medyada daha kolay gergeklestirilebilir.

- Sosyal medyada internet kullanicilarinin etkinliklerinin 6lgiilmesi daha basit
ve kisa siirede gerceklestirilebilir. Buna bagl bir sekilde yayin stratejileri de

hizlica planlanabilmektedir.

- Sosyal medyada yayinlanan igeriklere yorum siniri yoktur. Boylece iist
diizeyde bir iletisim gergeklestirildigini sdylemek yanlis olmaz. Kullanicilar
internet yayinlarini seyretmenin yaninda kendileri de yaymci konumunu alip,

birtakim yayinlari kolaylikla gergeklestirebilmektedir.

- Geleneksel medyada yayin gerceklestirmek i¢in yiiklii bir sermayeye sahip
olmak gereklidir. Ancak, sosyal medyada yayin yapmak i¢in biiyiik bir
sermayeye ihtiyag duyulmamaktadir. Eger profesyonel bir yaym

gergeklestirmek istenirse oldukca az maliyetlerle bu yayin gergeklestirilebilir.

- Geleneksel medya tretimi genel bir sekilde uzmanlardan olusmaktadir.

Sosyal medyada ise her birey igerik iiretebilir ve yayimn gergeklestirebilir.

2.1.1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri, Temelleri ve Isleyis Siireci

Sosyal medya, en iyi paylasimin gergeklestirildigi cevrim i¢i medyanin ¢esidi
olarak yepyeni bir kavramdir. Sosyal medya katilimeilik, agiklik, konusma, toplum,
baglanabilirlik gibi 6zelliklere sahip olabilmektedir. Bu Ozellikler agiklanarak su
sekilde verilmistir (Mayfield, 2008, s. 5; Baruah, 2012):
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o Katilimcilik: Sosyal medya katilimcilara cesaret verir. Sosyal medyada her
ilgili kisiden geri bildirim alinabilir. Medya ve izleyiciler arasinda yer alan
¢izginin goriinmez hal almasini saglar.

o Aciklik: Sosyal medya hizmetlerinin ¢ogunlugu katilima ve geri bildirim
saglanmasina uygundur. Paylasimlara oy verme, yorum yapma ve bilgiyi
pekistirmeyi tesvik eder. I¢erik kullanimi1 ve icerige erisim i¢in engeller yok
denecek kadar azdir. Sosyal medyada igerikleri korumak igin sifre
kullanmak uygun goriilmemektedir.

e Konusma: Geleneksel medya tek yonlii bir sekilde bilgi saglarken sosyal
medya ¢ift yonlii konugmaya imkan tanimaktadir.

e Toplum: Sosyal medya topluluklara hizli ve etkili bir iletisim i¢in olanak
saglar. Topluluklar ya da toplumdaki bireyler de bodylece sevdikleri
fotograflari, politikal degerleri, begenilen TV showlar1 gibi begendikleri
icerikleri paylasirlar ve bu icerikleri diledikleri sekilde yorumlarlar.

e Baglanabilirlik: Sosyal medyada yer alan platformlarin birgogu Web site
baglant:1 isleri yapabilmekte ya da diger sitelere link verebilme olanagi

sunabilmektedir.

Diger siteler, aragtirmalar ve bireyler i¢in link verilmesini saglayabilmektedir.
Bunlarin disinda sosyal medyanin su gibi ozellikleri de bulunmaktadir (Cakmak,
2014):

- Etkilesime uygunluk: Sosyal medya etkilesime uygun bir ortamdir. Sosyal
medya platformlarinda diger kullamcilarla aninda iletisim kurulabilir. Iletisim es
zamanli ya da es zamansiz gerceklesebilir. Sosyal medya platformlari, ayrica her

bireye agik iletisim olanagi da sunabilir.

- Icerik belirleyiciligi: Kullanicilarn  hepsi  birer igerik belirleyicisi
olabilmektedir. Ozellikle kisiler, kiiciik gruplar ve geleneksel medyada kendisine yer

edinemeyen gruplar i¢in alternatif bir iletisim mecrasidir.

- Ulagilabilirlik: Ulasilabilirligi olduke¢a yiiksektir: Ucret ddemeden veya

diisiik ticretler 6denerek diinyadaki tiim igeriklere ulagsma olanagi sunmaktadir.

- Filtreleme: Filtreleme oalnagi bulkunmaktadir. Yayinlara miidahale sansi

bulunmasina ragmen denetimi ya da sansiirleme islemi nadir olan bir medya ortamidir.
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- Orgiitsel yapi: Sosyal medyada etkin olabilmek icin érgiitsel yapilanmaya ¢ok ihtiyag
duyulmamaktadir. Internet kullanicilarinin hepsi bireysel bir sekilde tipki bir medya

kurulusu gibi yayin yapabilme olanagina sahiptir.

Kietzmann ve digerlerine (2011) gore sosyal medya platformlarinin yedi temel
ozelligi bulunmaktadir. Bu 6zellikler; kimlik, paylasim, sohbet, konum, itibar, iliskiler
ve gruplar seklinde ifade edilebilir. Bunlarin tamami tiim sosyal medya
platformlarinda yer almayabilir. Farkli sosyal medya ortamlarinda birbirinden farkli
ozellikler yer alabilmektedir. Cogunda belli bir 6zellik digerlerine kiyasla daha baskin
olabilmektedir. Sosyal medyada bireyler kimliklerini, aktivitelerini, bulunduklari
yerleri paylasarak, birbirleriyle diyalog kurabilirler ve yeni olaylardan birbirlerini
haberdar edebilirler. Sosyal medya kapsaminda farkli iletisim tiirleri mevcut

olabilmektedir. Bunlar (Furht, 2010, s. 63):

- Mesaj: Ozellikle Myspace, Facebook, Twitteri ve Instagram gibi sosyal
medya alanlarmin kullanicilart  tarafindan kendi arkadaslarima gonderdikleri
mesajlardir. Ayrica Facebook gibi platformlarda olan duvar yazilari olanagi da
karakteristik bir mesaj ve diger bireylere gonderilen yaym ¢esidi olarak

degerlendirilebilir.

- Bloglardaki yorum ve cevaplar: Yorumlama ve cevaplama, Nuffington Post,
Engadget, Slashdot, Mashable veya Metafiltre gibi farkli blog siteleri vasitasiyla

gerceklestirilen 0zelliklerdir.

- Medya etkinliklerini paylasma: Birgok sosyal medya platformu, iletisim
saglama ya da yerel vakalarla medya yapimlarinin paylasimina izin vermektedir.
Ornegin, Filckr kullanicilart kendi iletisgimleri yolunu izleyerek sosyal medyada bir
fotograf paylasabilir. Yine ayni sekilde YouTube kullanicilari diledikleri sekilde video
paylasabilmektedir.

- Sosyal etkinlikler: Digg, delicio.us gibi gesitli sosyal medya platformlarinin
kullanicilara sagladigi farkli bir iletisimdir. Diger bir 6rnek ise, Facebook
kullanicilariin video, link, fotograf paylagimi ve “begen” komutunda oldugu gibi

sosyal medyada sosyal aktiviteler yer alabilmektedir.

- Micro bloglama: Ozellikle Twitter gibi sosyal medya araglariyla
gerceklestirilen mikro blog etkinlikleri sosyal medyada gergeklesen bir iletisim

sekli olarak tanimlanabilmektedir.
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Son zamanlarda insanlarin kendi bloglarini olusturabildigi, videolar cekip
yayinlayabildigi, materyallerle igerikler iiretebildigi goriilmektedir. Bundan dolayi her
birey medyanin birer parcasi haline gelebilmektedir. Fakat, iyi bir igerik meydana
getirerek kisilerarasi iletisimde ve kurumsal iletisimde daha etkin rol alinabilmesi
miimkiindiir. Dolayistyla bilhassa sosyal medyada igerik iiretmenin on bir ana kurali

bulunabilmektedir. Bunlar (Handley ve Chapman, 2013, s. 46):

- Yayinci olmaya sariima: Dijital ortami benimseme, yenilikler 6grenmeye ve

yenilikleri uygulamaya ¢abalama gereklidir.

- Bilgi ézgiinligiine ilham verme: Oncelikle bireyin kendisini tanimasi
gereklidir. Bireyin kendisinin olusturdugu markanin hikayesini net bir sekilde
aciklamas1 gerekmektedir. Ozellikleri, diger bireylerden farklarinin hangi 6zellikler
oldugu acik bir sekilde ifade edilmelidir. Calisilan bireylerinlerin ve isletme

miisterilerini mutlaka tanimak ve 6zelliklerini bilmek gereklidir.

- Harekete ge¢me: Neden bu sekilde bir ise girildigi distinilmelidir.
Olusturulan igerigin mutlaka bir hedefi bulunmalidir. Devaminda ise eylem

tetikleyicileri giin yliziine ¢ikmaktadir.

- Anlasilabilir sekilde konugma: Hangi malzemelerden faydalanarak igerik
liretirseniz {iretin markalasmay1 saglamak 6nemlidir. Igerigin misyonu, degerleri ve

felsefesi miisterilerin anlayabilecegi sekilde agiklanmalidir.

- Geri doniistiirmeyip, yeniden tasarlama: Iyi bir igerik ilk baslarda farkli
sekillerde yeniden tasarimlanabilir. Ayrica bu icerik farkli platformlarda farkli

bigimlerde goriinebilmektedir.

- Paylasma veya ¢oziim bulma: 1lyi igerikte satis yapma kaygisi
bulunmamaktadir. Dolayisiyla olusturulan igerik {irinden bagimsiz bir sekilde goriiniir
ve iiriin icin deger iiretir. Icerik bir sorunu ¢oziime kavusturmali, bir kaynagi
paylasmali, hedeflenen kitleye fayda saglamali, onlar1 daha havali, daha zeki, daha iyi
aydinlanmig yapmali, yasamlarini iyilestirmeli ve onlari daha iyi hissettirmelidir.

Dolayistyla olusturulan igerik hedef kitle bakimindan ytiksek degere sahip olmalidir.

- Gorsellerden yararlanma: lyi bir icerik siirekli anlatilmaz ve bu icerikte
herhangi bir iiriiniin satisin1 yapmak igin ¢abalanmaz. Uriiniiz nasil hayat siirdiigii
gosterilir. Hedeflenen miisteri kitlesinin yasam tarzina ne sekilde degerler kattigini

gosterir. Onlarin sorunlarina ¢6ziim bulabildigini ve ihtiyaglarin1 karsiladigini
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gostermektedir. Onemli olan hos bir hikaye anlatmanin aksine hikayeyi iyi

anlatabilmektir.

- Beklenmedik bir sey yapmak: Igerikler bazen hedeflenen kitleye siirprizler
yasatmalidir. Biraz sova yer verilmelidir. Bunlar turizm isletmelerinin kisiliginin

olusmasina da fayda saglayabilir.

- Kamp atesi hazirlama: 1yi bir kamp atesine benzer olusturulan iyi bir icerik
isletmeyle hedeflenen miisteri Kitlesi arasindaki kivilcimlarin fazlalasmasina

ve devaminda iliskiyi gelistirmeye fayda saglar.

- Kanatlar ve kokler olusturma: Ortaya ¢ikarilan igerik web icinde kolayca
dolagmaya yaramali, diger platformlarda link vermeyi basit bir hale getirmeli,
dolayisiyla igerigin paylasimini da kolay hale getirme gayesiyle gerekli

kanatlar ortaya ¢ikarilmalidir.

- Giiglii yonlere odaklanma: Her seyi ortaya ¢ikarip her yerde yayinlamak ve
her mecrada bulunma zorunlulugunda olmamak gerekmektedir. Miikkemmel podcast
ve blog yapmak, elektronik kitap yayinlama ve kukla gosterileri gergeklestirme gibi
uygulamalarin hepsi es zamanli ¢ok uyumlu kullanilamayabilir. Bunun yerine en az
bir iki uygulama gergeklestirme ve onlar1 da en iyi bigimde gerceklestirme igerik

hazirlayanlar i¢in kural edinilmelidir.

Sosyal ag platformlarinin bireylere faydali oldugu gibi isletmelere de birtakim
faydalarinin oldugu sdylenebilir. Bilhassa sirketler agisindan sosyal ag platformlarinin

faydalar1 sunlardir (Lincoln, 2009, s. 141):
- Kisinin diinyasini yeni diislincelere ve yeni bireylere agar.
- Yasanilan cografyay1 ve bireyin kendi sinirlarin1 agmasina yardimei olur.
- Isletmelerin gelirlerini fazlalastirir.
- Isletmelerin marka degerini artirir.
- Pazarlama potansiyelini yiikseltir.
- Isletmenin amaglariyla bireyin amagclarmin dengede tutulmasina fayda saglar.
- Hizmet tireticilerinin ve galisanalarin becerilerini daha iist seviyeye tasir.

- Miisterilerle olan iliskilerde degisme goriiliir. Bu aglar sayesinde isletme

misterileriyle etkilesimli iletisime ge¢me firsat1 bulur.
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Geleneksel medya anlayisinda yalnizca iiretici ya da yonetici tarafindan

hazirlanarak kullanicilara sunulan bir igerikten bahsediliyorken, bilindigi gibi sosyal

medyada kullanicilarin iiretimini sagladig igerikler s6z konusudur (Kosela, 2010, s.

11). Igerigin yeni iireticisi roliindeki kullanicilar, geleneksel medyada da yer bulan

ag1zdan kulaga pazarlamanin bir uzantis1 olarak degerlendirilir (I¢irgin, 2018). Sosyal

medya’nin temellerinde ve isleyisinde agizdan kulaga iletisim kolaylikla saglanabilir.

Bu saglanirken sosyal medyanin katilim ve etkilesim, gruplar, agiklik ve siirsizlik,

yalinlik, sohbet ve konugma, kimlik insasi, baglanim ve dinamiklik 6zellikleri dnemli

katkilar sunabilmektedir. Bu 6zellikler agiklanarak su sekilde verilmistir:

Katilim ve Etkilegim: Sosyal medya bilgi paylasimi bakimindan hevesli olan
her kisinin katilimi ve geri bildirimini tesvik edebilmektedir. Medya ve
takipgileri arasindaki ¢izgiyi inceltmek, sosyal medyayla amaglanan
faktorlerden biridir (Igirgin, 2018).

Gruplar: Sosyal medya gruplarinin hizla ortaya ¢ikmasina ve etkin bir sekilde
islemesine izin vermektedir. Gruplar topluluk sekline biiriinerek benzer siyasi
goriig, tutulan takim, fotograf meraki, desteklenen televizyon programi gibi
ortak ilgileri paylasmaktadir (Mayfield, 2008, s. 5).

Aciklik ve sumrsiziik: Sosyal medya hizmetlerinin birgogu geri bildirime de
acik  olabilmektedir. Oylama, yorum yapma ve bilgi paylasimi
desteklenebilmektedir. Kullanicilar hislerinin, yorumlarinin ve diisiincelerinin
arzu ettikleri gibi ifade edebilme yolunda 6zgiirdiirler (Campbell vd., 2010, s.
5).

Yalinlik: Sosyal medyada kullanilmakta olan tislup ve dil, igerik iireticisi veya
yoneticilerin degil de kullanicilarin tislup ve dili oldugu i¢in, ifadeler giinliik,
tanimlayict ve oldukg¢a samimidir (Campbell vd, 2010, s. 5).

Sohbet ve konugma: Sosyal medyada iki yonli bir iletisimden
bahsedilebilmektedir. Kullanicilarin haberlesmeyi, yalnizca alabildikleri bir
ortamdan gergeklestirebildikleri, birbirleriyle konusma firsat1 bulabildikleri,
sohbet ettikleri ve hatta tartisma yapabildikleri bir ortama gec¢is durumu séz
konusudur (Kosela, 2010, s. 11).

Kimlik Insasi: Sosyal medyada gerek kisiler gerek sirketler icin kimlik insa
etme s6z konusudur (Igirgin, 2018).
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e Baglamim: Sosyal medyanin gesitleri birbiriyle iliskili olan seylere ulasimin
kolaylagsmasin1 temel alir (Mayfield, 2008, s. 5). Web sitelerinden web
sitelerine, cesitli kaynaklardan diger kaynaklara ve hatta bireylerden bireylere
bile  baglanti  saglanmasi  sosyal medya mecralar1  sayesinde
kolaylasabilmektedir.

e Dinamiklik: Sosyal medya platformlarinda her an her seyin siiregelen bir
sekilde giincellenmesi miimkiin olabilmektedir. Geleneksel medyanin hizi ve
giincelligiyle kiyaslamasi yapildiginda sosyal medyanin daha dinamik bir
yapida oldugu sdylenebilir. Isletmeler internet kullanan hedeflenen Kkitleler
tizerinde birtakim etkiler yaratma ve farklilik gésterme adina etkinliklerini

elektronik ortamlarda da fazlalastirmaktadirlar (Postman, 2006, s. 12).

Turizm isletmeleri sosyal medyay1 kullanmanin kendileri i¢in faydali olacagin
saptamalarina ragmen sosyal medyayr neden ve ne sekilde kullanacaklarini
bilmemektedir (Kosela, 2010). Sosyal medya turizm isletmelerine promosyon
bilgileri, markalarinin sesi olma sansi ve miisterilerin hizmete iliskin yorumlarina ve
beklentilerine cevap verebilme ortami olusturmaktadir (Igirgin, 2018). Boylece sosyal
medyay1 etkin kullanan turizm isletmelerinin rakiplerine gore daha avantajli bir
konuma gegecegi iddia edilebilir. Bunu saglamalari i¢in sosyal medya ortamlari

hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir.

2.1.14. Sosyal Medya Ortamlar:

Bu bagslik altinda bloglar, mikro bloglar, forumlar, medya paylasim siteleri,
sanal-cevrimigi diinya, wikiler, sosyal isaretleme programlari, podcasting, sosyal aglar
ve cografi konuma dayal1 gibi turizm sektdriinde sosyal medya iletisiminin saglandigi

sosyal medya araglarina iliskin bilgilendirmeler yapilacaktir.

2.1.1.4.1. Bloglar

Onceleri “Web” ve “log” kelimelerinin birlesimi olarak bilinen sosyal medya
ortamimin adi zaman gectikge “blog” olarak son seklini almistir (Yildirim, 2019).
“Web log” terimi ilk olarak internet yazari olan Jom Barger vasitasiyla 1997 senesinde

kullanilirken, “blog” kisaltmasi ise 1999 senesinde giin yiiziine ¢ikmistir (Ozata ve
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Oztaskin, 2015, s. 36). Bloglara iliskin terimlerin 2003 senesinde “Oxford English

Dictionary” kapsaminda yerini aldig1 bilinmektedir.

Bloglar sosyal medyanin onemli bir haber paylasim mecralar olarak
degerlendirilebilirler. Herhangi bir durum hakkinda yayinlanan intenet temeline dayali
gazete olarak nitelendirilebilirler (Scott, 2010, s. 60). Bloglar, “her bireyin diledikleri
konularda, igeriklerini kendileri belirleme yoluna giderek yazdiklari giincel bir
giinliik” olarak tamimlanir (Burgaz, 2014, s. 52). Bloglar, bilinen 6nemli sosyal medya
platformlarindan biridir (Mayfield, 2008). Eley ve Tilley’e (2009, s. 81) gore blog;
stirekli bir sekilde giincellenen ve yeni eklenmis olan giincellemelerin en {istte, yani
ters bir kronolojik sirayla sunumunun gergeklestigi bir web sitesi olarak

tanimlanabilmektedir.

Bloglar, genel olarak uzun olmayan igeriklerden olusabilmektedir. Bloglarin
en One ¢ikan niteligi, son paylasilan igeriklerin en lstte yer almasi ve bu sayede
giincelligini siirekli bir sekilde koruyor olmasidir (Akyazi ve Unal, 2013, s. 3). BloKlar,
en son paylasimi gergeklestirilen igerigin en iist konuma gelerek igerik paylagiminin
saglandigi, diger haberlesme saglayan ortamlara da yonlendirebilme niteligi olan ve
diger kullanicilarin paylasilan iceriklere yorum yapmalarina olanak saglayan ortamlar
olarak degerlendirilebilir. Giiniimiizde en fazla kullanilan bloklara Blogger,
Wordpress, Livejournal gibi sosyal medya mecralar1 6rnektir (Otrar ve Argin, 2014, s.
2). Sosyal medya platformlarinin neredeyse herkes tarafindan bilinen uygulamasi
Tumblr da, kisisel bir blog seklinde kullanilmaktadir (Ates, 2014, s. 1). Ayrica
Tumblr’da kullanicilar video, fotograf ve ses kaydi ekleyebilmektedir. Kisisel blog
sitesi niteligindeki Tumblr’da, bireylerin bu platformu kullanma amaglar1 olan blog
olarak kullanma haricinde, video, fotograf ve ses kaydi ekleme gibi 6zelliklerinin de

bulundugur goriilmektedir.

Turizm isletmelerinde 6zellikle bazi konaklama isletmelerinin tinlii bloggerlara
isletmelerinde {icretsiz tatil olanagi saglayarak, tanitimlarini gerceklestirdikleri
goriilmektedir. Bu da bloglarin turizmde sosyal medya iletisiminin saglanmasinda

onemli bir mecra olarak ele alinabilecegini gosterebilmektedir.
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2.1.1.4.2. Mikro Bloglar

Mikro bloglar, metinler i¢in verilen alanlar1 genellikle 140 karakterle
siirlandiran bloglardir (Phillips ve Young 2009, s. 17). Kiigiik veri girisi alaniyla
birlikte bu tiir bloglara, akilli telefonlar ve bilgisayarlarla ulasilabilmektedir. En
yaygin olan ve en {inlii olan mikro blog 2006 yilinda kurulan Twitter’dir (Brown 20009,
s. 37; Stokes, 2014). Facebook’ta bulunan “Ne diisliniiyorsun? (Status)* alan1 da mikro

bloglara 6rnek gosterilebilir.

Bloglara genel olarak internet gazetesi, mikro bloglara ise giinliik denmesi
mimkiindiir (Yagmurlu, 2011; Yildirim, 2019). Mikro bloglar, internet vasitasiyla
agizdan agiza pazarlamanin yepyeni bir tiirii seklinde tanimlanmaktadir (Jansen vd.,
2009, s. 2). Bir tiir blog olan mikro bloglarda, yazilan her mesajin bir karakter siniri
bulunmaktadir (Zarrella, 2009). Ornegin, Twitter’ i giincellemelerinin yalmzca 140

karakter igerdigi goriilmektedir.

Mikro blog yazma yani mikro blogging, olagan blog yazmanin dayandigi ana
temellere, anlik ileti gonderme ve sosyal paylasim Gzelliklerini de
eklemeyebilmektedir. Bahsi gegen 6zellikler dikkate alindiginda, Twitter bu alan i¢in
acik ara liderdir (Mayfield, 2008). Klasik blog yazmayla kiyaslandig1 vakit mikro blog
yazma isi, kullanicilarin paylagim ve iletisim gereksinimlerini oldukga hizli bir sekilde
giderebilir. Karakterler sayis1 agisindan sinirlandirilma getirilmis olan mesajlar
gonderiyor olmak, kullanicilarin daha az zaman iginde igerik paylasabilmelerini
saglayabilmektedir. Mikroblog yazmanin farkli diger bir o6zelligiyse, bireylerin
profillerini giincelleme sikliginin giin gegtikge artmasi olarak gosterilebilir. Aktif bir
blog kullanicisi, blogunu ortalama bir sekilde 2-3 giin i¢inde yeni iletiler
paylasabilmektedir (Java vd., 2007). Mikro blog kullanicilarinin ise, giin i¢inde birden
fazla kez ileti paylastiklar: goriilmektedir.

Mikro bloglarin kisitl karakterlerle diisiince, duygu ve fikirlerin paylasiminin
yapildig1, monoton gorsel veya hareketli gorsellerin eklenebildigi paylasim ortamlari
oldugu soylenebilir. Bloklar gibi mikro bloglarin da asil niteligi, paylasilan en son
igerigin en Ustte bulunmasi ve bu sayede giincelligini siirekli bir sekilde korumasidir
(Igirgin, 2018). Mikro bloglarin, zaman gectikge etkin bir sekilde kullananan kullanici

sayisinin fazlalagmasiyla birlikte 6nemi de artabilmektedir. Giiniimiiziin en popiiler ve
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en ¢ok kullaniciya sahip olan mikro blogu Twitter’dir (Islek, 2012, s. 33; Stokes,

2014). Bu ozelligi sayesinde Twitter’in 6neminin giin gegtikge arttigi goriilmektedir.

Twitter’in kullanicilarina gerek bir sosyal paylasim sitesi, gerek bir mikro blog
seklinde hizmet ettigi goriilmektedir. Twitter Kullanicilari, birbirlerine veya
kendilerine 140 karakterle sinirlanan “tweet” ad1 verilen mesajlar gonderebilmektedir

(Y1ldirim, 2019; http://en.wikipedia.org, 2021). Twitter sosyal paylasim sitesi 2006

yilinda kullanicilara kapilarini agmistir. Danimarka ve Japonya arasinda 2010 yilinda
gergeklesmis olan FIFA 2010 Diinya Kupasi futbol magi sirasinda, Twitter
kullanicilart saniyede 3.283 tane tweet gondermistir (http://www.onlineschools.org,
2020).

Son yillarda Twitter kullanicilarinin  giin -~ gegtikce artis  gosterdigi
goriilmektedir. Yalnizca kisilerler degil, partiler, devlet kurumlari ve gesitli isletmeler
hedef kitlelerine seslerini duyurabilme adina sosyal medya mecralarindan Twitter’1
kullanma yoluna gitmektedirler (Karakoy Tas, 2014, s. 60; Yildirim, 2019). Twitter
sayesinde, paylasilan igeriklerle yasanmakta olunan iilke veya diinyanin herhangi bir
tilkesiyle ilgili gerceklesen popiiler olaylar hakkinda bilgi edinilmektedir (Otrar ve
Argin, 2014, s. 2). Kullanicilarin tweetler atarak enstantane hallerini, gidip gordiikleri
yerleri, duygu hallerini, tuttuklar1 takimlari, ilgilendikleri veya begenmedikleri
bireylere iliskin igerik paylasmalar1 miimkiin olabilmektedir. Kullanicilarein
Twitter’da Ozellikle gidip gordiikleri yerleri paylagmalar1 turizm isletmeleriyle
miisteriler arasinda sosyal medya iletisimi gergeklestirilebilmesi agisindan 6nemli
olarak degerlendirilebilir. Twitter ile ilgili bircok terim bulunabilmektedir. Bunlar;
tweet, retweet, follower, following, mention, hashtag, direct message ve promoted
tweet olarak siralanabilir. Akar (2013, s. 59), Twitter ile ilgili kullanilan terimleri ve

anlamlarini su sekilde siralamistir:

e Tweet: Paylasilan gonderiler ya da igeriklerdir. Sekil, yazi, resim, video ya da
emoji olabilir.

e Retweet: Bir kullanicinin paylasimini yaptig1 gonderiyi diger bir kullanicinin
tekrar takipcilerine iletmesidir. Eloktronik posta gonderirken yapilan
“forward” islemine benzedigi goriilmektedir.

e Follower: Bir kullaniciyr takip eden ya da o kullanicinin takipgisi anlaminda
kullanilmaktadir. Takip edilen kullanicinin yayinladiklar igerikleri takip eden

kullanicilar seklinde ifade edilebilir.
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e Following: Takip edilen anlami bulunmaktadir. Bireyin kendisinin bizzat
takibe aldig1 kullanicilar1 gostermektedir.

e Mention: Bahsedilen anlaminda kullanilmaktadir. Bir tweetin ya da gonderinin
hemen 6niine “@” isareti konularak ilgili birey ya da isletmeye ithaf edilerek
gonderilmesi isidir. Mention kullanan kullanicinini mention edilen bireyle
veya isletmeyle iletisime ge¢gme istegini belirtmektedir.

e Hashtag: Etiketleme ya da isaretleme seklinde kullanilabilmektedir.
Gonderinin  hemen oniine “#” simgesi eklenerek gonderilen igerigin
isaretlenmesi ve siniflandirilmasi olarak degerlendiirlebilir.

e Direct Message: Mesaj gonder butonu araciligiyla diger kullanicilara dogrudan
mesaj gonderme islemine denir.

e Promoted Tweet: Reklam amacli olarak paylasilan tweetleri ifade etmektedir.

Bir tane tweet atmak isteyen kullanici, en cok 140 karakter kullanabilmektedir.
Atillan bu tweetler tweeti atan kullanicinin profilinde goriilebilmektedir. Ayrica
Twitter kullanicilar: tweetleri sitede dogrudan ileti olarak ya da site disinda elektronik
posta yoluyla da birbirlerine génderebilmektedir. Twitter sosyal paylasim sitesinin en
Kilit islevi, kullanicilarin meydana getirdigi tweetlerdir (Jansen vd., 2009). 140
Karakter ile siirlandirilmis olsa bile, tweetler yoluyla igerik, fotograf, bilgi, duygu,

video ve emoji gibi birden fazla ek paylasilmasi miimkiindiir (http://twitter.com/about,

2021). Twitter sosyal paylasim sitesi, isletmeler tarafindan da giin gectikge artan bir
sekilde kullanilabilmektedir. Bir¢ok isletmenin, bilgi alisverisini gerceklestirebilme
amaciyla Twitter’a iiye olduklar1 gériilmektedir (Jansen vd., 2009). Ozellikle turizm
isletmelerinin kendi Uriinlerinin tanitimini yapma ve miisterileriyle birebir iletisim
kurabilme amaciyla Twitter’da yer aldiklar1 goriilmektedir. Boylece pazarlama

iletisimi faaliyetlerini bu yolla daha kolay bir sekilde gerceklestirebilmektedirler.

2.1.1.4.3. Forumlar

Mesaj panolar1 veya forumlar, elektronik sosyal medya mecralarida
kapsamindaki bilgi ve paylasim ortamlaridir (Kocabay 2007, s. 123; Yildirim, 2019).
Forumlar, internet vasitasiyla her bireyin kolaylikla fikir aligverisi yapmalarina olanak
saglayan ve her konuda tartismalarin gergeklestigi Web siteleridir (Ozkasike1, 2012, s.

124). Internet forumunda kullanilmakta olan avatar, thread, conversation threading,
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double posting, emotion, off topic, private message, throll ve flaming gibi terimler ve

bu terimlerin anlamlar1 Akar (2013) tarafindan su sekilde agiklanmistir:

e Avatar: Forumda bulunan bir kullanicinin herhangi bir simgeyle
gosterilmesidir.

e Thread: Tek bir konusma veya gonderidir. Forumlarda bu gonderiler “threads”
seklinde goriilebilmektedir.

e Conversation Threading: Mesajlarin hiyerarsik bir sekilde diizenlendigi
dizidir.

e Double posting: Kullanici tarafindan ayni mesajin iki kez gonderilmesi
durumunda ortaya ¢ikmaktadir.

e Emotion: Heyacan veya duygunun igerikte “©”, “:0”, “:@” gibi gosterilmis
seklidir.

e Off Topic: Forumlardaki konu dis1 boliimdiir.

e Private Message: Forum iyeleri tarafindan birbirlerine goénderilen &zel
mesajlardir.

e Throll: Foruma tahrik edici ya da konu dis1 mesaj gonderen kullanicilara
verilen isimdir.

e Flaming: Forumda bir kullanicimin diger bir kullaniciyr asagilamasi,

fircalamasi veya ona bagirmasini ifade eder.

Forumlarda, bireyler turizm isletmelerinin turistik tiriinleri hakkinda yorumlar
yapabildigi i¢in turizm isletmeleri i¢in belli bir 6neme sahiptir. Her ne kadar turizm
isletmeleri diger sosyal medya mecralarina agirlik verseler de forumlarda da agizdan

kulaga iletisimin saglanmas1 miimkiin olabilmektedir.

2.1.1.4.4. Medya Paylasim Siteleri

Kullanicinin gelistirmis oldugu iceriginin ortaya ¢ikmasimi saglayan medya
paylagim sitelerindeyse, bireyler multimedya icerigini meydana getirerek bu sitelere
yiikleyebilmektedirler (Zarrella, 2009). Kullanim1 basit olan dijital kameralar, ses
kayit cihazlar1 ve yiiksek hizdaki internet baglantilari ile medya paylasim sitelerinin
oldukca popiilerliginin arttigt goriilmektedir. Pazarlamacilar ciizi miktardaki

uzmanlikla videolar meydana getirip, YouTube medya paylasim sitesine yiikleyerek
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milyonlarca kullaniciya bir anda ulagabilmektedir (Chaney, 2009). Boylece pazarlama

faaliyetlerini diisiik biitcelerle gergeklestirebilme olanagi bulabilmektedirler.

Kullanicilar fotograf video kameralar ve fotograf makineleriyle ¢ekmis
olduklar1 goriintiileri internet vasitasiyla farkli ortamlarda sunabilme imkanina sahip
olabilmektediler. Bu durumda, bazi araglar igerigi meydana getirmede kullanilirken,
internet de meydana getirilen igerigin baskalariyla paylasiimasinda koprii gorevi
gormektedir (Chaney, 2009). Igerik paylasim ortamlariysa, Kullanicilarin
olusturduklart igerikleri internet yoluyla paylasilmasina imkan taniyan web
sayfalaridir (Dogan, 2013, s. 92). Icerik paylasim ortamlar1 yapilan paylasim

iceriklerine gore sosyal paylasim ortami sekline de biirtinebilmektedirler.

Sosyal paylasim ortamlar iginde Dailymotion, YouTube ve Flickr en yaygin
sekilde kullanilmaktadir (Zarella, 2009). Herhangi bir bireyin icerik paylasim
mecrasinda paylasimin yaptigi igerik, diger bir bireyin ilgisini ¢ekebilir. Bu birey
igerigi bagka bir sosyal paylasim ortaminda diger kullanicilarla bulusturabilir veya
takip ettigi icerige yonelik yorumlamalarda bulunabilir. Medya paylasim siteleri tiye
olma, arkadaslik kurma gibi 6zellikleri barindirmaktadir (Pernisco, 2010, s. 2). Ancak

yogunlukla, i¢erik paylasimi yapilmasinin tercih edildigi goriilmektedir.

2.1.1.4.5. Sanal ve Cevrim i¢i Diinya

Sanal ve g¢evrim igi diinya, Zarrella (2009)’nin 6nemini vurgulamis oldugu
sosyal medya platformlarindan biridir. Cok kullanicis1 olan sanal ¢evre veya diger
adiyla sanal diinya, Shore ve Zhou (2009, s. 18) tarafindan “birden ¢ok sayida
kullanicinin, gevre ve birbirleriyle bir ¢evrim igi arabirim kullanilarak, katilimda

bulunabildigi bir bilgisayar uygulamas1” olarak tanimlanmustir.

Kim ve digerleri (2004, s. 345) sanal topluluklari; bilinen topluluklardan farki
olan yepyeni bir sosyal ortam olarak tanimlamistir. Bu farkin nedeni de, benzer ilgi ve
deneyimlere sahip bireyler arasindaki bilgisayar arayiizii vasitasiyla, sanal
topluluklarin baglanti kurabilmesi olmaktadir (Kim vd., 2004). Diger bir tanima gore
sanal topluluklar; kullanicinin gelistirmis oldugu igerige yiiksek 6nem vererek, igerik
ve iletisimin bir arada gergeklestigi, bilgisayar altyapili sinir1 olmayan alanlar olarak

ifade edilmektedir (Cheung vd., 2007, s. 505).
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Sanal ya da g¢evrim igi topluluklar bireylerin internet ve bilgisayar basinda
giinden giine daha ¢ok zamanini harcamasina bagli bir sekilde giin yliziine ¢ikmis bir
kavramlardir (Mayfield, 2008). Sanal veya ¢evrim i¢i topluluk kavrami, ortak bir ilgi
alaniyla iligkili, iletisimi internet teknolojileri vasitasiyla saglanan ve cografi mekan
olarak birbirlerinden uzakta olan bireylerin bulustuklar1 topluluklar1 ifade eder
(Phippen, 2004, s. 179). Akar (2010, s. 108), ¢evrim i¢i topluluklari madde madde

sOyle tantmlamistir: Cevrim i¢i topluluklar;
— bireylerin digerleriyle etkilesim i¢inde oldugu,
— Ozel bir ilgi alamyla ilgili,
— teknik bir altyap1 gereksinimi olan ortamlarda bulugma firsat1 yakalayan,

—sosyal iliskilere de olanak veren ve bireylerin kendilerini bir gruba ait

hissetmelerini saglayan kisilerden olusan gruplardir.

Cevrim i¢i topluluklarla forumlar birbirine benzetilebilir. Fakat aralarinda
birtakim farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Forumlarin; ¢evrim i¢i topluluklarin daha
Ozellesmis bir tiirii oldugu sdylenebilir. Sosyal medya ortamlarinin en erken giin
yiiziine ¢ikan ¢esidi seklinde tanimlanan forumlar ilan panolarinin modern bir ¢esidi
seklinde de tamimlanir (Zarella, 2010, s. 147). Forumlar, bireylerin belli bir konu
tizerinde devam eden sohbete katilmalar1 noktasinda kilit bir aractir (Safko, 2010, s.
119). Bu gesit Web sitelerinin odak noktasinin tartisma oldugu sdylenebilir. Forum
kullanicilar1 bir mesaj gonderebilirler ve diger kullanicilar da gonderilen mesaja bu
ortamda cevap verebilirler. Kullanicilar da forum ortamlarinda ortaya ¢ikan sorulara
cevaplar vererek, ortaya faydali olabilecek bilgiler sunarak topluluk iginde degerli ve
saygideger birer iiye olma yolunda ¢abalamaktadirlar (Zarella, 2010, s. 147). Cevrim

i¢i topluluklarda da zaman zaman forum ortami olusabildigi goriilmektedir.

Cevrim ic¢i topluluklarin sosyal aglarla da benzer yapida olduklari sdylenebilir.
Fakat aralarinda bazi farklar bulunabilmektedir. Sosyal aglar biiyiik internet
topluluklart seklinde degerlendirilirken, ¢evrim igi topluluklar sosyal aglara kiyasla
daha kiiciik ve bir konuda Ozellesmis nis topluluklar seklinde tanimlanmaktadir
(Safko, 2010). Chaney, (2009, s. 97) sosyal aglar ile ¢evrim i¢i topluluklar arasindaki
farklar1 su sekilde belirtmistir:
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. Cevrim i¢i topluluklarda sosyal aglara kiyasla daha smirlandirilmis
profiller bulunmaktadir.

o Sosyal aglarda bireylerin kim oluklariyla ilgilenilirken, c¢evrim igi
topluluklar onlara neler sunulduguyla ilgilenilir.

. Sosyal aglar iginde bir¢ok ufak grup bulundururken, c¢evrim igi
topluluklarda daha 6zellestirilmis gruplar s6z konusu olabilmektedir.

o Sosyal aglarda bireyler bireysel Ozel sayfalara sahipken, ¢evrim igi

topluluklarda bireyler agilmis olan sayfalara igerik katkisi yapabilmektedirler.

Isletmelerin ¢evrim ici topluluklar olusturma cabasi icine girdikleri
gortilmektedir. Chaney (2009, s. 98)’e gore isletmelerin ¢evrim igi topluluk

kurmalari igin baz1 sebepler bulunmaktadir. Bunlar:

° Cevrim i¢i topluluklar miisteriler ile kuvvetli baglar kurabilme adina
etkili olan bir yoldur.

o Cevrim i¢i topluluklar Google ve Google gibi popiiler olan diger arama
motorlarinda aranabilir nitelige sahiptir.

. Cevrim i¢i topluluklar yararl bir geri bildirim sistemidir.

o Cevrim i¢i topluluklar marka bagimlilarinin olumlu agizdan agza
iletisimi gergeklestirebilecekleri mekanlardir.

. Cevrim i¢i topluluklar miisteri ve ¢alisanlara isletmelerin, {irlinlerin ya

da hizmetlerin sahibiymis gibi bir hissi verilebilecek bir yoldur.

Turistik tiiketicilerin meydana getirdikleri, LonelyPlanet ve IgoUgo tarzi sanal
turizm topluluklarinin  da 1990°li  yillardan var olduklar1  goriilmektedir

(http://www.lonelyplanet.com, 2020; http://www.igougo.com, 2021). Bu ortamlarda

yer bulan sanal turizm topluluklari, aralarinda fikir ve deneyim aligverisinde
bulunabilirler. Turizm isletmeleri, potansiyel tiikketicileri etkileme yolunu izleyerek, bu
tiiketicileri sadik miisteri yapma adina sanal topluluklar1 kullanmaktadirlar (Kim vd.,
2004). IgoUgo tiiketici bazli yorum sitesinde, turistik iirlin ve hizmetlere iliskin
milyonlarca yorum ve fotografin yer aldigi goriilmektedir. Ayrica IgoUgo sitesinde,
milyonlarca turistik riin  tiiketicilerinin ~ kayith  hesabi1  yer almaktadir

(http://www.icrossing.co.uk, 2020).

Turizm sektoriinden g¢evrim ig¢i topluluga verilen oneme iliskin bir 6rnek

verilecek olursa, Starwood Oteller Grubu, 2008 yilinda agilan Aloft Otel
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konseptindeki ilk otel isletmesinin aynisinin sanal modelini konaklama igletmesi
heniiz faaliyete girmeden Second Life’a kurmustur (Kelly ve Rhind, 2007). Bu hareket
sayesinde Starwood Oteller Grubu, otel isletmesinin gergek diinyadaki agilisindan
once, sanal otelin tanitimini yaparak, potansiyel miisterilerinin otele yonelik tepkilerini
ve yorumlarini izleme firsat1 yakalayabilmistir. Second Life tarzi sanal diinyalar, yakin
zamanda sosyal paylasim sitelerinin popiilerligine yaklasacaktir (Shore ve Zhou,
2009).

2.1.1.4.6. Wikiler

Wiki kulllanicilari, diger kullanicilar ile birlik iginde istedikleri anda igerik
diizenleme firsatina sahip olabilmektedir. Kullanicilar, diizenlenen igerikleri
yenileyebilir veya herhangi bir icerigi silebilirler (Islek, 2012, s. 35). Wikitravel,
Wikibooks, Wikisource, WetPaint ve Google Docs’un bu grup icinde yer aldigi
soylenebilir. Wikiler, her bireyin yeni yazilar olusturmalari, bu yazilar1 diizenlemeleri,
aralarinda tartigmalar1, bu yazilara yorum yapmalar1 ve genel bir sekilde katkida
bulunulmast miimkiin olan ¢evrim i¢i web koleksiyonu olarak tanimlanir (Ryan ve
Jones, 2009, s. 168). Wikiler, her bireyin internet ortamina yeni bir makale eklemesine
ya da internette var olan bir makaleyi herhangi bir web tarayicisi vasitasiyla
depolamasini saglamaktadir (Murugesan, 2007, s. 35). Bu grubun en yaygin bigimde

kullanilan versiyonu Wikipedia isimli internet sitesi oldugu bilinmektedir.

Wikilerin bir pazarlama gereci seklinde kullanilmasimnin yepyeni bir olgu
olmastyla birlikte, wikilerin degeri daha az eglence igerigine sahip olmasi sebebiyle
sosyal medyanin diger platformlar1 kadar kolayca benimsenmemistir (Ryan ve Jone,
2009, s. 168). Ancak, wikiler iyi bir isbirligi aracidir (Yildirim, 2019). Miisterilerle
isletmeler arasinda artmakta olan isbirligiyle Oniimiizdeki siirecte yenilikei

isletmelerin wiki kullanimlarinda artis olabilir.

2.1.1.4.7. Sosyal Isaretleme Uygulamalar

Sosyal isaretleme uygulamalar1 internette yer alan linkleri ya da igerikleri
toplayip, oylamaya olanak saglayan grup tabanina sahip Web 2.0 sistemleridir (Kaplan
ve Haenlein, 2010, s. 62). Baska bir tanima gore ise sosyal isaretleme, kullanicilara

favoriye aldiklart Web sayfalarini ¢evrim i¢i olanaklarla saklamalarina, onlar1 not
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etmelerine ve yonetmelerine olanak saglayan bir ¢esit Web 2.0 uygulamasidir (Lin ve
Tsai, 2011, s. 1249). Sosyal isaretleme siteleri etiketler vasitasiyla kullanicilarin
paylasmis olduklari linkleri ve igerikleri listeleyebilirler. Etiketleme sistemi bu gesit

sosyal medya siteleri icin kilit bir Sneme sahip 6zelliktir (Islek, 2012).

Ik sosyal isaretleme sitesi goriilebilecek Web sitesi 1996°da kurulmus ve
kullanicilarin saklamak istedikleri linklerin listelemesine imkan saglayan ITList adli
Web sitesidir (Zaralle, 2010, s. 103).1997°de Slashdot sitesiyle iki yil sonrasinda
kurulan Fark Web sitelerinin de sosyal isaretleme olanagi veren Web siteleri arasinda
oldugu soylenebilir. Ancak, sosyal isaretleme siteleri 2003 yilinda Delicious’un ve
2004 yilinda Digg’in kurulmasiyla popiilerligini artirdigi goériilmistiir. Sosyal
isaretleme sitelerinin son zamanlarda popiilerligini artirdigi goriilmektedir. En ¢ok
bilinen sosyal isaretleme siteleri; Delicious, Digg ve Stumble Upon olarak
siralanabilir. Her sosyal isaretleme sitesi kendisine 6zgii bir terminoloji bulundursa da
hepsinin ortak bir noktas: igbirligine dayali ve katilimci bir etiketleme hizmeti
sunmalar1 olarak gosterilebilir. Sosyal etiketleme siteleri vasitasiyla kullanicilar
begenmis olduklar1 site ya da icerikleri baska kullanicilarla paylasarak bu igeriklerin
herkese yayilmasina ve dagitiminin gergeklesmesine fayda saglamaktadirlar (Lin ve

Tsai, 2011, s. 1249).

Sosyal isaretleme sitelerinin 6ncelikli amaci da kullanicilarin ¢evrim i¢i bilgi
kaynaklarini kesfetmelerini, paylasmalarini ve onlar1 degerlendirmelerini saglamaktir
(Lin ve Tsai, 2011, s. 1249). Sosyal isaretleme Siteleri kullanicilarin yaninda isletmeler
tarafindan da kullanilabilme imkanina sahip olabilmektedir. Zarrella (2009, s. 130)
sosyal isaretleme siteleri vasitasiyla bir Web sayfasinin sayisiz bir sekilde ziyaret
edilebilecegini vurgulamistir. Zarella, sosyal isaretleme sitesini sosyal medya

kampanyalarina eklemeyi amaglayan isletmelere su adimlar1 6nermistir:

- Her sosyal isaretleme sitesinde profilleri tam bir sekilde doldurmak, oralarda

herhangi eksik bir bilgi birakmamak,
- paylasilmas1 amaglanan icerige merak yiikleyen bir baglik yazmak,

- aniden oldukca fazla sayida ziyaretten ortaya g¢ikacak internet trafigini

kaldirabilecek serverlara (sunuculara) sahip olmak,

- oylama eklentileri kullanma yoluna giderek bireylerin paylasilan icerigi

oylamalarin1 daha basit bir hale doniistiirmek,
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- her sosyal isaretleme sitesinin kiiltiiriinii de dikkate almak ve buna uygun

icerikler ortaya ¢ikarmak.

Sosyal isaretleme sitelerinin igletmeler i¢in belli bir oneme sahip olmasi, turizm
isletmeleri i¢in de ayn1 anlam tasiyabilmektedir. Herhangi bir turizm isletmesi, turistik
tiriinlerini sosyal isaretleme siteleri vasitasiyla miisterilerinin begenilerine sunma
yoluna giderek, hangi iirlinii ne kadar tiretmesi gerektigi hakkinda birtakim ipuglar
elde edebilir. Bu da ister istemez cost (gider) planlamalarimi daha saglikli
yapabilmelerine olanak saglayabilir. Boylece turizm isletmeleri sosyal medyanin bu

platformu sayesinde daha siirdiiriilebilir bir hizmet sunabilme sansini yakalayabilir.

2.1.1.4.8. Podcasting

Podcasting, New Oxford American sozliigiinde; “bir radyo yayminin ya da
benzer tlirde bir yayinin sanal ortamda kayit altina alinmasi ve bireysel medya
oynaticilara indirilme amaciyla internette halihazir bir sekilde bulundurulmasi” olarak
tammlanmustir (Butow ve Bollwitt, 2010, s. 51). Podcasting kisaca; ses ya da video
formatina sahip dosyalar1 indirip, izleme ya da dinleme eylemi seklinde tanimlanir
(Scott, 2009). Podcast, Tiirkce’de pod yaymi seklinde de kullanilir (lyiler, 2009, s. 6).
Podcast kelimesi Apple’in iPod cihazindan ortaya ¢ikan “pod” ve Ingilizce’de
yaymlama anlaminda kullanilan “broadcast” sozciiklerinin birlesimiyle meydana
getirilmistir (Akar, 2010, s. 106). Podcastlerin Onceleri yalnizca ipodlar igin
gelistirildigi goriilmektedir. Ancak, gilinlimiizde podcast kullaniminin ipod’la
dogrudan bir sekilde baglantisinin bulunmadigi s6ylenebilir. Bireysel bilgisayarlardan
ve miisait yazilim ya da uygulamalar1 barindiran akilli telefonlardan podcastlere
kolaylikla ulagilabilmekte ve buralardan ses ve video dosylar indirilebilmektedir
(Parlak, 2010, s. 39). Video igerigini elinde bulunduran podcastler “vodcast” seklin de
adlandirilir (ICrossing, 2008, s. 21). Bir podcast’in ortaya ¢ikarilma siireci su adimlari
kapsama altina almaktadir (Meng, 2005):

e Icerigin meydana getirilmesi,
e Igerigin herhangi bir Web sitesi ya da blog vasitasiyla yayinlanmas,
e RSS sendikasyonuna benzer abone sistemleriyle dinleyicilerin veya

izleyicilerin icerige abone olmalari,
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e icerigin, herhangi bir igerik yonetim programi (iTunes gibi) araciligiyla
indirilmesinin saglanmasi,
e igerigin indirildigi bilgisayarda ya da igerige uyumlu olan taginabilir bir

medya oynaticisinda izlenmesi ya da dinlenmesi.

Podcastlerin 6neminin meydana ¢ikmasiin ve bdylece bir sosyal medya
vasitasi seklinde anilmasinin temelinde, kullanicilara RSS yemleriyle abonelik hizmeti
veriyor olmasi yatmaktadir (Ye vd., 2010). Bireylerin ve kurumlarin internete video
ve ses dosyalari yiiklemelerinin son zamanlarda arttigi goriilmektedir. Ancak,
podcastlerin kisilere abone olma olanagi saglayarak podcastlerin siireklilik
saglamalarin ve kisilerin podcast yayinlarina iligkin olan bagini artirdigi sdylenebilir.
Internette abone olunan herhangi bir podcastte yeni bir boliim yayimlandiginda, iTunes
benzeri o podcaste uyumlu programlarin, ortaya atilan yeni bolimii bilgisayarlara
otomatik bir sekilde indirdigi goriilmektedir. Boylece kullanicilarin yayina istedikleri
zaman diliminde istedikleri sekilde ulasim saglamalari miimkiin kilinmaktadir (http-
8). Podcast kullanmanin kisiler ve isletmeler agisindan Onemli faydalari

bulunmaktadir. Bunlar sunlardir (Chaney, 2009, s. 151):

- Podcastler segmentasyona olanak saglayan bir yapidadir. Bu ozelligiyle
isletmeler 6zel bir hedefleme yapma yoluna giderek nis (niche) pazarlara hitap

etme sans1 yakalarlar.

- Podcastlerin bir baska 6zelligiyse miisaitliktir. Kisiler veya isletmeler miisait
olduklar1 zaman ve miisait olduklar1 yerlerde mobil cihazlar1 ya da bireysel
bilgisayarlariyla internet erisimine dahi ihtiyag duymadan podcast igeriklerine
ulasabilme sansina sahiptir. Internete daha énceden baglantis1 saglanmis olan
bir cihaz otomatik bir sekilde podcast yayinlart indirdigi i¢in yayma yeniden

ulasmak miimkiin olur.

- Podcast’in basit olmas1 da diger bir faydasidir. Fazla teknik bilgi ve donanim
gereksinimi olmadan profesyonel bir podcast yaymi yapmak miimkiindiir.
Podcastingin; yatirimcilarla, g¢alisanlarla ve miisterilerle iletisim kurma

acisindan oldukca etkin bir yaklasim oldugu sdylenebilir.

Ozellikle turizm isletmelerinde pazarlama iletisiminin saglanmas1 agisindan
misterilerle ilgili baz1 verilerin saklanmasi ve onlarla gergeklestirilen iletisimde bu

verilerden faydalanilmasi 6nemli firsatlar dogurabilmektedir. Turizm isletmelerinde
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kurum ig¢i iletisimde ve departmanlar arasinda kurulan iletisimlerde dahi podcasting

sistemlerinden faydalanilabilir.

2.1.1.4.9. Cografi Konuma Dayali Sosyal Medya Araclari

Cesitli sosyal medya mecralariin Ozelliklerini birlikte igeren Google
Haritalar’in giin gegtik¢e turistler tarafindan daha fazla kullanildigi ve turizm
isletmelerine 6nemli faydalar sagladigi goriilmektedir. Turistik tiriin tiiketicilerinin,
seyahatlerini Google Haritalar iizerinden planlayabilirler. Buna ilaveten turistler, diger
kisilerin yerel turizm isletmelerine iliskin gerceklestirmis olduklari yorumlari,
tavsiyeleri, destinasyonlarda paylastiklar1 fotograflart ve videolari da gorebilmek
firsatina sahip olurlar (Kuzucuk, 2019). Google Yerel Isletmeler Merkezi (Google
Local Business Center) adli baska bir web hizmeti vasitasiyla, turizm isletmeleri
Google Haritalar’a kendilerine iliskin daha fazla fotograf, bilgi ve video yiikleme
firsatina sahip olabilmektedir. Boylece paylasimlarinin goriintiilenme sayilarimni

arttirmaktadirlar (Wheeler, 2009).

Google’in diger bir hizmeti de Google Earth (http://www.maps.google.com,
2021) programidir. Bu programin Google Earth Gezgin Ozelligiyle turistler,
destinasyonlar1 internet lizerinden ¢ boyutlu bir sekilde gezebilme firsatini
yakalayabilmektedirler. Google Earth programinin milyonlarca birey tarafindan

kullanildigi bilinmektedir (http://www.google.com, 2020). Ornegin Kapadokya’y

daha once hi¢ ziyaret etme firsat1 yakalayamamais bir turist, Google Earth vasitasiyla
Kapadokya’nin sokaklari, binalari, genel mimarisi ve kanallar1 gibi birgok yerini ii¢
boyutlu bir sekilde gorebilmektedir. Ayrica, Google Earth turistlere internet tizerinden,
icerisinde kullanict hikayeleri de yer alan aylik turist haber biiltenleri de
gonderebilmektedir. Google Earth kullanan bir birey, bu program ile Google

Haritalara da kolaylikla gegis saglayabilmektedir (TNS Canadian Facts, 2009).

Cografi konuma dayali sosyal medya araglarindan biri de Foursquare olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Foursquare uygulamasi, 2009 senesinde Naveen Selvadurai ile
Dennis Crowley tarafindan kurulmustur (Kuzucuk, 2019). Bu sosyal medya
mecrasinin uygulamasi, akilli telefonlara veya bilgisayarlara yiiklenip, konum 6zelligi
izerinden bireylere kullanim saglamaktadir (Farinnia, 2011). Yine Foursquare

tarafindan tretilen ve 2014 senesinde kullanicilarla bulugma firsat1 yakalayan Swarm
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da ayn1 sekilde bireylerin herhangi bir ticret 6demeksizin bulunduklar1 yerlerde veya
mekanlarda bulunduklarina iliskin (check-in) bildirim yapmalarina imkan
saglamaktadir (Kuzucuk, 2019). Bireyler, o6zellikle akilli telefonlardaki konum
Ozelligini agma yoluna giderek, bulunduklar1 konum yakinlarindaki gidebilecekleri
mekanlara ulagabilmekte ve daha 6nce o mekanlara gitmis olan kullanicilarin mekanlar
hakkindaki yaptiklart yorumlar vasitastyla fikir sahibi olabilmektedir. Foursquare ve
Swarm sayesinde bireyler, hedeflenen Kitle tarafindan olumsuz ya da olumlu y6nde
yonlendirilmektedir (Abay, 2014, s. 1). Béylece turizm isletmeleri i¢in Foursquare ve
Swarm gibi cografi konuma dayali sosyal medya araglarinin énemli sosyal medya
araclar1 olduklar1 sdylenebilir. Kisilerin 6zelikle ilk kez ziyaret edilmesi planlanan
yerler hakkinda fikir elde etme bakimindan Foursquare’yi kullanma yoluna gittikleri
goriilmektedir. Tam anlamiyla bilmedikleri yerler hakkinda diger kullanicilarin

yorumlar1 ve deneyimleri dogrultusunda se¢im yatiklari sdylenebilir.

2.1.1.410.  Sosyal Aglar (Sosyal Paylasim Siteleri)

Sosyal aglar bireylerin diger bireyler tarafindan hazirlanmig olan igerikleri
etkilesimli bir bi¢cimde birbirlerine iletebildikleri internet siteleri seklinde
tanimlanabilir. Bu igerikler, sosyal medya mecralarindaki arkadaslarin birbirleri
arasinda olusturduklar1 ag iginde bireysel bilgiler, bloglar ve tartisma listeleri
vasitasiyla iletilmektedir (Phillips ve Young, 2009, s. 26). Sosyal topluluklar,
bireylerin ortak bir sekilde veya birbiriyle ortiisen mesajlarint ¢evrim ic¢i bir sekilde
tanidiklariyla paylastiklart ve tanidiklariyla etkilesim icine girdikleri iletisim
platformlaridir (Calik, 2010, s. 4). Sosyal topluluklarin, bireylerin profiller
olusturarak,  faaliyetlerini, fotograflarin1 ve konular hakkindaki yorumlarim
arkadaslartyla paylagsmalarina, arkadaglarinin profil ve diizenledikleri etkinlikleri takip

etmelerine olanak sundugu sdylenebilir.

Bilgi iletisim teknolojilerinin 6nemli bir kismi olan sosyal medyada
gerceklesen hizli biiylime, yeryliziindeki her kiiltlirlin birbiriyle daha fazla
yakinlastirmasina neden olabilmektedir. Hal bdyleyken, yeryiiziinde yer alan her
kiiltiirtin diger bir kiiltiirle etkilesimi de artmaktadir (Karagor, 2009, s. 121). Yasanan
gelisme ve yeniliklerden en fazla etkilenenler arasinda, sosyal medya mecralarindan

biri olarak bilinen sosyal paylasim siteleri bulunmaktadir (Enders vd., 2008). Sosyal
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aglar, onemli bir diizeyde popiilerlige sahiptir (Kasavana vd., 2010). Sosyal aglarin,

internetin popiiler siteleri arasinda yer aldiklari sdylenebilir.

Instagram, Facebook, MySpace, Twitter, Bebo ve Friendster gibi sosyal aglar,
kurulduklarindan itibaren milyonlarca kisinin ilgisini ¢ekebilmistir. Cesitli aligkanlik
ve ilgileri destekleyen farkli teknolojik altyapiya sahip olan hizmetleri kapsayan sayica
cok sosyal ag vardir (Boyd ve Ellison, 2007). Sosyal aglarin kullanicilart igin bu
sitelere zaman ayirmanin, yasamlarinin kilit bir parcasi haline geldigi sdylenebilir. Bu
kullanicilar sosyal aglar vasitasiyla sanal diinyada, insancil bir gereksinim olan
sosyallesme gereksinimini de giderebilmektedir. Sosyal aglar, bireyler icin paralel
diinyalar haline gelmistir (Grabner-Krauter, 2009). Sosyal aglar bir¢ok
tanimlanabilmektedir. Boyd ve Ellison (2007, s. 211) gerceklestirdikleri
caligmalarinda aglari, web tabanli hizmetler seklinde ifade etmistir. Boyd ve Ellison
(2007) sosyal aglarin, kullanicilara bazi olanaklar sunduklarini vurgulamistir. Bu

olanaklar sunlardir:

— Kullanicilar, kategori haline getirilmis bir sistemde halka agik veya bir kismi

halka agik profiller meydana getirebilmektedir.

— Kullanicilar, iligski halinde olduklar1 baska kullanicilarin iginde bulundugu

bir arkadas listesi meydana getirebilmektedir.

— Kullanicilar, baglantida olduklart diger kullanicilarin da arkadas listelerini

goriintiileme firsat1 bulabilmekte ve bu listelerde gegis saglayabilmektedir.

Kasavana, Nusair ve Teodosic (2010, s. 68) sosyal paylagim aglarinin, Web 2.0
teknolojilerinin ana etkinlikleri i¢inde yer aldiklarimi vurgulayarak, soyle bir
tamimlama yapmistir: Sosyal aglar, kullanicilara bireysel bilgilerini bireylere
duyurmalarini ve bu kullanicilarin birbirine benzer ilgilere sahip olan diger bireylerle
baglant1 kurabilmelerine ortam saglayan bir platformdur. Enders, Hungenberg, Denker
ve Mauch (2008, s. 200) ise sosyal aglari, bireyler arasinda iletisim saglayabilmelerine,
kisisel iceriklerin birbirleriyle paylasilabilmesiyle beraber kisisel birer ag meydana

getirebilmelerine imkan saglayan sanal topluluklar seklinde ifade etmistir.

Baska bir tanima gore sosyal aglar, diinyanin her bdlgesindeki bireylerin,
cesitli sebeplerden dolay1 birbirleriyle baglanti kurabilmelerine yarayan bir platform
olarak tanimlanmistir (Kasavana vd., 2010, S. 69). Sosyal aglar, sanal diinyada sosyal

etkilesimi kuvvetlendirme amaciyla tasarlanmistir (Pempek, Yermolayeva ve Calvert,
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2009). Genel olarak iletisim, iiyenin fotograf veya kisisel bilgilerine ait bilgilerin
bulundugu profil tizerinden gergeklesebilmektedir. Bu profiller, kullanicilarin kisisel
sayfas1 olarak goriilebilir. Sosyal aglarda kullanicilar, profiller meydana getirerek
kendileri ve arkadaslarindan meydana gelen sosyal aglari baska kullanicilarin
goriintiilemesine olanak saglamaktadir (Gross ve Acquisti, 2005). Boylece sosyal
aglar vasitasiyla bireyler birbirlerinin profillerini inceleyerek ilgi alanlar1 ortiistiiglini

diistindiikleri bireylerle etkilesim kurma gayreti i¢ine girebilirler.

Sosyal paylasim sitelerinde bireyler arasinda bilgi alisverisinin, son
zamanlarda arttig1 gorilmektedir. Bir¢ok insan sosyal aglara, kendilerine benzer
ilgilere sahip Bireylerden olusan bir toplulugun bir pargasi olma amaciyla iliye
olmaktadir (Grabner-Krauter, 2009). Bireyler, bu topluluklara katilarak, ilgili
olduklar1 alanlar, begeri konular veya seyahat, konaklama, eglence gibi belli etkinlikler
hakkindaki fikir ve deneyimlerini sosyal aglarda paylasmistir (Kasavana vd., 2010).
Sosyal aglarin, kullanicilar arasinda gergeklesen iletisimi destekledigi ve kullanicilar
i¢in birer eglence kaynagi olduklar1 sdylenebilir. Sosyal aglar bu hizmetleri saglarken,
bireylerin daha fazla kisiyle baglanti kurarak, sosyal aglarini biiyiitmelerine imkan
vermektedir (Enders vd., 2008). Turizm isletmelerinin de bu olanagi kullanarak

miisterileriyle iletisim kurmalar1 miimkiin olabilmektedir.

Hospitality Technology Dergisi tarafindan bir grup yiyecek-igecek isletmesi ve
konaklama isletmesi yoneticileri iizerinde gerceklestirilen bir arastirmada, bu
yoneticilere gelecek bir yillik siire¢ i¢cinde hangi teknolojik gelismelere yonelmeyi
diistindiikleri hakkinda birtakim sorular sorulmustur (Hospitality Technology, 2010).
Arastirmanin sonucuna gore, yiyecek-igecek ve konaklama isletmesi yoneticilerinin
yakin gelecege iliskin yonelme gosterdikleri teknolojilerin basinda %45,1 oran ile
sosyal aglar gelmistir. Sosyal aglarin sonrasinda cep telefonu mobil uygulamalart ve
mobil web tarayicilar %17,6’lik oranla ikinci sirada yer almistir (Hospitality
Technology, 2010). Tim bunlar turizm isletmeleri i¢in sosyal medyanin ne kadar
onemli oldugunu gostermektedir. Cagimizda neredeyse her bireyin elinde akill
telefonlar oldugu i¢in, 6zellikle sosyal aglarda profiller olusturduklart goriilmektedir.
Giiniin belli bir saati sosyal aglar1 takip ettikleri bilinmektedir. Dolayisiyla 6zellikle
turizm isletmeleri sosyal aglarda isletmeleri icin birer profil olusturarak, mevcut ve
potansiyel miisterileriyle iletisim kurabilirler. Sosyal aglarin sundugu bir¢ok imkan

sayesinde giiniin her an1 paylasimlar yaparak, bireylerin ilgileri ¢ekilebilir. Bu da
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turizm isletmeleri i¢in kisa ve uzun vadede olumlu sonugclar ortaya ¢ikarabilir. Bunu
saglamak i¢in turizm isletmelerinin sosyal aglarin gelisimini takip etmeleri

gerekebilmektedir.

1930°’1lu yillarda sosyometri ve grup hareketleri arastirmalarinda kullanimi
baslanan ve Ingilizce’de “social network” kelimesinden tiiretilen sosyal ag kavramimnin
Tiirkce’ye “sosyal sebeke” seklinde cevrildigi bilinmektedir. Isletme alanyazinina
bakildiginda yogunlukla orgiitsel yap1 ve orgiitsel davranis basliklarinin altinda yer
almaktadir (Islek, 2012, s. 49). Sosyal aglar iizerinde ilk calismayi, “sosyogram”
seklinde tanimlayarak toplumsal iliski agin1 ortaya ¢ikaran Jacob Levy Moreno 1934
yilinda gergeklestirmistir (Yildiz, 2014, s. 6). Boylece sosyal aglarin ilk olarak toplum

icindeki hareketler incelenirken ortaya ciktig1 sdylenebilir.

Sosyal medyanin 6nemli bir ¢esidi olan sosyal aglarin ilk 6rneginin 1997
senesinde kurulmus olan SixDegrees.com oldugu bilinmektedir. Bu sosyal ag sitesi,
bireylerin profil hazirlamalarina ve arkadaglarini listelemelerine olanak saglamaktadir
(Kogak, 2012, s. 37). Six Degrees kurulduktan bir y1l sonra sonra kullanicilara arkadas
listelerinde gezme imkani verilirken, 1997-2001 seneleri arasinda farkli insan
gruplarinin kisisel ve profesyonel profillerini paylastiklari mecra haline gelmistir
(Alikilig, 2008, s. 1119). Daha sonra Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin ve
Myspace gibi bir¢ok sosyal ag tiiriiniin ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir. Tiim bu sosyal
aglarin, farkli 6zelliklere sahip olmasi ve farkli bicimlerde kullanilabilmesi onlarin
etkin bir pazarlama araci olabilmelerini de beraberinde getirebilmektedir. Ozellikle
turizm isletmeleri Facebook, Instagram, Twitter gibi popiiler sosyal medya mecralari
kullanicilartyla arkadas olma yoluna giderek, onlara isletmelerinin etkinlikleri
hakkinda bilgiler ve mesajlar gonderebilme olanaklarina sahiptir. Diger yandan
turistik tirtin ve hizmetleriyle veya olusturduklari kampanyalara iliskin geri doniisler
alarak miisterilerin taleplerini, isletmeyle ve iriinlerle ilgili fikirlerini ve yorumlarini
ogrenebilirler (Akkaya, 2013, s. 28). Turizm isletmelerinin, miisterilerin taleplerini ve
triinlerine iligkin yorumlarint 6grenebilmeleri i¢in birgok sosyal ag tiirii

bulunmaktadir.

Sosyal medyada giin gectikge meydana gelen gelismelerle birlikte sosyal
paylasim sitelerinin de ortaya ¢iktig1 goriilmistiir. Facebook, Myspace, LinkedIn ve
Instagram gibi sosyal paylasim siteleri ve bu sosyal paylasim sitelerine iliskin bazi

bilgiler asagida verilmistir.
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Facebook: Facebook, icerigi bireyler tarafindan ortaya ¢ikarilan, herkese agik
ya da bir kismi agik paylasimlar ile bireylerin birbirleriyle etkilesim iginde
oldugu ve ilgi alanlarina iligkin topluluklara katilim saglayabildikleri bir agdir
(Demirel, 2013, s. 34; http://www.facebook.com, 2020). Facebook’da igerigin

diger katilimcilarla paylasilmasina imkan verilebilmektedir. 2004 yilindaki
kurulusundan giiniimiize daha popiiler bir hal alan Facebook, temel bir sosyal
medya araci ve kigisel veri kaynagina dontigmiistiir (Debatin, Horn, Huges ve
Lovejoy, 2009, s. 83). Milyarlarca kullanicistyla yalnizca Tirkiye’de degil,
tiim diinyada da en fazla tiklanan aglardan biri olan Facebook, diinyanin en ¢ok
kullanilan sosyal medya aglarindan biridir (Kuyucu, 2014, s. 65). Facebook’u
baska sosyal aglardan farkli yapan ozellikleri, kullanicilarina yeni kisilerle
tanigma firsat1 sunmasi ve bireylerin giinliik hayatta daha onceden tanigmis
olduklar1 bireyleri ayn1 agda gdrebilme firsati1 saglamasidir (Alikilig, 2008, s.
1120).

Myspace: Myspace sosyal agina katilim gosterenler kendileri i¢in hayat dolu,
canli ve karmasik bir duvar ortaya ¢ikarip kendi fotograflarini, yazilarin1 ve
videolarini bu duvar vasitasiyla arkadaslariyla paylagma firsati yakalamaktadir
(Zafarmand, 2010, s. 27). Myspace’in popiilerliginin bir¢ogunu miizik
servislerinin ¢evresinde olusturdugu goriilmektedir. Milyonlarca miizik grubu
ve milyonlarca miizisyen, bu mecrada hayran kitlesi ¢cekmeye ¢alismaktadir
(Mayfield, 2008, s. 14). Myspace, son yillarda milyonlarca kullanicinin iiye
oldugu gbzde sosyal aglardan biridir (Akgay, 2011, s. 143).

LinkedIn: Linkedin, hizla biiyliyen sosyal aglardan biri olarak kabul edilebilir.
Kullanicilara online bir sekilde kendi profesyonel ve is alanlariyla ilgili kaynak
saglamaktadir (Mayfield, 2008, s. 15). LinkedIn sayesinde arkadaslarinizin
arkadaglarinin kim olduklari, hangi okullar1 bitirdikleri, hangi is kolunda ve
hangi pozisyonda calistiklariyla ilgili bilgi sahibi olursunuz (Barreto, 2014, s.
631). Linkedin, profesyonel tanisma mecralarindan biri olarak kabul edilebilir.
LinkedIn’e iiye olmak i¢in bireylerin diger sitelerin iiyeleri tarafindan davet
(invite) edilmesine ihtiya¢ duyulmamaktadir. Bu ag sayesinde bireyler, eski is
ve okul arkadaslarina ulagma firsati yakalayabilmektedirler. Bunun yaninda
mevcut mesleklerine, ¢alistiklar1 yerlere ulasabilmektedirler. LinkedIn ayrica,
is arayanlarin yeni is olanaklar1 yakalayabilmelerine olanak taninabilen bir

sosyal ag olarak kabul edilebilir. Sosyal agda bulunan profesyonel uzman ve
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yoneticiler bireylere i3 konularinda tavsiye vermekte ve bilgi
paylasmaktadirlar (Alikilig, 2008, s. 1121). LinkedIn, 6zellikle pazarlamacilar
acisindan yararli bir sosyal agdir (Kerpen, 2011, s. 238). Turizm isletmeleri de
LinkedIn {izerinden faaliyetlerini rahatlikla yiiriitebilmektedir. Ornegin,
konaklama isletmelerinin insan kaynaklari1 departmanlart is ilanlarini LinkedIn
tizerinden paylasarak genis kitlelere ulasabilme firsat1 yakalayabilmektedir.
Ayni sekilde turizm sektoriinde ¢alismak iizere is arayan bireyler de LinkedIn
vasitastyla arzu  ettikleri departmanlara ve isletmelere  basvuru
yapabilmektedirler.

Instagram: Instagram, 2010 yilinin sonlarinda Kevin Systrom ve Mike Krieger
isimli iki girisimci tarafindan bireylerin birbiriyle fotograf ve video
paylasimlari saglamalar1 amag edinerek kurulmustur (Ginsberg, 2015). 2010
Yil’nin Mart ayinda kurulan Instagram, 2010 yilinin Aralik aymda bir milyon,
2011 yilinin Mart ayinda bes milyon, 2012 yilinin Nisan ayinda ise yaklasik 30
milyon kullaniciya ulagma basaris1 gostermistir (Sener, 2012). Buna ek olarak
Instagram’a, yillar gegtikce yeni giincellemeler gelistirerek kendine has yeni
ozellikler eklenmistir (Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez, 2017). 2012 senesinde
Facebook tarafindan yaklagik bir milyar dolar bedelle satin alinmis olan
Instagram, son yillarda gilincellenen pazarlama alaninda rastlanan
“instamarketing” yani Instagram pazarlamasi kavramlariyla pazarlama
alanyazininda yenilik saglamistir (Wally ve Koshy, 2014). Sosyal medyadaki
en popiiler fotograf paylasim mecras1 olan Instagram, Facebook tarafindan
satin alindiktan sonra piyasa degerini yaklagik 35 kat artirmistir (Tutgun, 2015,
s. 55; Ozeltiirkay vd., 2017). Bu da Instagram’1n ne denli hizl1 bir gelisim i¢ine
girdigini gozler oniine sermektedir. Ozellikle turizm sektdriindeki konaklama
isletmeleri, iiretimini sagladiklar turistik tirtinlerini Instagram yoluyla miisteri
kitleleriyle paylagabilmektedirler. Instagram’i etkin kullanan konaklama

isletmelerinin miisterileri etkileme konusunda basarili olduklar1 gériilmektedir.

Sosyal medya, toplumu meydana getiren kisilerin diisiince, duygu ve davranig

sekillerinin etki altina alinmasinda ve onlara yon vermesi bakimindan oldukca

onemlidir (Kirschenbaum, 2004). Sosyal medyanin kisilerin diisiincelerine ve davranis

sekillerine de yon vermede etkili oldugu iddia edilebilir. Ozellikle kisilerin hizmetler

tizerindeki diistincelerini her an paylasabildigi sosyal medya mecrasi bilgi akiginin da
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en hizli gergeklestigi ortamdir (Gilbert ve Karahalios, 2009). Bu hiz sayesinde bireyler
satin almay1 disiindiikleri bir turistik iiriin hakkinda hizli bir sekilde bilgi sahibi
olabilmektedirler. Bu durum, turizm isletmeleri agisindan genellikle olumlu olsa da
bazen olumsuz bir durum da olabilmektedir. Olumlu 6zellikleri sosyal medyanin hizla
gelismesi ve kendini siiregelen bir sekilde yenilemesi sayesinde séz konusu olur
(Kirschenbaum, 2004). Sosyal medyanin fazla gelismesi ve hizla yayilmasinin bazen
bireyler ve turizm isletmeleri agisindan da takip ve kontrolleri zorlastirabildigi

gorilmektedir.

2.1.15. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, interneti bilgi edinme amaciyla talep edilen bir ortamdan
etkilesim elde etme amaciyla talep edilen bir ortama doniistiirmistiir (Hanna vd.,
2011). Sosyal medyadaki bu doniisiim, pazarlama i¢in sanayi devriminden itibaren
gerceklesmis olan en biiyiik captaki degisimlerden biridir (Cormany ve Erdem, 2010).
Web 2.0 teknolojisiyle biiyiik bir ivme kazanan sosyal medyada paylasim, aciklik ve
is birligi arama amaci, daha uygun maliyetli ve kullanim1 basit olan pazarlama
araglarinin ortaya ¢ikmasini da beraberinde getirmistir (Matloka ve Buhalis, 2010, s.
520). Web 2.0 ile birlikte pazarlama faaliyetlerinin yogunlukla sosyal medya

platformlari lizerinden gergeklestirildigi goriilmektedir.

Sosyal medya vasitasiyla turizm isletmeleri ve miisterileri arasindaki iletisimin
saglanmas1 da daha kolay bir hal alabilmektedir. Turizm isletmelerine iliskin her bir
calisan, miisteri ve birey, o isletmenin elektronik itibarini (online reputation) da etkisi
altina almaktadir (Eley ve Tilley, 2009). Sosyal medya pazarlamasi, miisterilerle
isletmelerin konusup tartistigini tek yonlii bir iletisim kanal yerine, iliskilerin oturmasi
ve agizdan agiza pazarlamanin gerceklestirilmesini hedefleyen, isletmelerin irtinlerini
tanitilmalari i¢in ortaya ¢ikan yeni bir yoldur (Wigmo ve Wikstrom, 2010, s. 20). Eley
ve Tilley’e (2009, s. 24) gore geleneksel olmayan ¢evrim i¢i pazarlama kavramiyla
aciklanabilen sosyal medya pazarlamasi, bir hikaye anlatmak veya bir mesaj
gondermektir. Bu hikaye veya mesaj, sok edici komik veya ilging olabilir. Bu mesaj

bir video igerigi, blog yazisi veya bir tweet olabilir.

Blendtec firmasinin, 400 dolar fiyatla iyi performansi olan karistiricilar satan

mikro bir firma oldugu bilinmektedir. Ancak, isletmenin CEO’su Tom Dickson’in,
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iPhone, Rubik’in kiibii ve televizyon kumandas: gibi degisik nesneleri karigtiricryla
karistirdigr videolari, YouTube gibi igerik paylagim sitelerine yiiklemesiyle,
miikkemmel bir viral video serisi ortaya ¢ikmisti. Boylece bu videolarin izlenme sayisi
100 milyonlar1 gegerek Blendtec isletmesi igin esi olmayan bir pazarlama siireci
gelistirildi (Zarrella, 2009). Mangold ve Faulds (2009, s. 359), ger¢eklestirdikleri
calismada sosyal medya pazarlamasinin tanitima iliskin birbiriyle baglantili iki kilit
fonksiyonu belirtmistir. Bu fonksiyonlardan ilki, geleneksel pazarlama ara¢ ve
gerecklerinin de elinde bulundurdugu bir fonksiyon olan, isletmelerin tiiketicilerle
iletisim kurabilmesi fonksiyonudur. Sosyal medya pazarlamasi araciligiyla isletmeler,
Facebook ve ¢esitli bloglar gibi isletme destekli veya miisteri destekli sosyal medya
ortamlarin1  kullanma yoluna giderek miisterilerle konusabilme firsatini
yakalayabilmektedirler. Ikinci fonskiyon ise, sosyal medyayr bu kulvarda tek
kilmaktadir. Bu fonksiyon, miisterilerin birbirleri aralarinda da iletisim kurabilmesidir.
Dolayisiyla isletmeler, sosyal medya pazarlamasi gergeklestirirken bu fonksiyonlari
da goz oniinde bulundurarak birtakim yollara bagvurabilirler. Isletmelerin sosyal
medya pazarlamasinda sirayla izlemeleri gereken dort 6nemli adim vardir. Bunlar

aciklamalariyla birlikte sunlardir (Eley ve Tilley, 2009, s. 85):

- Dinlemek: Bu adim en kilit adim olarak goriilebilir. Sosyal medya
mecralarindaki bireyler, isletmeler, tirtinler ve markalar hakkinda siiregelen bir sekilde
konusabilmektedirler. Maliyetli anketler gerceklestirmek, odak gruplar1 meyadan
getirmek ve buna benzer arastirmalar yapmak yerine, isletmeler misterilerini
dinleyerek 6grenmek istediklerinin daha fazlasini, daha az bir maliyetle 6grenebilme
firsat1 yakalayabilmektedirler. Ornegin, herhangi bir turistik {iriiniiniin tutulup
tutulmayacagini merak eden bir turizm isletmesi, tasarladig: iiriinii sosyal medyada
paylasarak miisterilerinin begenisine sunabilir. Boylece gelen tepkilere gore iirliniinii
sekillendirebilme firsat1 yakalayabilir. Bu da isletmelerin daha saglikli maliyet (cost)

kontrolii yapabilmelerini ve firelerini azaltmalarini saglayabilir.

- Uye olmak: Isletmeler, miisterilerini iyi bir sekilde dinledikten sonra, hangi
sosyal medya mecralarina liye olmalar1 gerektigi hususunda daha iyi kararlar
alabileceklerdir. Isletmenin ismini ve markasini Kullanarak iiye olup, sosyal medya
mecralarinda giiven elde edeceklerdir. Ozellikle zincir konaklama isletmelerinin

sosyal medya mecralarinda iiye sayisinin oldukca fazla oldugu goriilmektedir.
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- Katilmak: Sosyal medya mecra iiye olarak hesap olusturan isletmeler,
yorumlarda ve bloglardaki tartisilan konulara cevaplar vermek, video paylasim
sitelerinde paylasilan videolar: yorumlama gibi birgok etkinlikte bulunabilmektedirler.
Bir isletmenin, sektoriiyle ilgili sanal topluluklara katilim goéstermesi, miisteri iligkileri
yonetimini ve marka degerini artirir (Kasavana vd., 2010). Ornegin, bir konaklama
isletmesinin kendine ait bir sosyal medya hesabiyla sosyal medyada tartisilan bir konu
hakkinda yorum yapmasi, ister istemez yaptig1r yorumu okuyan potansiyel miisterileri
etkisi altina alip, isletme hakkinda bilgi toplamalarina sebep olabilir. Bu da o isletme

icin diisiik biitceli bir tanitim kampanyasi halini alabilir.

- Olusturmak: Isletmeler, dinledikten, miisterileriyle iletisime gectikten sonra
kendi igeriklerini olusturabilirler. isletmeler icerikleri olusturduktan sonra, sosyal
medyadaki topluluklar da bu igerigi aralarinda paylagsmaya baslayabilirler. Bireyler bu
icerikte paylasilan iiriinlere iliskin daha fazla bilgi almak isteyebilirler. Ozellikle
konaklama isletmelerinin, sosyal medya iizerinden turistik triinlerini miisterilerini
etkisi altina alabilecek sekillerde paylasmalari, onlarda merak uyandirarak ve
zihinlerinde istek olusturarak iirlinleri satin almaya sevk edebilir. Bunu yapabilmek
i¢in basarili bir iletisim politikasina sahip olmanin gerekliligi konaklama isletmelerine

bu hususta avantaj saglayabilir.

Mangold ve Faulds (2009) sosyal medyanin sayesinde miisterilerin yiiz
binlerce miisteriyle hizla ve ¢ok yorulmadan iletisime gegmelerinin miimkiin oldugunu
belirtmistir. Mangold ve Faulds’a gore isletmelerin bu iletisimde gegen ifadeleri
dogrudan kontrol edebilmeleri miimkiin olmasa da, su yaklasimlarla isletmeler ile

miisteriler arasinda gergeklesen iletisim sekillendirilebilir ve kontrol altinda alinabilir:
- Isletmeler, miisterileri i¢in sosyal medya mecralarinda yer almalidirlar.

- Isletmeler, bloglar ve diger sosyal medya mecralarmi miisterileriyle baglanti

kurabilmek i¢in kullanmalidirlar.

- Isletmeler, gerek geleneksel gerek internete dayali tanmitim araglarim

miisteriyle baglant1 kurabilme adina mutlaka kullanmalidirlar.
- Isletmeler, sosyal medya platformlarindan miisterilerine bilgi vermelidir.

- Isletmeler, olabildigince olaganiistii sosyal medya pazarlamas: kampanyalar

yapmalidirlar.
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- Isletmeler, miisterilerine ayricalikli ve kisisel hizmetlerde bulunmalidirlar.

- Isletmeler, ses getirecek ve miisterilerin beklentilerini karsilayabilecek

urunler Uretmelidirler.

- Isletmeler, miisterileri igin belli bir dnemi olan sosyal sorumluluk projelerini

de desteklemelidirler.

- Isletmeler, miisterilerin birbirleriyle paylastiklar1 hikayelerin kudretinden

faydalanmalidir.

Bazi konaklama isletmeleri, sosyal medyanin artmakta olan giicii karsisinda,
yalnizca internet hizmetlerine ve sosyal medya mecralarina iliskin ¢aligabilecek
yoneticileri ise almaktadir (Cobanoglu, 2010). Bu yoneticilerinden birisi, The Roger
Smith Hotel New York’un sosyal konukseverlik (social hospitality) yoneticisi Brian
Simpson’dir. Brian Simpson, sosyal medya platformlarima iliskin su soézleri
sOylemistir: “Sosyal medya platformlar giiglii, kullanigh ve kalici bir yapiya sahiptir.
Sosyal medya platformlarini kullanma yoluna giderek degisik iletisim kanallarini
benimsemek, bilhassa turizm firmalarina olmak iizere birgok isletmeye marka
bagliligini ve miisteri katilimini saglamalar1 yolunda avantaj saglayacaktir” (Watson,
2018). Buna iligkin Parent, Plangger ve Bal’in (2011, s. 222) ortaya ¢ikardiklar1 Sosyal
Medya’ya Katilimda 6C Modeli Sekil 1°de goriilmektedir.

Kontrol
Konusmalar

Sirket icerik Topluluk Miisteriler

TUKETICI KATILIMI

Sekil 1. Sosyal Medya’ya Katihmda 6C Modeli

Kaynak: Parent, M., Plangger, K. ve Bal, A. (2011). The new WTP: Willingness to participate.
Business Horizons, 54 (3), 219-229.
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Parent ve arkadaslarinin ortaya ¢ikardigt Sosyal Medyaya Katilimin 6C
Modeli; Control (Kontrol), Company (Sirket), Content (igerik), Community
(Topluluk), Conversations (Konugmalar) ve Customers’in (Miisteriler) bas harfleri
olan alt1 adet “C” harfinden olugmaktadir. Bu modele gore isletmeler iiriinlerini sosyal
medyada sunarken, basarili olmalar1 adina tiim bu alt1 etmeni de dikkate almalidirlar.
Omegin, herhangi bir konaklama isletmesi sosyal medyada kontrollii bir sekilde
turistik iirtinlerini tanitirken kendi 6zelliklerine, sosyal medyada paylastigi turistik
iriiniin igerigine, olusan toplulugun 6zelliklerine, bireylerin paylasilan tirlinlerle ilgili
yorumlarina ve misterilerin tutumlarina dikkat edebilirse, potansiyel ve mevcut
miisterilerle sosyal medya iizerinden saglikli iletisim kurup iyi bir sinerji olusturarak,

tirtinlerinin pazarlanmasini kolaylastirabilir.

PAZARLAMACININ GELISTIRDIGI KULLANICININ GELISTIRDIGI

-~

- 1 E I F I E
FARKINDALIK KULLANMA EDINME KONUSM:

Sekil 2. Sosyal Medya’da Geri Bildirim Déngiisii

Kaynak: Evans, D. (2008). Social media marketing: An hour a day. Indiana: Wiley Publishing.
Evans (2008) gerceklestirdigi ¢alismasinda sosyal medyada pazarlamacilari ve
miisterileri kapsayan geri bildirim dongiistine deginmistir. Evans’in gelistirdigi Sosyal
Medya’da Geri Bildirim Dongiisii Sekil 2°de verilmistir. Bu dongiiye gore miisterilerin
sunulan trtinleri kullanma dereceleri, tirtinlerle ilgili fikir edinme siiregleri, tiriinlerele
ilgili yorumlariyla pazarlamacilarin farkindalik yaratmalar1 ve ortaya c¢ikan verileri
degerlendirmeleri bir geri bildirim (feedback) dongiisii ortaya ¢ikarabilmektedir. Bu
dongiiyli 1yl yoneten isletmelerin pazarlamada basarili olabilecegi soOylenebilir.
Ornegin, herhangi bir konaklama isletmesinde satis ve pazarlama departmaninda

gbrev yapan calisanlar turistik iirlinlerini sosyal medyada tanitirken, miisterilerin
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tiriinlerle ilgili yaptiklart yorumlara goére dogru degerlendirmeler yapabilirlerse,
gereken Onlemleri alip satis ve pazarlama etkinliklerini verimli bir gsekilde

gerceklestirebilirler.

2.1.1.6. Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci ve Ornekleri

Sosyal medya pazarlamasi vasitasiyla miisteri topluluklar1 ortaya c¢ikarilmasi
icin Weber (2007) yedi adimdan olusan bir siire¢ Onermistir. Bu Oneriye gore
isletmeler O6ncelikli olarak bir miisteri haritast meydana getirmeli, daha sonra meydana
getirdigi bu havuzdan misterilerini pazarlama yetenekleriyle topluluga se¢me
girisiminde  bulunmalidir. Akabinde, isletme topluluga ¢evrim i¢i akis
yonlendirebilecegi stratejiyi irdelemeli ve bu topluluklart birbirleriyle sohbet haline
getirmeye ¢aligmalidir. Besinci adimdaysa, isletmeler toplulugun katilim derecesini
Ol¢melidir. Daha sonra, bu toplulugu diger bireylere tanitmali ve son olarak toplulugun
faydasini artirmaya cabalamalidir. Bu adimlarn izleme yoluna giderek meydana
getirilen ¢evrim igi topluluklarla sosyal medyadaki paylasimlari, etki dereceleri ve

katilimlar1 daha fazla olan bir miisteri toplulugu elde edilebilmektedir.

/

(

Sekil 3. Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci

Kaynak: O'Brien, K. ve Terschluse, C. (2009). Determining the impact of customer relationships.
http://www.slideshare.net/cterschl/determining-the-impact-ofcustomer-relationships-social-media-
measurement-analysis (Erisim Tarihi: 06.06.2019).

Diger bir sosyal medya pazarlamasi siireci tanimlamasini da O’Brien ve
Terschluse (2009) gergeklestirmistir. O’Brien ve Terschluse’nin (2009) gelistirdikleri
Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci Sekil 3’de verilmistir. Dinleme, 6lgme, baglanma
ve optimize etme gibi agamalardan meydana gelen bu siiregte, isletmeler birincil olarak
sosyal medyada ortaya ¢ikan ilgili ve etkili karsilikli yorumlar takip etmeli ve bu

yorumlara mantikli ongoriiler eklemelidirler. Daha sonra sosyal medya ve Web
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istatistiklerinden yararlanarak ¢evrim i¢i diyaloglari &lgmeli ve derece haline
sokmalidirlar. Sonraki asamadaysa, miisterilerle uzun dénem igin etkili iliskiler ve
diyaloglar olusturmanin yolunu bulmalidirlar. Bu iletisimleri degerlendirerek ilk
asamaya yani dinleme asamasmma geri donen isletmeler siireci de tekrarlamis

olabilmektedirler.

Sosyal medya pazarlamasinin hangi siire¢ i¢inde gergeklestirilmesi gerektigine
iliskin SEP adli pazarlama ajansinin gergeklestirmis oldugu ¢alismada; sosyal medya
pazarlamasi stireci “LISTEN” formtiliiyle tanimlanmaktadir

(http://www.searchenginepeople.com, 2020). Bu formiildeki her harfi siireg i¢inde bir

adim1 yansitirken, Ingilizce’de modeldeki kelimenin anlami olan “dinleme” bu siirecin
en kilit ve birinci adimi olarak ortaya konulmustur. Sosyal medya pazarlamasi siireci;
dinleme (Listen), tanimlama (Identify), ¢6zme (Solve), test etme (Test), baglanma
(Engage) ve biiyilitme (Nurture) asamalarindan meydana gelmektedir (http-10). Bu
stireg isletmelere Kkendilerine iliskin olumsuz mesajlarin internet mecralarinda
yayilmasinin Oniine set kurma, pazarlamacilara problemleri firsata hatta sicak satisa
cevirme ve isletmelere iliskin olumlu tecriibeler yasayan bireyleri paylasimlarda
bulunmaya yonlendirerek olumlu tutum meydana getirme gibi vyararlar

sunabilmektedir.

Dinleme: Dinleme adimi isletmenin dinledigi ve 6grendigi adimdir. Isletmeler;
Google Alerts ve Radian6 gibi birgok farkli izleme hizmetlerini kullanma yoluna
giderek kendileri, {iriinleri ya da isletmelerinde calisan kisilere iliskin konusmalara ve
yorumlara ulagsma firsati yakalayabilirler. Sosyal aglar, haber siteleri, iiriin
degerlendirme siteleri ve bloglar gibi internet ortamlarinda igletmeye iliskin yazilanlari
veya sdylenenleri bilmek ve bunlara ulagsmak, isletmeye ne sekilde degerlendirildigini
gosterebilen veriler olarak kabul edilebilir. Bu denli bir avantaji elde etmek isletmeler
icin oldukca 6nemlidir. Dolayisiyla isletmeler kendileri i¢in miisteri sesi duyabilme
gibi yiiksek 6neme sahip bir avantaj getiren bu sitelerin takibini diizenli bir sekilde
gerceklestirmelidirler. Iyi bir dinleme sistemi kurabilme yolunda; sosyal medya
sitelerinde aramalar gergeklestirilmesi, anahtar kelimelerin dogru bir sekilde
secilmesi, Google Reader Alerts, Social Mention, Hootsuite ve TweetDeck gibi
aracglarin etkin bir sekilde kullanilmasi ve soru cevap sitelerinden yararlanilmasi

gerekebilmektedir.
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Tamimlama: SEP’in sosyal medya pazarlamasi modeli siirecindeki ikinci
adimda “dinleme ve 6grenme” adiminda alinan verilerin tanimlanmasi ve tanimlanan
bu bilgilerin nerede, nasil ve hangi amaglarla kullanilacagi kararinin verilmesi gerekir.
Farkli yontemler kullanma yoluna giderek depolanan mesajlarin, tweetlerin, sorularin,
video yorumlarinin ve konusmalarin sosyal medya platformlarinda uygun bir sekilde
tanimlanmas1 gerekebilmektedir. Bundan dolay: isletme; nerede, ne, ne zaman ve kim

gibi sorular sorma durumundadir.

Coziim Uretme: Kimlerin, ne zaman, nerede ve neyi konustugu hakkinda
bilgiye sahip olan bir isletme bu diyaloglarda gegen problemler i¢in ¢éziimler iiretmeyi
hedeflemelidir. Miisterilerin diyaloglarindaki problem konusunu yalnizca olumsuz bir
durummus gibi algilamanin yeterli olmayacagi sdylenebilir. Miisterinin tatmini ya da
sadakati gibi durumlar da isletmenin miisterileriyle iletisim saglamasini gerektirecek
durumlardir. Bu noktada iletisim saglamak ¢6ziim tretmek anlamina da
gelebilmektedir. Ornegin, herhangi bir havayolu isletmesi miisterilerin sosyal medya
platformlarinda isletmeleri hakkinda bolca diyalog kurduklarini bilebilir. Ancak, bu
diyaloglarin tanimlanmasi sonucunda giin yiiziine c¢ikan durumda, diyaloglarin
biletlerin ucuz olmasindan &tiirii duyulan memnuniyet ya da ugaklardaki hizmetlerin
yetersiz goriilmesi gibi sikayetler de ortaya ¢ikabilir. Bu hususta isletme her iki durum
icin de ayn1 ¢oziimii sunamayacaktir. Sikayet¢i bir miisteriyle olusturulacak iletisim
¢Oziim odakli olmali, memnuniyetini agiklayan miisteriyle olusturulacak iletisim ise
daha farkli olmalidir. Isletme, miisterilerini dinleyerek karsilikli bir sekilde yarar

sunabilecek ¢oziimler bulmalidir.

Test etme ve Izleme: Isletmeler sosyal medya kampanyalarini gergeklestirirken
misterilere sunulmus olan ¢oziimlerin ne sekilde goriildiiglinii incelemeli ve geri
bildirimlerle beraber bir sonraki asamaya geg¢melidir. Kurulan iletisim sonrasinda,
miisterilerin tatmininin saglanip saglanmadigim1 ve bu tatminin derecesinin ne

oldugunu saptamak isletme i¢in 6nemlidir.

Baglanma: SEP’in 6nermis oldugu sosyal medya pazarlamasi yol haritasina
gore besinci asamada isletmeler “baglanma” adiminini atmalidirlar. Her isletmenin
miisterinin diinyasinda farkli bir yeri ve 6nemi olmaktadir. Kimi isletmeler veya
markalar miisterilerin géziinde ¢ok 6nemli bir yere sahipken, kimileri yalnizca birer
isim olarak goriilmektedir. Miisterilerin bir igletmeye baglilik gostermesi isletmeler

icin ¢ok dnemlidir. Baglilik derecesi fazlalastikca miisteriler isletmeyi veya markay1
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kendilerinden bir parga olarak kabul ederler. Boylece onu benimserler ve isletmenin
veya markanmn iyi bir savunucusuna ve hayranina déniisiirler. Islek’e (2012) gére
isletmeler, sosyal medyada hangi tiiketicinin kendisine hayranlik besledigini bilmek

i¢cin sunlar1 yapmalidir:

- Bloglara, elektronik postalara ve isletmenin Web sitesing, isletmeye ait sosyal

aglar1 herkesce goriiniir bir sekilde eklemelidirler.

- Takip edilmek amaciyla miisterilere 6zel indirimler, ilging icerikler gibi

sebepler sunmalidirlar.

- Aragtirma raporu ya da ilgi ¢ekici Web araglar1 benzeri faydali icerikleri
miisterilerin elektronik posta adreslerini elinde bulundurmak amaciyla

paylagmalidirlar.

- Bir¢ok sosyal medya sitesinin sunmus oldugu “Arkadaslarin1 Bul” benzeri

araglardan yararlanmalidirlar.
- Misterilere anket yapmalidirlar.

- Miisterilerin yorum yapabilecekleri ve icerik paylasimi yapabilecekleri bir

siteye sahip olmalidirlar.

- Geleneksel medyay1 kullanma yoluna giderek miisterilere isletmeyi sosyal

medyada takip etmelerini tavsiye etmelidirler.

- Potansiyel miisteriler nerede ise (sosyal medya platformlari) orada

bulunmalidirlar.
- Miisterilerin amag ve hedeflerini desteklemelidirler.

- Isletmenin olusturdugu organizasyonlar1 ve isletmenin katilacagi etkinliklerin
duyurusunu yapmali ve miisterileri bu organizasyon veya etkinliklere davet

etmelidirler.
- Yeri geldiginde miisterilerden yardim istemelidirler.

- Sosyal medya platformlarinda en ¢ok hangi igeriklerin paylasildigini bulmali

ve bunlara uyum saglamalidirlar.

Biiyiitme: Mevcut miisterilerin  diyaloglarint 6nemseyen, hayranlarini
tanimlayan, ihtiya¢ agirlikli igerik sunan bir ¢6ziim stratejisi gergeklestirmis olan ve

bu stratejinin geri bildirimlerini takip ederek takipgileriyle belli bir bag kurma
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isilemini basartyla bitirmis olan isletmeler son olarak bu baglarini gelistirmeyi ve
artirmay1 amaclamalidirlar. Sadik miisterilerini 6diillendirme yoluna giderek isletme
takipgilerinin kendilerini daha 6zel hissetmelerini saglamalidir. Boylece olusturulacak
olan sosyal etkiden dolay1 daha ¢ok miisteriden isletmeye yonelik olumlu tutum ortaya
¢ikmast beklenmelidir.

New York Times’in, Facebook’a iiye olma yoluna giderek, kendi markasina
0zel uygulamalar ortaya ¢ikardigi goriilmiistiir. Haber testleri hazirlayarak Facebook
tiyelerine “NY Times 1Q’nuz Kag¢” baslikli uygulamay1 yiiklettirerek, testi uygulan
kullanicilarin, testi arkadaslarina gondermelerini tesvik etmis, bdylece pazarlama
iletisimi faaliyetlerini Facebook {izerinden de yiiriitmistiir (Alikilig, 2008: 1126).
Facebook’ta bulunan ve bulunma amacini basarili bir bicimde gergeklestiren
markalardan birinin de “Diesel” markasi oldugu sdylenebilir. Diesel’in Facebook
sayfasina girer girmez aktif posterler, videolar, interaktif uygulamalar, reklam
calismalari, tartisma konular1 ve tartisma gruplari, kullanicilar tarafindan olusturulan
iceriklerin fazlahigi, oyun ve siirprizlerle dolu bir miisterilerle iletisim agi ortaya
cikarmustir (Islek, 2012). Diesel gibi diger isletmelerin de Facebook gibi sosyal medya
platformlarint etkin bir sekilde kullanarak miisterileriyle basarili bir iletisim siireci

gelistirmeleri miimkiin olabilir.

Sosyal medya iizerinden belli konular bireylerin goriisiine sunularak da
popiilerlik saglanabilmektedir. Bu duruma ornek olarak, Tumblr sosyal medya
platformu iizerinden bir elbise gorselini iceren igerik paylasma yoluna giderek,
renginin sorulmasi sonrasinda bir giin iginde tiim diinyada ilgi odagi halini alan elbise
tartismasi, Tiirkiye’de de giindemde yer bulmustur (Turgut, 2016). Kullanicilarin bir
kismu elbiseyi mavi-siyah seklinde yorumlamigken, bazi kullanicilarin elbiseyi altin
rengi-beyaz seklinde gordiiklerini iddia etmeleriyle giliglenen tartisma, bunu firsata
cevirmeye c¢alisan markalarin igerik paylagimlarini da beraberinde getirmistir (Lim,
2010). Bu sefer giindemde yer bulan anahtar kelimeleri #EIbiseNeRenk ve #TheDress
olmustu. Konuyla ilgili Tiirkiye’de gerceklesen tartismalarda farkli bakig acilarinin da
yer buldugu goriilmiistiir. Markalarin da bu giindem maddesi vasitasiyla kendi marka
tirtinlerinin renklerine de vurgu yaptiklar1 goriilmiistiir. Buna benzer 6rneklere turizm

sektorinde de rastlanilabilinmektedir.
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Yiizlerce turistik destinasyonda konaklama igletmesi olan Radisson Blu Oteller
Grubu’nun da, sosyal medya platformlarinin kudretinin farkina vardigi séylenebilir.
Radisson Blu, basarili, diinya ¢apinda ses getiren ve miithis bir sosyal medya
pazarlamasi kampanyasini 2010 senesinde yapma firsat1 bulmustur (Friedman, 2011).
Gergeklestirilen  sosyal medya pazarlamast kampanyasinda, miisterilerle
“Yeryiizindeki En Muhtesem Tatili Kazan” sloganiyla bir yarigsma yapilmistir. Bu
yarismaya iliskin gorsel Sekil 4’te verilmistir. Bu tatili kazanan kisiye diledigi bir
Radisson Blu otelinde, 365 giin iicretsiz konaklama yapabilecekti. Ayrica kazandigi
365 giinliik tatil hakkini 5 yil i¢inde kullanma hakkina sahip oldu. Bir bireyin bu tatili
kazanabilme adina yapmasi gereken tek sey, ni¢in bu tatili hak ettigini Twitter,
Facebook veya Radisson Blu Otelleri Grubu’nun resmi Web sitesinde ifade etmekti
(Smarason, 2010). Kisa bir siirede binlerce bireyin bu yarismaya katildigi goriilmiistii.
Boylece katilimcilarin hem yarigsmaya katilma firsati bulduklar1 hem de bilmeden

Radisson Blu Oteller Grubu’nun marka bilinirligini artirdiklar1 sdylenebilir.

HOME HOW IT WORKS ALL CANDIDATES THE PRIZE & RULES Rat"“*ﬁ'\f’:“

Win The Greatest Holiday in the World B

365 hotel nights. 5 years to spend them. In 200+ Radisson Blu hotels.

Join the competition - it's easy! = =
All we're asking for is a good reason why you need

this prize more than anyone else. The candidate that
gets the most votes wins.

ENTER COMPETITION

:
};
Y

Sekil 4. Radisson Blu Oteller Grubu’nun Sosyal Medya Pazarlamas1 Kampanyasi
Kaynak: Smarason, H. (2010). Radisson Blu starts a clever social media campaign.

http://www.marketingsafari.org/marketing_safari/2010/06/radisson-blu-starts-aclever-social-media-
campaign.html (Erisim Tarihi: 23.05.2019).

Sosyal medyanin aktif kullanicilar1 arasinda ¢ogu kez sosyal onaylamanin
(social validation) gerceklestigi goriilmektedir. Bu demek oluyor ki, herhangi bir
turistik {irlin miisterisi, {irlin ve hizmetin satin alinmasina iliskin bagimsiz bir karara
varacagl zaman, sosyal aglardaki arkadaslarina, aile tiyelerine ve tanidiklarina turistik
tiriinlerle ilgili bilgi alma amaciyla damigmaktadir (Smarason, 2010). Bu siiregle

birlikte, viral pazarlama siireci baslatmakta ve konaklama isletmeleri i¢in esi olmayan
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bir tanitim firsati ortaya ¢ikmaktadir (Lim, 2010). Bu hususta konaklama isletmeleri
icin Facebook ve Twitter sosyal medya mecralarinin kuvvetli yanlarini ve miisterilerin
bu sosyal medya mecralarini ne sekilde kullandiklarin1 6grenmelerinin 6nemli oldugu
sOylenebilir. Bunu yapabilen konaklama isletmeleri, miisterileriyle iletisim ve
etkilesim haline girerek, bu misterileri sadik miisterilere dondstiiriirler (Friedman,
2011). Boylece sosyal medyanin, barindirdigi unsurlarla tiiketici satin alma siirecinde

de etkili olabildigini sdylemek yanlis olmaz.

2.1.1.7. Sosyal Medyanmin Tiiketici Satin Alma Siirecine Etkisi

Gelisen teknolojiyle birlikte reklam alaninda ortaya ¢ikan Onemli
gelismelerden birinin reklam araci olarak internetin kullanilmasi olarak gosterilebilir.
Internette yayimlanan reklamlarinin geleneksel platformlardaki reklamlardan fark;
bireye o6zel, karsilikli etkilesime yonelik bir sekilde hazir edilebilmesi ve
olgiilebilirliginin miimkiin olabilmesidir (Kazangoglu, 2012, s. 162). Bilgi patlamas1
caginda medyada, misterilerin tutum ve davranmislarinin degisim gostermesinde
reklam kilit bir rol oynar (Giri, 2015, s. 1). Son giinlerde bu tarz reklamlara sosyal

medyada da rastlanilabilmektedir.

Sosyal medya, miisteri kararlar1 i¢in giderek daha 6nemli olmaktadir (Bronner
ve de Hoog, 2012, s. 51). Isletme alanyazininda, sosyal aglarin gerek miisterilerin
birbirleri arasindaki gerek pazarlamacilar ve misteriler arasindaki etkilesimleri de
daha kolay bir hale getirmesine iliskin ¢evrim i¢i topluluklar ve sosyal medyaya iligkin
caligmalarin artis gosterdigi goriilebilmektedir. Ciinkii ¢evrim i¢i topluluk,
kullanicilart adina anlamli bir referans grubu niteliginde hizmet sunmaktadir (Akar,
2010, s. 114). isletmeler hakkinda bilgi edinilmesi acisindan faydalanilabilecek
yetkinlige sahip TripAdvisor.com gibi bazi miisteri yorum sitelerinin var oldugu

bilinmektedir.

TripAdvisor miisteri yorum sitesinde, turistik {iriin tiikketicileri gezmis olduklari
yerlere iligskin seyahat haritalarini siteye ekleme firsatina sahip olabilmektedirler.
Sitede turistler, konaklama isletmelerinin yaninda turizmle ilgili her tiirlii turistik {iriin
ve hizmete iligskin yorum ve derecelendirme yapabilme firsatina sahiptir. 2000 yilinda
kurulan TripAdvisor, miisteri yorum sitesi, her ay milyonlarca kisi tarafindan ziyaret

edilmektedir (https://tripadvisor.mediaroom.com/us-about-us, 2021). Her gegen giin
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sayilar1 fazlalagmakla birlikte binlerce restoran isletmesi, binlerce konaklama igletmesi
ve milyonlarca fotografla beraber sosyal medya platformlarinin turizm sektorii i¢in ne
denli 6nemli oldugunu gostermektedir (Miguens vd., 2008). Boylece teknolojinin git
gide gelismesiyle birlikte turizm sektoriinde de birtakim gelismelerin gorildiigi

soylenebilir.

Turizm sektorii iginde yer bulan Seyahat 2.0 teknolojisinin, Web 3.0’ da
gelisimi ve kullanima agilmasiyla birlikte Seyahat 3.0 teknolojisine doniismesi
miimkiindiir. Seyahat 3.0 uygulamalari, turistlerin gelecek seyahat deneyimlerine
iliskin, miisterilerin halizhazirdaki ve ge¢mis internet etkinliklerine gore tavsiyelerde
ve tahminlerde bulunacaktir (Atadil, 2011). Turistler, internette taleplerine uyan
seyahatlerin planlamasini yaparken, turistik tirtinlerle ilgili yorumlar yaparak ve sosyal
medya mecralarina onlara iliskin fotograflar yiikleyerek degeri yiiksek bilgiler
sunabilmektedir. Seyahat 3.0’da da gecmisteki bu tiir bilgiler yorumlanip, turistler i¢in
her bir kullaniciya has seyahat tavsiyelerinde bulunulacaktir (Laboy ve Torchio,
2007). Sosyal medyada yasanan gelismelerle birlikte pazarlamanin kurallarinda da

belli giincellemeler meydana gelebilmektedir.

Sosyal medyanin yaygin bir hal aldig1 son zamanlarda pazarlamanin bireyler
i¢in hazirlanan mesajlar1 usta bir sekilde islemeleriyle ilgili degil de, daha ¢ok konulara
iliskin topluluklara katilmakla ilgili gergeklestigi sdylenebilir. Isletmelerin
miusterilerle iliski kurmalar1 belli bir zaman alabilmektedir. Burada iletisimin,
katilimin ve toplulugun bir pargast olabilmenin énemli oldugu iddia edilebilir. Bu
adeta koste taglarinin seffaflik ve otantiklikten olustugu yepyeni bir iletisim anlayisi
olarak kabul edilebilir. Yeni pazarlama anlayisi, miisterilerin belli kimliklere sahip
olduklarinin ve pazarlama kampanyalarinda adeta onlara isletmelerin ortaklari gibi
davranilmalas1 gerekmektedir (Bulut, 2012). Pazarlamanin, git gide kisisel bir hal
anlayisla yapildig1 sdylenebilir. Sosyal medyanin yayginlagmasiyla birlikte pazarlama

anlayisindaki degisime Scott (2008) su sekilde deginmistir:

- Pazarlama daha onceleri yalnizca reklam anlami tasirken, gliniimiizde
yalnizca reklamdan ibaret degildir.

- Internetin gelisiminden 6nceki donemde reklam sirketten miisteriye tek yonlii
iletisimle gergeklestirilirken, giinlimiizde tek yonlii iletisim yerine, hedeflenen

kitlenin tam ishtiya¢ duydugu anda icerigi onlara sunma etkinligidir.
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- Internetten 6nceki dénemde reklam yalnizca iiriinlerin satisiyla ilgiliyken,

gliniimiizde bireyler propaganda yerine katilim talep etmektedirler.

- Giintimiizde halkla iliskiler yalmzca gelencksel medya izleyicisine

yonelmenin ¢ok 6tesindedir.

- Isletmeler bireyleri iiriinlerini satin almaya etkin cevrim ici igeriklerle

yardimiyla ¢ekmelidirler.

- Bloglar, elektronik kitaplar, pod yayinlari, basin biiltenleri ve diger ¢evrim igi

igerikler, satis ve pazarlama departmanlarinin dogrudan ve miisterilerin deger

verecegi bir sekilde iletisim kurmalarini da beraberinde getirmektedir.

Sosyal medya yabanci insanlari arkadaslara, arkadaslar1 ise miisterilere
doniistiiren birgok ara¢ sunmaktadir (Chaney, 2009). Satin alma siireci iginde
miisterilerin kararlarini etkisi altina alabilen unsurlardan birinin giiven unsuru oldugu
soylenebilir. Ornegin, herhangi bir konaklama isletmesinin turistik iiriin veya
hizmetini uzun siiredir satin alan miisterilerin o igletmeye karsi giiven duydugu
sOylenebilir. Boylece isletmeler, sosyal medya ortamlarinda miisterilerle dogrudan
iletisime gecerek, olasi miisterilerin giivenini kazanma adina imkan bulabilmektedirler
(Bulut, 2012). Isletmelerin sosyal medyanin nimetlerinden faydalanarak cesitli sosyal
medya platformlarinda miisterilerle dogrudan iletisime gegmeleri, satin alma karari

stirecindeki miisterilerin bu isletmeleri tercih etmelerine yol agabilir.

Internet dncesindeki donemde miisterilerin karar verme siireglerini agiklamak
amactyla fark etme, diisiinme ve satin alma adimlarindan meydana gelen “pazarlama
hunisi” modeli tercih ediliyordu (Li ve Yu, 2013). Miisterilerin satin aldiklar1 {iriin
veya hizmetlere iligkin deneyimlerini sosyal medya platformlarinda isletmeler ve diger
misterilerle paylagma firsati bulabildigi glinlimiizde, pazarlama hunisi kullanici
yorumlariyla da pekistirilmektedir (Evans, 2010). Pazarlama hunisinin sosyal
medyanin gelisiminin de etkisiyle pekistirilmis hali olan “Sosyal Geribildirim
Dongiisii” Sekil 5’te gosterilmektedir. Gelisen sosyal medya uygulamalarimin
pazarlama kavramlarini tekrar sekillendirmesinin en kilit sebebi, miisterilerin olumlu
veya olumsuz goriislerini diisiinme asamasinda olan diger miisterilerle paylasma

yoluna giderek satin alma kararlarini etki altina alabilme olanagi olarak gosterilebilir.
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Pazarlamaci Yaratimh Kullamic: Yaratimh

Sekil 5. Sosyal Geribildirim Dongiisii
Kaynak: Evans, D. (2010). Social media marketing. Indianapolis: Wiley Publishing.

Etkilesim, katilim ve tam zamanli iletisimin yaygin bir hal aldig1 glinlimiizde
geleneksel pazarlama yaklasimlarinin da etkisi azalmaktadir (Bulut, 2012). internet
kullanicilari, bloglar veya sosyal paylasim sitelerindeki miisteri gruplar vasitasiyla
trtin ve hizmetlere iliskin deneyimlerini baska miisterilerle rahat bir sekilde
paylasmaktadirlar (Evans, 2010). Miisteriler smir1 olmayan bilgiye ve yoruma
diledikleri zaman ve diledikleri yerde bloglardan, sosyal aglardan veya c¢evrim igi
ansiklopedilerden ulasabilme firsatina sahiptirler. Bu agidan sosyal medya, tek yonlii,
biiyiik biit¢eye sahip reklam kampanya ve medya etkinliklerini iceren eski pazarlama
faaliyetlerinin modernlesmesini zorunlu hale getirmektedir (Scott, 2008). Bu
gerceklesirken pazarlama faaliyetlerinin ister istemez sosyal medya pazarlamasina
evrildigi goriilmektedir. Geleneksel pazarlamaya goére 6nemli farkliliklar: olan sosyal
medya pazarlamasini geleneksel pazarlamadan ayirt eden sebepler Weinberg’e (2009)

gore sunlardir:

- Sosyal medya pazarlamas: yeni icerigin kolay bir sekilde bulunmasin
miimkiin kilar: Internet ortamindaki icerik ¢ok sayida kullanic1 vasitastyla anlik olarak
giin yiiziine ¢ikmaktadir. Zorundalik asilanarak gosterilmeye dayali iicretli reklamin
aksine, sosyal medya herhangi ticari bir amag¢ olmaksizin kullanicilarin igerikleri

gormelerini saglamaktadir.

- Sosyal medya pazarlamas:, Web sitesi trafigini de fazlalastirir: Kurumsal
Web sitelerine gelmekte olan trafik, arama motorlarin disinda genel olarak sosyal
paylagim sitelerinden gelebilmektedir. Bir kez takibe deger bir toplulugun
katilimcisina dontistiigiinde, bireyler paylasilan igerigin ne olduguyla ilgilenmekte ve
paylasilan videolari, blog gonderilerini, fotograflar1 veya yorumlar1 kendi arkadas

gruplarina iletmektedirler.
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- Sosyal medya pazarlamas: kudretli iligkiler kurabilmektedir:. Sosyal medyada
pazarlama mesajinin bir pargast olarak topluluk iiyelerine gereken 6nem verilerek
geribildirimlere zaman tanindiginda iyi iliskiler kurulabilmesi miimkiindiir. Dahasi
isletme iriin, marka veya hizmet sunumuyla ilgilenmeyen bireyler dahi, kurulan
olumlu iletisimden sonra bireysel bir sekilde bir isletmeyle veya isletmenin ne
sunduguyla ilgilenebilmektedirler. Kisaca belirtmek gerekirse, sosyal medya
pazarlamasmin isletmelere bir¢ok yararlar sagladigi gorilmektedir. Turizm

isletmelerinin de sosyal medyadan 6nemli yararlar sagladig bilinmektedir.

2.1.1.38. Sosyal Medya Pazarlamasinin isletmelere Saglamis Oldugu

Yararlar ve Turizm Sektoriinden Ornekler

Sosyal medya pazarlamasinin isletmelere saglamis oldugu birtakim faydalar
bulunabilmektedir. Buna iligkin degerlendirmelerde bulunan Zimmerman ve Sahlin
(2010, s. 16), sosyal medya pazarlamasmin isletmelere yararlarmni siralamistir.
Zimmerman ve Sahlin’in sosyal medya pazarlamasinin igletmelere saglamis olduklari

yararlar ve agiklamalar1 su sekildedir:

- Hedef Pazara Daha Genis A¢idan Erisim Olanagi: Potansiyel miisterilerin
cogu sosyal medya platformlarinda zamanmi gecirdigi i¢in isletmelerin sitelerine

trafik gerceklestirilerek daha ¢cok miisteriye ulasmalari miimkiindiir.

- Markalama Olanag:: Pazarlamanin ana odak yerlerinden bazilar1 gériiniirliik,
tirlin bilinirliligini gergeklestirmek ve farkindalik meydana getirmektir. Sosyal medya
platformlarinda miisterilerle marka dogru ve uygun zamanda bulusturulabilirse,

markanin zihinde yer alma ihtimali de artabilir.

- Miisterilerle Iliski Gelistirme Olanagi: Sosyal medya pazarlamast isletmelere
miisterileriyle iliski gelistirme ve gelistirdikleri iliskileri devam ettirme olanagi
sunabilmektedir. Ote yandan bunun icin isletmelerin gergeklestirmeleri gereken bazi

yiiktimliiliikler vardir. Bunlar:

> Iyi olduklar1 alan1 acik bir sekilde belirtmelidirler.

> Sosyal medyaya katilim1 aksatmadan saglamalidirlar.
> Kendi reklamlarini agir1 bir sekilde yapmaktan kaginmalidirlar.
> Sunmus olduklart linkler, bilgiler ve kaynaklar vasitasiyla takipgilerine

bir deger sunmalidirlar.
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- Is Siireglerini Geligtirme Olanagi: Isletmeler sosyal medya platformlariyla
beraber is siireclerini degistirme imkani bulabilirler. Ayrica farkli yaklagimlarla
misterilerin memnuniyetini saglamaya c¢alismaktadirlar. Bu yaklasimlardan birkagi

sunlardir;

> miisterilerin yasadiklart problemleri ya da sikayetlerini tarayarak
bunlara ¢oziimler sunabilmek,

> miusterilerin geri doniislerini (feedback) almak ve yeni iiriin tasarlarken
veya bunlardan faydalanmak,

> bir adimda birgok kisiye dijital destek vermek,

»  pazardaki rekabet O6nemli bilgileri elde etmek ve mevcut rekabet

bilgilerini 6grenmek.

- Arama Motoru Siralamalarinda Yukarilara Cikma Olanagi: Sosyal aglarin
internet tizerinden gergeklestirilen aramalarda daha ¢ok yer almasiyla beraber Web
trafiginin ~ hatin  sayilir  bir  kesimini  sosyal aglar  olusturmaktadir

(http://sosyalmedya.co, 2020). Isletmeler bu avantaji sosyal medya platformlarinda yer

bularak degerlendirebilmektedir.

- Firsatlar Ortaya Ciktiginda Satis Yapabilme Olanagi: Isletmeler Facebook,
Instagram ve Twitter gibi yogun trafige sahip olan sosyal medya mecralarinda miisteri
taleplerine bakarak satisa odaklanmaya baglamaktadir. Dolayisiyla sosyal medya

mecralarinin ayni zamanda birer satis kanali seklinde islev gordiikleri sdylenebilir.

- Reklam Maliyetlerini Azaltma Olanagi: Isletmeler, sosyal medyanm maliyet
avantajindan da yararlanarak gerek daha az reklam harcamalar1 yapma yoluna giderek,

gerek pazarlama biitgelerini azaltarak hatir1 sayilir maliyet avantajlar saglayabilirler.

Wang ve digerleri (2002, s. 414) gelistirmis olduklart model vasitasiyla sanal
topluluklarin sosyal medya mecralarinda yer almasiyla karsilamis olduklar {i¢ temel

gereksinimi gostermistir. Bu model Sekil 6’da gortiilmektedir.
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Sekil 6. Sanal Topluluklarin Temel ihtiyaclar

Kaynak: Wang, Y., Yu, Q. and Fesenmaier, R.D. (2002). Defining the virtual tourist community:
Implications for tourism marketing. Tourism Management, 23 (4), 407-417.

Sanal topluluklar modeline gore topluluk tiyeleri, isleve yonelik gereksinimleri
internet  baglantilarini saglaylp  birtakim  eylemleri gerceklestirerek
karsilayabilmektedirler. Gergeklestirdikleri bu eylemlerden biri, tiyelerin hazirlanan
tirinleri satin almalar1 veya satigin1 yapmalaridir (Wang, Yu ve Fesenmaier, 2002).
Belli tiirlerde turistik {irinlere ilgisi olan tiyeler, bu turistik triinleri satin almak ve
deneyimlemelerinin ardindan elde ettikleri kazanimlari, bilgi ve deneyimleri
paylasmak amaciyla sosyal medya mecralarinda bulusmaktadirlar (Parra-Lopez vd.,
2011). Dijital topluluklarin tiyelerine vermis oldugu konfor, eglence ve deger, bilginin
zaman ve yer kisiti olmadan diger iyeler i¢in ulagilabilirlik ortamin1 meydana
getirmektedir (Wang, Yu ve Fesenmaier, 2002). Boylelikle ¢evrim i¢i ortamlarda sanal

topluluklarin meydana gelme siireci hizlanabilmektedir.

Sanal topluluklar, sosyal anlam tasiyabilmekte, sosyal gereksinimleri
karsilayabilmekte ve sosyal bir yapiya sahip olabilmektedir. Bu sosyal gereksinimler,
liyeler arasinda ortaya c¢ikan giliven duygusuna dayali birtakim iligkilerin
Kurulabilecegi etkilesimleri kapsamaktadir  (Parra-Lopez vd., 2011). Dijital
topluluklar, birbirine benzer deneyimlere sahip olan iyelerin, birbirleriyle anlaml
iligskiler kurmalarin1 ve birbirleriyle iletisim kurmalarini saglayabilmekte ve tiyelerin
ginliik hayatlarindaki streslerinden uzaklasip, sosyallesebilmelerine imkan
saglamaktadir (Wang, Yu ve Fesenmaier, 2002). Boylelikle bireyler zihinsel a¢idan

rahatlama ve yenilenme saglayabilmektedirler.

Wang ve digerlerinin (2002, s. 414) gelistirmis olduklar1 modelde, sanal

topluluklarmn son ana gereksinimi olarak, psikolojik gereksinimleri ele almistir. Ote
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yandan, Parra-Lopez ve digerleri (2011, s. 3) ise, gerceklestirdikleri ¢alismada
psikolojik gereksinimlere, haz igeren (hedonic) gereksinimleri de katmistir. Psikolojik
gereksinimlerin giderilmesi, sanal topluluklar: iiyelerinin goziinde yasantilarinin bir
parcast haline getirebilir. Bu psikolojik gereksinimlerden, kimlik belirleme toplulugun
kendisini tanimlama islemi olarak goriilebilir. Baglilik, tiyelerin ni¢in bu topluluklara
tiye olduklarini agiklarken, ait olma ise tiyelerin elinde bulundurduklari aidiyet hissini
gostermektedir (Wang, Yu ve Fesenmaier, 2002). Yakinlik, tyelerin birbirleri
arasinda gerceklestirilen iliskilerin derecesini agiklayabilir. Bu gereksinimlerin
giderilmesi sanal topluluklar icinde yeni iliskilerin ortaya ¢ikabilmesini de
saglayabilir. Turistik iiriin tiiketicilerinin, sosyal medya mecralarina iiye olduklar
zaman, seyahat etkinliklerini diizenlemeleri ve bu etkinlikleri saglayabilmeleri igin,
psikolojik gereksinimlerin karsilanmasi olduk¢a biiyiik bir 6neme sahiptir (Parra-
Lopez vd., 2011). Turistik iiriin tiiketicisi olan miisterilerin psikolojik gereksinimlerini
kargilamak icin yer aldiklar1 sosyal medyada, turizm igletmelerinin de belli gayelerle

yer aldiklar1 s0ylenebilir.

Laboy ve Torchio (2007, s. 6), turizm isletmelerinin sosyal medya kullanimiyla
baz1 amaglarini yerine getirebileceklerini vurgulamistir. Laboy ve Torchio’ya gore
turizm isletmelerinin bu amaglari yerine getirebilmesiyle birlikte isletmeler igin

onemli faydalar saglanacaktir. Bu amaglar agiklamalariyla birlikte sunlardir:

— Itibar Yonetimi ve Takibi: Turistik iiriin tiiketicileri, forumlarda, bloglarda,
miisteri yorum sitelerinde ve diger sosyal medya mecralarinda, markalar,
destinasyonlar, isletmeler, iiriin ve hizmetlere iliskin yorumlar yapmaktadirlar (Laboy
ve Torchio, 2007). Turizm isletmeleri, bu yorumlari inceleyerek, itibar yonetimi sagina
sahip olabilmektedirler. Ornegin, TripAdvisor miisteri yorum sitesi, miisterilerin
seyahatlerini planlarken, seyahat yapmayi planladiklart yerlerle ilgili diger
miisterilerin yaptiklari yorumlarina giivenebilecekleri diisiincesi lizerine kurulmustur
(Miguens vd., 2008). TripAdvisor.com miisteri yorum sitesinde, diinyanin her
bolgesinden turistik {irlin tiiketicileri tarafindan yapilmis olan, milyonlarca seyahat

yorumu yer almaktadir (https://tripadvisor.mediaroom.com/us-about-us, 2021).

- Marka Bilinirligi, Marka Gii¢lendirme ve Miisteri EIde Etme: Sosyal medya
mecralarinda yer bulan turistik iiriin tiiketicileri, tavsiyelerde bulunarak, bloglarlar
kurarak, seyahatleri sirasinda gidecekleri yerleri paylasarak ve gittikleri yerlerde

sosyal medya mecralarina fotograflar yiikleme yoluna giderek, diger turistik iiriin
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tiiketicileriyle bu igerikleri paylagsmaktadirlar (Atadil, 2011). Buna 6rnek olarak,

Yahoo Travel sitesinde (www.travel.yahoo.com, 2020) turistik iriin tiiketicileri,

gitmeyi disiinleri destinasyon, kiralamak istedikleri araba, kalacaklar1 konaklama
isletmesi, gibi {irlin ve hizmetleri segme yoluna giderek seyahatlerini planlayabilme
olanagina sahiptirler. Yahoo Travel’da turistik {iriin tiiketicileri, hiperlinkler
(hyperlink) vasitasiyla, turizm igletmelerinin resmi internet sitelerine ulagma firsati
yakalayabilmekte ve bdylece turizm isletmeleri de yeni miisteriler kazanma firsati
yakalayabilmektedir. Turistik triin tiiketicilerinin sosyal medya mecralarinda
markalarin farkina varmalari ve bu markalara iliskin bilgiler edinebilmeleri, marka
bilinirligini artirmakta ve markanin giiclenmesini de beraberinde getirmektedir (Laboy
ve Torchio, 2007).

- Miisteri Hizmetleri (Guest Services), Miisteri Katilimi (Customer
Engagement), ve Miisteri Profili Elde Etme (Customer Profiling): Sosyal medya
mecralarinda, Web 2.0 teknolojilerinin olanakli kildigr miisteri hizmetleri servisleri
bulunmaktadir (Atadil, 2011). Tim bunlarin arasinda, destinasyonlarin siiregelen bir
sekilde gilincellenen yerel etkinlikler takvimi, konaklama isletmeleri arasi fiyat
karsilagtirmasi, ti¢ boyutlu ve 360 derece gorsel destinasyon izleme hizmetleri gibi
hizmetlerin yer aldig1 goriilmektedir. Turizm isletmeleri, sosyal medya mecralarindaki
turisitik iriin tiiketicileri igin profiller meydana getirerek, misterilerle daha giiclii

baglar kurmaktadir (Laboy ve Torchio, 2007).

Sosyal medya vasitastyla miisterileriyle etkin iletisim ortami yaratabilen turizm
isletmelerine Ritz-Carlton Zincir Oteller Grubu’nun miisteri iligkileri yonetimi 6rnegi
verilebilir. Amerika Birlesik Devletleri’nin Florida Eyaleti’nde faaliyetlerini siirdiiren
Ritz-Carlton otelinde konaklamis olan bir aile, ogullarinin ¢ok sevdigi Joshie isimli
oyuncagi otelde unuttuklarinin farkina varmistir. Cocuklar tiziilmesin diye ailesi ona
Joshie’nin tatilini uzattigini soyleyerek otelle iletisime gecerek onlardan oyuncagin
sezlongda fotografin1 cekip géndermelerini rica etmistir (Kilig ve Oter, 2015). Otel
yonetimi ise bagarili bir miisteri iliskileri yonetimi politikast uygulayarak Joshie’nin
diger oyuncaklarla vakit gecirirken, sezlongda uzanirken, kendisine masaj yaptirirken,
calisirken ve golf oynarken cekinmis fotograflariyla birlikte ailesine gondermistir
(Hurn, 2017). Yapilan bu jestten ¢ok memnun kaldig1 goriilen ve tiim bu gelismeleri
sosyal medya platformlarinda paylasan baba sayesinde Ritz-Carlton Oteller

Zinciri’nin milkkemmel bir reklam firsati elde ettigi sOylenebilir. Ritz-Carlton
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tarafindan ailesine gonderilen ve babasi tarafindan sosyal medyada paylasilan

Joshie’nin fotograflar1 Sekil 7°de gosterilmistir.

Sekil 7. Joshie’nin Fotograflar:

Kaynak: Hurn, C. (2017). Great customer service never ends: Joshie the giraffe part 2.
https://www.huffpost.com/entry/great-customer-service

ne b 8340954?guccounter=1&quce_referrer=aHROcHM6L y93d3cuZ29vZ2xILmNvbS8&guce refer
rer_sig=AQAAAFEJ1ufnUHVD4P8ec7 3i-VNcIKjXiM8w2AUY IUryudcmpdjHocHy-
kap8Mij5bGZi2ZkbeOb9H RIdLtAQb5hkftD9sjg9SaGC3R9IQVIevbSrlqTw4IXxCDjdIEQAGHENL
Nmtpf9s2k8S-bvSwgmdEBp _0ConNoKcA4xtQHrxug (Erisim Tarihi: 22.08.2019).

Cathay Pacific Havayollari’nin, Virgin America Havayollari’nin ve Las VVegas
Palms Hotel’in de sosyal medyay1 basarili bir sekilde kullanmis olan turizm isletmeleri
arasinda yer buldugu sdylenebilir. Sosyal medya platformlarinda kullanicilarin ne
denli etkili olduklarini 6l¢meyi amaglayan Klout skoru (Klout Score) kullanma yoluna
giden Cathay Pacific Havayollari, sosyal medya kullanicilarinin basta kendi takipgileri
olmak iizere diger bireyler lizerinde birakmis oldugu etkiden (influence) yararlanma
hedefiyle Klout skoru 40’1n {izerinde olan miisterilerine normalde yalnizca birinci sinif
ugan bireylerin kullanmis oldugu salonu (lounge) kullanma firsati sunmustur (Ha,
2012). Buna benzer sekilde Virgin America Havayollar1 da Klout skoru yiiksek olan
misterilerine {icretsiz u¢us imkani tanimistir (King, 2010). Yine Las Vegas Palms
Hotel de Klout skoru yiiksek olan miisterilerine {icretsiz ek hizmetler sunma yoluna
gitmistir (Kili¢ ve Oter, 2015). Bdylece bu ii¢ isletme de Klout skoru yiiksek olan
miisterilerinin isletmelerine iliskin sosyal medya platformlarinda yapmis olduklar
paylasimlari nedeniyle taninirliklarini artirma firsati bulabilmistir. Klout skoru yiiksek
olan miisterilerine ticretsiz ugus hakki taniyan Virgin America Havayollari’nin

rezervasyon sayfasi Sekil 8’de gosterilmistir.
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Sekil 8. Virgin America Havayollar Yiiksek Klout Skorlu Miisteri Rezervasyon Sayfasi

Kaynak: Callari, R. (2019). Virgin America offers social media perks to most influential.
http://inventorspot.com/articles/virgin_america_offers_social _media_perks most_influential 43815
(Erigim Tarihi: 29.05.2019).

Starwood Oteller Grubu da sosyal medya platformlarini etkin kullanan turizm
isletmeleri arasinda gosterilebilir. Starwood Otelleri’nin, 06zellikle Twitter’1
biinyesindeki tiim markalar (The Luxury Collection, St. Regis, W Hotels, Le Meridien,
Westin Hotels & Resorts, Four Points, Sheraton, Aloft and Element Points) i¢in
basarili bir sekilde kullandig1r goriilmektedir. Tiim bu zincir otellerde miisterilerle
sosyal medya iletisimi saglama adina 6zel bir sosyal medya ekibinin gorev yaptigi
bilinmektedir. Ornegin, bir sosyal medya kullanicisinin 6nemli sosyal medya
mecralarindan biri olan Twitter’da Starwood markalarindan da birini isaret ederek
hangi konaklama tesisinde konaklamasi gerektigine iliskin anket iceren paylasimina
Starwood sosyal medya ekibinin oldukga hizli bir siirede cevap vermesi ve siirsel bir
dil kullanarak miisteriyi kendi markalarin1 segmeye davet etmesi énemli bir sosyal
medya iletisimi Ornegidir (Manolo, 2014). Bu siirece iliskin fotograf Sekil 9’da
gosterilmistir. Buna ek olarak, kirk bin dolarlik biitceyle kendi Facebook sayfasi
vasitastyla gerceklestirdigi paylagimlar iki milyon dolardan fazla rezervasyon hasilati
elde etmistir (Heine, 2014). Starwood Grubu, bilhassa sosyal medyada aktif olarak yer
alan potansiyel miisteriler agisindan goriilebirligi fazlalastirma ve onlarla 6zel baglar
kurabilme adina Twitter ve Facebook sayfalarinda takipgilerin yorumlar1 vasitasiyla
tahminlerde bulunmalar1 i¢in farkli bdolgelerde faaliyet gosteren konaklama
isletmelerinin  degisime wugratilmig fotograflarint paylasma yoluna giderek,

miisterilerin dogru tesisleri tahmin etmesini ve dogru tahminlerde bulunan miisteri
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odiillendirme yoluna giderek oldukg¢a basarili bir sosyal medya iletisimi stratejisi

uygulamustir (Kilig ve Oter, 2015).

w “  Tweet
Home ¥4 The Smoky Poet ~
@ ;@ @TheSmokyPoet
H  Explore In Jacksonville Beach, | will stay, the first to respond, is
who I'll pay.
Q Notifications
= A) @HiltonHotels
essages p .
9 B) @Marriott
@
1 Bookmarks Q) @ sheratomhotels
D) @Holidaylnn
[E] Lists 8:37 PM - Mar 13, 2014 - TweetDeck
& Profile 2 Retweets 2 Likes
More & i |\ Ty
::“'?,: Sheraton € @sheratonhotels - Mar 13, 2014 e
N @ProductPoet In Jacksenville Beach, you'll be a peach. Hope to see you
there.
1 1 Q2 g

Sekil 9. Starwood Sosyal Medya Ekibi’nin Twitter Uzerinden Sosyal Medya iletisimi

Kaynak: Manolo, J. (2014). Behind Starwood’s social customer service victories on Twitter.
https://skift.com/2014/07/10/behind-starwoods-social-customer-service-victories-on-twitter/  (Erisim
Tarihi: 01.01.2020).

Sosyal medya pazarlamasimin kudretinden yararlananlar yalnizca turizm
isletmeleri olmamakta, aynmi zamanda turizm isletmelerinin CEO’lar1 da
olabilmektedir. Marriott Uluslararast Otel Zinciri’nin CEO’su ve yonetim kurulu
baskan1 Bill Marriott, bireysel bir bloga sahiptir (Atadil, 2011). Bill Marriott, Marriot
Otelleri’ne gergeklestirdigi seyahatlere iliskin elde ettigi izlenimleri, deneyimleri ve
yorumlari, siradan bir turist gibi bloguna siiregelen bir sekilde yazmaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2010). Boylece bilgi iletisim teknolojisi olarak sosyal medyay1 faydali bir
sekilde kullanabilmektedir.

2.1.1.9. Turizmde Bilgi iletisim Teknolojileri Araci Olarak Sosyal
Medya

Bilgi teknolojileri, bilginin elde edilmesi, islenmesi, saklanmasi ve gerektigi
yerde istenen yere iletiminin saglanmasi veya tretilen bilgiye herhangi bir yerden
erigilmesine yarayan teknolojiler olarak tanimlanmistir (Tekin vd., 2003, s. 12). Baska
bir tanima gore ise bilgi iletisim teknolojileri bilginin toplanip, saklanmasi, isleme
alinmasi, bilgiye ulasilmasi ve bilginin dagitilmasina aracilik eden teknolojiler (veri

depolama araglari, bilgisayar, yazilim gelistirme araglari, ag ve iletisim araglari),
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hizmet ve uygulamalarin (uygulama yazilimi gelistirme, bilgi-islem, bilgi erisim
hizmetleri ve bilgi bankalari) tamami ve sistemdeki bilgilerin tiimii olarak
tanimlanabilir (Sarthan, 1998, s. 167). Bilgi teknolojileri genel bir sekilde, maliyetlerin
en aza indirilmesi, verimliligin artirilmasi, bilgi kaynakli yeni tirtinlerin gelistirilmesi,
miisterilere sunulan mal ve hizmetlerin kalitelerinin artirilmasi ve rekabet giicli
saglamak gibi konularda isletmeler i¢in birtakim avantajlar ortaya cikarmaktadir
(Adigiizel vd., 2006, s. 927). Bu isletmeler miisterileriyle daha etkin bir iletisim ortami
saglama, miisterilerine bircok platformdan faydalanarak hitap edebilme ve verilen

hizmetleri kolaylastirabilme gibi avantajlar saglayabilmektedirler.

Yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, pazarlama alaninda da 6nemli
giincellemelerin olustugu goriilmektedir. Bu durum, yeniliklerden faydanmasini bilen
cogu isletmeye onemli firsatlar yaratabilmektedir. Isletmeler, oncelikle teknolojik
gelismelerden dolay1 ortaya ¢ikan tiiketici davraniglarindaki degisimleri ele almalidir
(Mauri, 2012). Bilgi iletisim teknolojileri turizm organizasyonlarini gelistirebilme
admna yeni kaynaklar ve firsatlarla birlikte, gelecekteki rekabet ve karlilik avantajlarini
da sunmaktadir (Buhalis, 1999). Yiikselen bilgi iletisim teknolojileri geregleri de
turizm organizasyonlarinda karlilig1 fazlalastirmak igin faydali olabilmektedir. Bilgi
iletisim teknolojileri araglar1 vasitasiyla turizm isletmeleri, miisterileri ile dogrudan
iliski kurabilme, satislar1 fazlalagtirma, ¢cevrim i¢i seyahat acentalar1 ve diger dagitim
kanallarina 6denecek olan komisyon miktarini da azaltma firsati saglayabilmektedir.
Ayrica bilgi iletisim teknolojileri araglarinin, internet lizerinden itibar yonetme
yetenegi, turizm isletmelerine kurumsal imajlarini iyilestirme ve turizm hizmetlerinde
gelir yonetimi faaliyetlerinin etkinligini artirma imkan1 da sunabilmektedir. Bu durum
isletmeler i¢in, bilhassa talep tahmini, stok tahsisi, gelir yonetimi, pazar boliinmesi,
riinlerin fiyatlandirilmasi, fiyat optimizasyonu, rezervasyon ve satig gibi tiim

asamalar1 i¢in gegerlidir (Mauri, 2012).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin (BIT) ilerlemesiyle birlikte yillar gegtikge
turizm sektoriinde endiistriyel bir boyutun ortaya ¢iktigi gozlemlenmistir. Endistriyel
yapinin yaninda is stratejileri ve is uygulamalar1 da yepyeni bir yapiya dontigmiistiir
(Buhalis ve O’Conner, 2005). Daha cok birey, ¢oklu dijital medya platformlariyla
birlikte (tabletler, bilgisayarlar, akilli telefonlar, oyun platformlari, televizyonlar ve
gelismekte olan cihazlar) asamali bir sekilde internetin imkanlarindan faydalanir hale

gelmistir (Kaygisiz ve Bulgan, 2016). Bilgi iletisim teknolojilerinin gelisimiyle bircok
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sektoriin etkilendigi goriilmiistiir. Bilgi ve iletisim teknolojileriyle birlikte 6zellikle
hizmet sektorlerinden biri olan turizm sektoriiyle bilgi iletisim teknolojileri arasinda
cok iyi bir bag oldugu sdylenebilir. Internetin gelisimiyle birlikte bu bagin daha giiclii

bir hal alabilecegini soylemek yanlis olmaz.

Internet, turistik iiriin tiiketicilerinin davramislarini degistirebilen en etkili
teknolojilerden biridir (Buhalis ve Law, 2008). Turizm isletmelerinin yoneticilerinin
ve destinasyon politikacilarinin, turistlerin seyahatlerinden 6ncesinde ve sonrasinda,
hatta seyahatleri sirasinda, sosyal medyayr kullanmalarmin ve benimsemelerinin
nedenlerini anlamalar1 biiyiikk bir 6nem tasimaktadir. Turistlerin seyahatlerinin
sekillendirilmesini ~ saglayan  destinasyonlarda, = konaklama  faaliyetlerinde,
aktivitelerinde ve restoran se¢imlerinde sosyal etkisi olduk¢a yiiksektir (Parra-Lopez
vd., 2011). Bilhassa seyahat planlama siirecinde turistler; ¢ogunlukla ¢evrim igi
seyahat acentalari, seyahat saglayici siteler, arkadaslar, akrabalar ve seyahat yorumu
sitelerinin etkisi altinda kalmaktadir (Kaygisiz ve Bulgan, 2016).

Turizm sektoriinde yer edinen igletmeler igin herhangi bir web sayfasina sahip
olmak, sosyal medya uygulamalarindaki potansiyel miisterilere ulagsma yolunda yeterli
degildir (Zainal vd., 2017). Buna karsin turizm isletmelerinin, tiim sosyal medya
platformlarinda varlik gostermektense, kendilerine en uygun olan ve miisterilerle
iletisimi en etkin bir sekilde gergeklestirecekleri sosyal medya platformlaria
yoneldikleri goriilmektedir. Sosyal medya iizerinden potansiyel miisterilerle turizm
isletmeleri arasinda iliskiler kuruldukga, isletmeler daha ¢ok giiveni kazanacaktirlar
(Wheeler, 2009). Boylece bilgi ve iletisim teknolojilerini etkin bir sekilde kullanan
isletmeler pazarlama etkinliklerinde rakiplerinin Oniine daha kolay bir sekilde
gegebilirler. Ciinkii turizm isletmeleri, bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismelere
paralel bir sekilde ortaya ¢ikan sosyal medya platformlar1 sayesinde, miisterileriyle
gerceklestirdikleri  iletisimde  adeta  doruk  noktasina  ¢ikma  firsati
yakalayabilmektedirler. Boylece onlarla giin gegtikce daha etkin iletisim kurma

olanagina sahip olabilmektedirler.
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2.1.1.10. Turizmde Pazarlama iletisimi Araci Olarak Popiiler Sosyal

Medya Ortamlar:

Gliniimiizde turistik {iriin tireten turizm isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini
saglikli bir sekilde gerceklestirebilmeleri i¢cin miisterilerle iletisim kurma cabalarina
girdikleri goriilmektedir. Pazarlama iletisimi kavrami da, bu dogrultuda hedeflenen
kitleye en dogru kanallardan ve etkin sekilde ulagsabilme amaciyla, miisterilerin artan
ve stirekli de8isim gosteren iletisim talepleri, pazarlama iletisimcilerinin iletisim
hususundaki arayislarina ivme kazandirmis ve bu sekilde dogmustur (Ercis, 2010, s.
112). Pazarlama iletisimine aciklik getirmeye iliskin bir¢ok modelin oldugu
bilinmektedir. Bu modellerden biri de AIDA (Attention, Interest, Desire, Action)
modelidir (Lin ve Huang, 2006). Bu modelde attention dikkat ¢ekmeyi, interest ilgi
duymayz, desire istek uyandirmayi, action ise harekete ge¢meyi ifade etmektedir (Ilter,
2017). Modele gore, iletisimde basar1 saglamanin ilk kosulunun dikkat ¢ekebilmekten
gectigi belirtilmigtir. Boylece dikkat cekebilen bir mesajin ilgi uyandirabilecegi
sOylenebilir. Daha sonra tiiketici ilgisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte {iretilen turistik
tiriine iligkin ilgi ve istek ortaya ¢ikabilir. Bunun sayesinde miisteri turistik iiriinii satin
alma yoniinde yonelim gosterebilir. Tiim bunlar, isletmelere miisterileri etkileyici
paylasimlar  yapabilme firsatt sundugu i¢in sosyal medya vasitasiyla
gerceklestirilebilir. Dolayistyla iletisim siireci icinde gergeklestirilen tutundurma
faaliyetleri pazarlama iletisimi seklinde agiklanabilmektedir (Altunisik vd,, 2017, s.
123). Siirekli gelisim halinde oldugu goriilen sosyal medyanin pazarlama iletisiminin

saglanmasinda 6nemli bir role sahip oldugu iddia edilebilir.

Sosyal medya kavrami, mesajlarin iiretilmesinin saglanmasi ve paylagima
katilm gosteren, oOrgiitleme, iiretme, kullanma, paylasma ve diiretilen bilginin
yasantimizdaki diger 6geleri kapsayan yepyeni bir iletisim tiirii olarak agiklanabilir.
Twitter, Facebook, Tumblr, Flickr, YouTube ve Delicious benzeri internet tabanina
sahip sosyal medya mecralari, etkilesim igeren ve katilimci bilgi paylasimini kapsayip
destekleyen, yeni dijital altyapili alanlar ortaya ¢ikarip, yeni iletisim sekilleri ortaya
cikarmigtir (Mon, 2015, s. 1). Diger bir bakis agisina gore sosyal medya, bireylerin
fikir, bilgi, bireysel mesajlar ve diger igerikler (videolar ve resimler gibi) paylasmak
amaciyla sanal topluluklar ortaya g¢ikardigi, internet iizerinden iletisim sekilleri
(mikroblog igin internet siteleri ve sosyal aglar ve gibi) seklinde tanimlanmistir

(Watson, 2018, s. 131). Tanimlarda goze carpan paylasim 6gesi, kisilerin belli
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konularda birbirlerinin goriislerinden yararlanmalar1 ve birbirlerinin yorumlarindan
etkilenmeleri sonucunu ortaya ¢ikarabilmektedir. Turizm agisindan sosyal medyaya
bakildiginda sosyal medya vasitasiyla bireyler arasinda ortaya c¢ikan etkilesim,

etkilesim i¢inde olan kisilerin turistik iiriin tercihlerini de etkisi altina alabilmektedir.

Gliniimiizde tiim isletmelerin iirlinlerini pazarlama ugraginda olduklari
gozlemlenmektedir. Turizm sektoriinde de bu durum ayni sekilde s6z konusu olabilir.
Rekabetin giin gectikge cetinlestigi giiniimlizde turizm isletmeleri de tipki diger
isletmeler gibi miisterilerle en etkin sekilde iletisim kurmayir amaglayabilmektedir.
Ozellikle sosyal medya platformlarinin giin gectikce yeni giincellemelerle diger
iletisim araclarma kiyasla daha etkin iletisim olanagl sunabilmesiyle, turizm
isletmelerinin de istahininin kabardigr goriilmektedir. Sosyal medya platformlar
sayesinde turizm isletmeleri diisiik maliyetlerle diledikleri icerikleri hazirlama yoluna
giderek, misterileriyle iletisim kurabilmektedir. Ayrica kendi isletmelerinin
tanitimlarini, tim duyulara hitap edecek sekilde gergeklestirebilmektedirler.
Dolayisiyla turizm isletmeleri, pazarlama etkinliklerini gergeklestirmek amaciyla
cesitli sosyal medya platformlarindan mevcut miisterilerini ve potansiyel miisterileri
etkileme firsatina sahip olabilmektedirler. Turizmde pazarlama iletisimi agisindan
bircok sosyal medya iletisimi kanali mevcuttur. Facebook’un, bloglarin, Twitter’in,
Youtube’nin ve Instagram’in da, kullanicilara sagladigi olanaklarla birlikte pazarlama

iletisiminin saglandig iletisim kanallar1 olduklar1 sdylenebilir.

e Turizmde Pazarlama Iletisimi A¢isindan Facebook

Isletmeler, Facebook vasitasiyla miisterilerin onlara iliskin neler konustuklarini
aracisiz bir sekilde gorebilme ve onlarla birebir iliskiler kurabilme sansina sahip
olabilmektedirler. Farkli misterilerin yorumlarinin sosyal medya yardimiyla
depolanabilmesi turizm isletmeleri igin bir kazanim olarak goriilebilir. Facebook’ta
her an giincellenen verilere ulasilmasi miimkiindiir. Béylece turizm isletmeleri de
olusturduklar1 {irtin veya hizmetlere iliskin tepkileri Facebook vasitasiyla takip
edebilme firsatina sahiptirler. Bu isletmeler kullanic1 yorumlari yoniinde kendi hizmet
ve Uriinlerine tekrar sekil verme firsat1 yakalarlar (Bulut, 2012). Facebook isletmelere
kimlik ve marka degeri sunmakla birlikte buna iliskin gruplar meydana getirme imkani
da verebilmektedir. Turizm isletmelerinin sayfa profillerinin gériintiilenme sayisina
baglh bir sekilde farkindalik yaratmayi1 ve topluluk olusturmayr miimkiin kilabilir.

Referans kaynaklar1 meydana getirerek giiveni artirabilir ve bu isletmeler igin trafik
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olusturabilir. Facebook’ta her bir arkadas diger arkadasinin referansi olacak sekilde
varlik gostermektedir (Akar, 2010). Bu durumun isletmeler igin de gergerli olabilecegi
iddia edilebilir. Facebook’u etkin kullanabilen isletmeler, miisterilerle basarili iletisim

kurarak onlarin kendilerine referans olmalarini saglayabilirler.

Facebook, bilhassa kiiglik dlgege sahip isletmelerin pazarlama gliglerine gii¢
katabilmektedir. Facebook vasitasiyla bir isletme sayfasi meydana getirerek
miisterilere ulasmak ve agizdan agiza yayilabilecek etkin pazarlama faaliyetleri
gerceklestirmek ticretsiz bir sekilde gergeklestirilebilir. Sosyal medya platformlarinda
yeni miisteriler kazanma hususunda isletmeler arasinda ikilik bulunmamaktadir
(Bulut, 2012). Kiiciik 6lcekli isletmeler geleneksel pazarlara kiyasla daha kolay bir
sekilde biiyiik isletmeler ile rekabete girebilirler. Facebook sayfasi meydana getiren
isletmeler bu sayfalar vasitasiyla {irlin veya hizmetlerini video ve fotograflar
yardimiyla tanitabilmektedir. Ayrica bu isletmeler tanitim ya da benzer etkinliklerine
takipgilerini davet edebilmekte ve 6zel araglar ile kurumsal internet sitelerinde yer alan
birtakim hizmetleri Facebook sayfalarina tasimaktadirlar (Lacy, 2012). Bunun yaninda
sosyal medyay1 biiylik zincir gruplar da etkin bir sekilde kullanmaya ¢alisabilmektedir.
Bu duruma turizm sektoriinden bir 0rnek verecek olursak, Four Seasons Oteller
Grubu'nun Facebook sosyal aginda olusturdugu sayfanin 800.000’den fazla
takipgisinin oldugu goriilmektedir. Isletme ve takipgileri bu sayfa vasitasiyla fotograf,
gonderi, video, link ve tanitim yazilar1 gibi birtakim paylagimlarda bulunabilmektedir.

Four Seasons Oteller Grubu’nun Facebook sosyal aginda olusturdugu sayfa Sekil

10°da goriilmektedir (https://www.facebook.com/FourSeasons/, 2021).

3\ Following ~  » Share M Save  --- © send Message
0 h Community See All
24 Invite your friends to like th o

W 825655 people like this
@ checkm

B8 ehotovideo &y Tag Friends
N 834.332 peopie follow this

Photos i Se'n.n Yildim and 1 other like this &
[C S NS N — 4
Sekil 10. Four Seasons Hotels and Resorts Resmi Facebook Sayfasi

Kaynak: https://www.facebook.com/FourSeasons/ (Erigsim Tarihi: 18.02.2020).
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o Turizmde Pazarlama Iletisimi Acisindan Bloglar

Bloglar bireyler, gruplar veya isletmeler tarafindan yorum, diisiince ve
haberleri genis kitlelere duyurma amaciyla kullanilan bir internet sitesi cesididir
(Bulut, 2012, s. 48). Scott’a (2008) gore, bloglar internet sitesinden bagka bir sey
olmamakla birlikte bir konuya iliskin tutkusu bulunan ve uzmanlik alanini veya bu
tutkusunu anlatmak isteyen birey tarafindan gelistirilen ve devam ettirilen 6zel bir tiir
site ornegidir.

Bloglar sosyal medya platformlar1 arasinda Onemli bir yere sahip
olabilmektedir. Isletmeler bloglardaki bagmmsiz {iriin degerlendirmelerini ve
hizmetlerdeki kalite diizeylerine iligskin tartigmalarini 6nemli gormeli, internetteki
kullanicilardan gelen binlerce bagimsiz yorumu dikkate almalidirlar (Scott, 2008).
Isletmeler’in blog arama motorlar1 vasitasiyla pazari yakindan takip etme imkan
bulabilecekleri iddia edilebilir. isletmeler ve iiriinlerle alakali blog yazilari, bu arama
motorlar1 vasitasiyla iletisim ve pazarlama uzmanlari huzurunda ticretsiz veriler olarak
internette analiz edilmeye hazirdir (Bulut, 2012). Bu durum, pazarin giindeminin
takibini yapmak ve yazilanlara katilmak i¢in hatir1 sayilir bir imkan yaratabilir.
Isletmelerin kendilerine ait bloglarmi, blog arama motorlarina kayit etmeleri de

hedeflenen kitlere ulagabilmeleri bakimindan kazanim saglayabilir.
o Turizmde Pazarlama Iletisimi Acisindan Twitter

Mikro bloglama, kisilerin veya isletmelerin goriis ve diistincelerini en ¢ok 140
ile 200 karakterden olusan mesajlarla iletebildigi bir ¢esit Web 2.0 aracidir (Bulut,
2012). Twitter, kurumsal ifadelerin miisterilere dogrudan bir sekilde ulastirilmasi
bakimindan oldukga biiyiik bir 6neme sahip platform halini almistir (Lacy, 2012). Bu
sebeple Twitter'in oOrgiitsel ve kurumsal sekillerde kullaniminin hizla arttigs
goriilmektedir. Isletmeler Twitter vasitasiyla mevcut ve potansiyel miisterileriyle hizl
ve dogrudan iletisim kurma imkanina sahiptir (Bulut, 2012). Bu imkam etkin bir

sekilde kullanabilen isletmeler 6nemli avantajlar elde edebilmektedirler.

Isletmeler, paylasimimi yaptiklart mesajlarin miisteriler vasitasiyla kendi
takipgileri i¢in yeniden paylasilmasini (retweet) saglamaya caligirlar (Weber, 2007).
Bunu gerceklestirmek adina faydali ve essiz igeriklerle donatilan mesajlar iiretme
basaris1 gosteren isletmeler sosyal medya mecralarinda marka duygudaslar

kazanabilme sansina sahiptir (Bulut, 2012). Miisterilerin bu mesajlar1 retweet
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etmesiyle birlikte dijital ortamda adeta agizdan kulaga iletisim yoluyla ister istemez

miisterilerce isletmenin reklami da yapilabilmektedir.

Twitter, isletmelerin miisteri hizmetlerini bir rekabet avantaji haline
doniistiirmelerini saglayabilir. Isletmeler miisterilerine Twitter vasitastyla ulasilabilir
ve bagsarili miisteri hizmetleri sunumunu yaparak, hem miisterileri i¢in hem de
kendileri igin para ve zaman tasarrufu saglarlar (Lacy, 2012). Isletmeler, Twitter’in
gergeklestirebildigi “arama” Ozelligi sayesinde kendilerine iliskin paylasilan tiim
yazilar1 giincel bir sekilde takip edebilme olanagina sahip olabilmektedirler. Arama
islemi aramak istenen kelimeler, iceriklerin olumlu ya da olumsuz olusu, yer veya dil
gibi ¢esitli 6zelliklere gore sinirlandirilirlar (Bulut, 2012). Arama 6zelligiyle isletmeler
potansiyel miisterileri belirleme firsati1 yakalayabilir ve olumsuz goriislere sahip olan
miisterilere bilgi pargacikli mesajlar iletebilirler. Bu yonden bakildiginda Twitter,
kurumsal itibarin yonetimi bakimindan biiylik bir 6neme sahip bir ara¢ olarak ele

alinabilir. Weber (2007), Twitter’in diger orgiitsel faydalarini sdyle siralamistir:
- Marka tiretme, kuvvetlendirme ve yayma firsati sunmasi.

- Uriin, birey ya da isletmenin kendi reklamini yapma imkanma sahip

olabilmeleri.
- Takipgileri artirma olanagina sahip olmak.

- Benzer ilgilere sahip veya goriisteki is profesyonelleriyle ag kurma firsati

sunmasl.
- Miisterilerle belli ilgilere gore ag kurma olanagi sunmasi.

- Uriin veya isletme iizerine fikirler toplama imkani saglamasi.

- Oneri isteme ydntemiyle yeni ¢alisan ve ortaklar bulma olanagi sunmast.

- Isletme veya kisilere diger sosyal medya platformlarina trafik sevk edebilme

olanaginin sunulmasi.
- Isletmelerin mevcut ¢alisanlari i¢in ag kurma firsat1 sunmasi.
- Is arayan bireylere yeni ig imkani1 bulabilme sans1 vermesi.

- Ortaya cikan durumlar1 ve toplantilar1 programlayarak ilgililere arz etme

imkan1 saglamasi.
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Turizm sektoriinden Twitter’1 etkin bir sekilde kullanan oteller zincirlerinden
ornek verecek olursak, Four Seasons Oteller Grubu, Twitter’da gelistirdigi profilin
250.000°den daha ¢ok takipgisinin bulundugu goriilmektedir. Bununla birlikte Four
Seasons Oteller Grubu, Twitter profilinin ortaya ¢iktigindan itibaren 5000’den fazla
tweetle isletmeye iliskin her tiirli giincelleme ve haberleri takipgileriile
paylasabilmektedir. Four Seasons Oteller Grubu’nun sosyal medya platformlarindan
Twitter’da  olusturmus  oldugu  profil Sekil 11’de  gorilmektedir
(https://twitter.com/FourSeasons, 2021).

Four Seasons Hotels &
@FourSeasons

The official Twitter of Four Seasons Hotels and Resorts. Follow @FourSeasonsPR for

news from across our portfolio and use #FourSeasons to join the conversation.
© Worldwide & fourseasons.com [F) Joined December 2008
1,056 Following 268.7K Followers

Not followed by anyone you're following

Sekil 11. Four Seasons Hotels and Resorts Resmi Twitter Hesabi

Kaynak: https://twitter.com/FourSeasons (Erisim Tarihi: 10.02.2020).

o Turizmde Pazarlama Iletisimi A¢isindan YouTube

YouTube sosyal medya paylasim platformunun, isletmelere kendilerine iliskin
video ylikleme merkezlerini gelistirebilecekleri kendi kanallarin1 (YouTube Channel)
kurma imkan1 sagladig bilinmektedir. Renk diizeni ve arkaplan goriintiisii isletmenin
gorsel kimligi dogrultusunda degistirilebilen bu kanallarda, isletmelerin en gdzde
videolari, etkinlik akisi ve yapilan yorumlar takip edilmektedir (Bulut, 2012). Miller’e
(2011) gore isletmeler YouTube kanallarini, marka farkindalig1 yaratma, tirtin reklami
yapma, perakende tanitim yapma, dogrudan satis yapma, triin degisimi saglama,
isletme i¢i egitimi gergeklestirme, ¢alisan iletisimini saglama ve ise alma gibi birgok
amacla agmaktadirlar. Miller’in bahsettigi YouTube medya paylasim platformunun

pazarlamadaki kullanim amaglar1 ve agiklamalar1 sunlardir:
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Marka Farkindaligi Olugturma: Uzman reklamcilar ve biiyiik ulusal isletmeler
YouTube’u sik bir sekilde marka farkindaliklarini artirmak amaciyla
kullanmaktadir. Bu videolar kisisel {iriin veya hizmetlere odaklanmanin aksine
isletmelerin marka farkindaliklarini saglamada kullanilabilmektedir.

Uriin Reklam: Yapma: Markalar1 6ne ¢ikarmak icin YouTube arag olarak tercih
edilebiliyorsa, kisisel iirlinleri 6ne ¢ikarmak ic¢in de degerlendirilebilir. Egitici,
bilgi verici veya eglenceli video yapmak ne kadar 6neme sahipse, iirlinlerin
yiiklenen videolar yardimiyla dogrudan pazarlanmasi da miimkiindiir..
Perakende Tanitim Yapma: YouTube, isletmelerin perakende magazalarinin
tanittminin yapilmasi amaciyla da degerlendirilebilmektedir.

Dogrudan Satis Yapma Imkani: YouTube hizmet ve iiriinler i¢in dogrudan satig
yapma yolunda etkili bir kanal halini almistir. Bunu gerceklestirmek igin
gelistirilen {irtinler videolarla kanal iiyelerine sunulabilmekte ve kurumsal
sitelerde  veya diger sosyal medya mecralarinda bu  videolar
paylasilabilmektedir.

Uriin Destegi Saglama: YouTube yalnizca yeni is oortaya c¢ikarma veya
pazarlama aract seklinde kullanilmayabilir. Birtakim igletmeler halihazirdaki
miisterilerine verme amaciyla bu mecrayr kullanabilirler. Cok yaygin bir
sekilde geri doniisii alinan miisteri sorun ve sorularinin birtakimi i¢in bu
konularin ¢ézlimiine odakli bir veya daha ¢ok video meydana getirilebilir.
Isletme Ici Egitimi Gergeklestirme: Isletmeler YouTube’u satis ve iiriin
egitimine benzer igsel amaglar amaciyla da kullanma yoluna gidebilirler. Yeni
bir iriin var ise bu Urinii pazarlayacak olan personelin egitimi
gerceklestirilmelidir. Kisa egitim videolar1 olusturularak YouTube’daki
isletme kanallarma yiiklenebilmekte, bu videolar isletmelerin tiim satig
mensuplarina iletilebilmektedir. Bu durum, isletmelerin biinyesindeki
pazarlamacilar i¢in zaman tasarrufu saglayarak, konuyla ilgili her ¢alisanin her
an kolayca erisebilecekleri iiriin bilgisi arsivi meydana getirmektedir.

Calisan Iletisiminin Saglanmasi: YouTube tiim isletme iletisim sekilleri igin
de kullanilabilir. Isletmelerin en iist diizey yoneticileri, gondermek istedikleri
mesajlarin iletirken ¢ok katilimcili toplantilar yapmanin yerine, YouTube’daki

0zel kanallar vasitasiyla ¢alisanlarina ulasabilmektedirler.
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e J[se Alma: Isletmeler halkla iliskiler idmam seklinde videolar yaparak yeni
yetenekleri kendilerine ¢ekebilirler. Olusturduklar1 videolarin baglantilari tiim
kurumsal belgelere veya geleneksel bir sekilde olusturulan reklamlara
eklenebilme o&zelligindedir. Bu durum, insan kaynaklarinin bir pazarlama
projesi seklinde de goriilebilir. Her bir departman igin ayr1 ayri
olusturulabilecek bu videolar isletmenin degerleri, ¢alisanlarin sahip olduklari
kolayliklar ~ ve c¢alisanlarin  faydalandigi  imkanlar gibi  konular
kapsayabilmektedir.

o Turizmde Pazarlama Iletisimi Acisindan Instagram

Mike Krieger ve Kevin Systrom vasitasiyla kurulmus olan Instagram sosyal
medya agi, bir milyardan ¢ok kullaniciya sahip ve kiiresel agidan bir milyardan fazla
kullaniciya hitap edebilen bir sosyal medya uygulamasidir

(https://www.instagram.com/about/us/, 2021). Giinlik yasanti i¢inde giinden giine

bircok birey satin aldiklar1 {riinlerden duyduklari memnuniyetlerini  ve
memnuniyetsizliklerini Instagram vasitasiyla dile getirebilmektedirler. Satin aldiklari
tirinlerden memnun olmayanlar, konaklama isletmelerinde konaklamalarini
gerceklestirirken oda temizliginin yetersizliginden hayiflanan, yedikleri yemeklerden
memnun kalmayan bireyler sosyal medya ve Instagram programi vasitasiyla birtakim
paylasimlar yapma yoluna giderek internet ortaminda diger bireylerle bilgi
aligverisinde bulunma olanagina sahiptirler (Ozbiik ve Aksoy, 2017). Sosyal medyada
Instagram vasitasiyla yapilmis olan bu tiir bilgi aligverisi ve paylasimlar diger
bireylerin iirlinler hakkinda bilgi elde etmelerine, satin alma siireci i¢inde onlara
olumlu ya da olumsuz yol gosterilmesinde ve tercihlerini yaparken bu ortamlardaki
begeniler, elestiriler ve gesitli yorumlardan etkilenip karar vermelerinde etkili

olabilmektedir.

Instagram paylasimlart ve konu etiketleri degerlendirmeye alindiginda
Instagram sayfalar1 bazen satig ve taniim amaciyla da kullanilabilmektedir. Ayrica
isletmeler Instagram’da belli bash kampanyalar diizenlenleyebilmektedir. Boylece
hedeflenen kitlenin dikkatini cekme amaciyla birtakim viral videolar ve resimler bu
sayfalar aracilifiyla internet ortamina yiiklenmektedir (Ozeltiirkay, Bozyigit ve
Giilmez, 2017). Ornegin, herhangi bir konaklama isletmesi iiretimini yaptig1 turistik
Urlinlinii  Instagram hesab1 vasitasiyla mevcut ve potansiyel miisterileriyle

paylasabilmektedir. Yapilan satafath {irlin paylasimlart ve c¢ekilislerle saglikli bir
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iletisim ortami1 olusturarak miisteri yelpazelerini genisletebilmektedirler. Dolayisiyla
hedeflenen kitleler de birbirleriyle internet ortaminda kurduklar iletisimle beraber
gerceklestirilen bu etkinlikleri, paylasimlar1 ve kampanyalar1 diger bireylerle
paylagsmaktadir (Sackes, 2019). Bu sayede turizm isletmeleri Instagram vasitasiyla
miisterilerle saglikli bir pazarlama iletisimi ortami saglayabilmektedirler. Ornegin
Tiirkiye’de faaliyetini siirdiiren 6nemli oteller zincirlerinden birinin yapmis oldugu
Instagram paylasimi sayesinde ortaya ¢ikan pazarlama iletisimi ortami Sekil 12°de

gosterilmistir (https://www.instagram.com, 2019).

e dresortayvalik « Takiptesin
D-Resort Ayvalik Murat Reis

e dresortayvalik Huzur ve eglenceyi is

ice bulabileceginiz bir mola icin
?YenldenAyvahk A, #DResortAyvalik
#MuratReis

omscer dresortayvalik #ayvalik #tatil
#seyahat #huzur #yaz #plaj

‘ turhalyilma 5
oQuy W

x| “ sametozca ve 314 diger kisi begendi

Sekil 12. D-Resort Murat Reis Ayvalik’in Instagram Sayfasindan Bir Kesit
Kaynak: https://www.instagram.com/p/Bykxum-AQuC/ (Erisim Tarihi: 06.06.2019).

Sekil 12°ye bakildiginda konaklama isletmesinin yapmis oldugu satafath
paylasim sonrasinda bir bireyin, paylasimin yorum kisminda rezervasyon talebini
ilettigi gortilmektedir. Bu paylasimda, paylasilan turistik iiriiniin tiiketici iizerinde satin

alma istegi ortaya ¢ikardig soylenebilir.

2.1.2. Turizmde Duyusal Markalama

Bireylerin yasantilarini siirdiirmesinde, sahip olduklar1 6zellikler arasinda yer
alan bes duyu organininin 6nemli bir yerde konumlandigi sdylenebilir. Ciinkii bireyler
bulunduklar1 ¢evrede olan biten her olay1 sahip olduklari bes duyu vasitasiyla
algilayarak degerlendirmektedir (Kara ve Temiz, 2018). Baska bir deyisle bireyler
sahip olduklar1 bes duyu vasitasiyla dis diinya ile iletisim saglayabilmekte, dis
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diinyadan gelen her ¢esit mesaj1 algilayabilmekte, bu mesajlar1 yorumlayabilmekte ve
bilgi haline doniistiirebilmektedir. Edinilmis olan bu bilgi sonrasinda davranis ve
tutumlar ortaya ¢ikmaktadir (Bati, 2017, s. 167). Herhangi bir durum ya da nesneye
kars1 gergeklestirilen bu davramis ve tutumlar olumsuz ya da olumlu yodnde
gelisebilmektedir. Ozellikle turizm sektorii incelendiginde; turistler agisindan 6nemli
olan, bes duyu organi vasitasiyla kavradiklari olaylarin aksine, bes duyu organi
vasitasiyla edindikleri verilerin yorumlanmis hali olan olaylar1 algilama bigimleridir
(Kog, 2012, s. 89).

Hulten ve digerlerine (2009) gore bireyler ig¢in duyular, mutlaka dikkate
alinmasi gereken bir 6nemde olmasina ragmen, pazarlama etkinliklerinde uzunca bir
siiredir goz ardi edilmistir. Bireylerin sahip oldugu bes duyu ozellikle turizm
sektoriinde, miisterilerin {irlinleri satin alma ve tiikketim siire¢lerinde hayati bir
onemdedir (Agapitoi Valle ve Mendes, 2012). Turizm sektoriinde miisterilerin standart
turistik triinlerin ya da marka olmus turistik triinlerin farkina varmalar1 ve onlari
algilamalart duyular vasitasiyla gergeklesmektedir (Ditoiu, Stancioiu, Bratucu, Onisor
ve Botos, 2014, s. 43). Bu sebeple, miisterilerin duyularina iligskin daha ¢ok bilgiyi
elinde bulunduran bir turizm isletmesi miisterilerinin yasamis olduklari deneyimleri
kisisel bir hale doniistiirebilir. Bu dogrultuda turistik iiriinlerinin pazarlanmasini da

kolaylagtirilabilir.

Turizm sektorii gibi sektorlerde duyulara hitabin biiytik bir 6neme sahip oldugu
sOylenebilir. Dolayisiyla turizm sektorii icinde faaliyetlerini siirdiiren isletmelerin
duyusal pazarlama faaliyetlerine bagvurmalari olasidir. Krishna (2012, s. 332) duyusal
pazarlamayi, “misterilerin duyularina hitap edebilen, miisterilerin turistik trtinler
hakkindaki yargilarini, algilarini ve onlara kars1 tutumlarini etki altina almaya iliskin
bir pazarlama ¢esidi” seklinde tanimlamistir. Duyusal pazarlama, herhangi bir turizm
isletmesinin  farkli duyusal stratejiler kullanma yoluna giderek miisterilerin
kisiliklerine ve yasam tarzlarina yonelik marka imaji ve marka farkindaliginin ne
sekilde olusturulabilecegini tamimlamay1 amag¢ edinmektedir (Hulten, 2011). Yine
bagka bir tanima gore duyusal pazarlama, zihne giden farkli duyu kanallar1 vasitastyla
miisteri tutumlarini etki altina almayr ve hedeflenen markaya yonelik farkindalik
olusturmay1 hedefleyen tiim pazarlama iletisim tarzlarimi belirtmektedir (Oswald,
2001, s. 1). Bundan dolayr ozellikle deneyime dayali oldugu gézlemlenen turizm

sektoriinde basarili bir sekilde yiiriitiilebilecek olan duyusal pazarlama etkinlikleri
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turizm isletmelerine 6nemli avantajlar sunabilir. Deneyime dayali bir sektor olmasi
sebebiyle Ozellikle turizm sektdriinde duyusal pazarlama etkinlikleri kapsaminda
duyusal markalama saglanabilir. Rupini ve Nandagopal’a (2015) goére duyusal
markalama, isletmelerin miisterileriyle daha kuvvetli duygusal bag kurabilmeleri ve
markalarin1 diger markalara kiyasla oncelikli bir konuma getirebilme hedefiyle,
geleneksel markalama yaklagimlarinin uygulamis oldugu ses, koku, isitme, tatma ve
dokunma gibi duyusal uyaricilarin kullanimini biitiinlesik bir sekilde uygulayan bir
markalama yaklasimidir. Turizm sektoriinde arza agilan turistik iiriinlerde duyulara
hitap eden bir¢ok unsur yer aldig1 i¢in duyusal markalamanin bu sektdrde verimli bir
sekilde gergeklestirilmesi miimkiindiir (Lannario, Manisera, Piccolo ve Zuccolotto,
2012).

Turizm sektoriinde deneyimin giinden giine 6nem kazandigi bir ortamda
neredeyse tiim duyulara iliskin deneyimlerin gergeklestigi goriilmektedir. Turizmde
ozellikle destinasyon ve konaklama isletmelerine ait turistik iiriinlerin pazarlanmasi
stirecinde duyusal markalama oldukga Kilit bir role sahiptir (Kara ve Temiz, 2018).
Herhangi bir konaklama isletmesinde arz edilen igecekler, yiyecekler, isletmede ¢alan
miizikler, isletmenin gorsel olanaklari, isletme igin se¢ilmis olan esyalar, segilmis
esyalarin dizayni, deneyimlenen fiziksel temas ve isletmede kullanilan koku unsurlar
diistintildiigiinde tiim duyularin kapsandigi sOylenebilir. Fakat, tiim bu unsurlara
ragmen, konaklama endiistrisinde pazarlama stratejileri kapsaminda duyusal
markalama yaklasimina basvuran konaklama isletmesi sayist beklenenden azdir
(Yozukmaz ve Topaloglu, 2016, s. 54). Giiniimiizde, 6zellikle konaklama diginda da
arza sunulan unsurlart barindirdigi gézlemlenen konaklama isletmeleri i¢in duyusal
markalamanin éneminin hizla artis gdstermesi olasidir. Ornegin, bireylerin artik
konaklama yapmadan yalnizca restoran hizmeti, sauna hizmeti, su sporlart hizmeti,
hamam hizmeti ve spor salonu hizmeti gibi hizmetleri konaklama isletmelerinde de
karsilayabildikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda bahsi gegen isletmelerin satig ve
pazarlama departmanlarinda calisan bireyler, isletmelerine daha c¢ok miisteri
¢ekebilme adina pazarlama etkinliklerinde duyusal unsurlara da yer verebilme
olanagma sahiptir. Burada 6nemli olan temel unsurun olusturulan markay1 canli

tutmak oldugunu sdylemek yanlig olmaz.
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2.1.2.1. Marka Kavrami ve Onemi

Gliniimiizde {rlinler arasinda yogun rekabetin yasandigi goriilmektedir.
Bundan dolayi, pazarlamacilar igin kendi tirettikleri tirtinlerin, tiikketici goziinde benzer
triinlerden farkli hale getirilmesinin tercih edilebilirlikte avantaj saglayacagi
sOylenebilir. Bu durum, iretilen iiriinlerin marka haline getirilmesiyle saglanabilir.
Marka, isletme goziinden bakildiginda rakiplerden farklilasabilme adina anahtar
roliinde olmakla birlikte tiiketiciler goziinden ise, satin aliman ya da satin alma
ihtimalleri bulunan triinlerin 6zelliklerini géstermekte, o {irtin hakkinda zihindeki
verilerin hatirlanmasina ve satin alma kararmin verilmesi konusunda fayda
saglamaktadir (Yilmaz, 2017, s. 4). Bu kapsam i¢inde degerlendirildiginde bilhassa
rekabetin giin gectikge yogunlastigi bu giinlerde bir {riiniin marka haline
getirilebilmesinin, tiiketicinin kafasinda rakip driinlerden farkli bir yerde
konumlanabilmesi adina 6nemli oldugu sdylenebilir. Marka, islevi acisindan
tiiketicilerin algilamalarini yonetme konusunda iiriiniin kendisine kiyasla daha biiyiik
bir avantaj yaratmaktadir (Kotler, 2010). Tiiketicilerin karar vermelerini daha kolay
bir hale donistiirebilir. Markanin giicii iyi kullanildiginda, isletmeler maliyetlerini
diisirme ve karliliklarin1 artirma olanagina sahiptir (Tasc1 ve Bas, 2018). Bu da
tirlinleri bagarili bir sekilde marka haline getirilmis olan isletmeler i¢in uzun vadede

bir¢ok agidan faydalar saglayabilir.

Amerikan Pazarlama Dernegi markayi; saticilarin ya da hizmet lireticilerinin
sunmus olduklari mal veya hizmetlerin tanimlari1 yapmaya ve rakiplerinden ayirt
edilmesini saglayan bir terim, isim, sembol, isaret, tasarim ya da tiim bunlarin
birlesimidir (American Marketing Association, t.y.). Aaker’e (1991, s. 1) gore triinler
herhangi bir yolla {iretilmis bir objeyken, marka miisterinin bilerek ve isteyerek satin
aldigr bir driindiir. Aaker, {riniin rakip isletmeler tarafindan taklidinin
yapilabilecegini, marka olmus olan {irtinlerin tiiketicilerin goziinde rakiplerinden iistiin
oldugunu ve taklidinin yapilamayacagini sdylemistir. Kotler ve Keller (2006) ise,
iriinlerin zaman gegtikce eskiyebilecegini, fakat markalanmig {iriinlerin siirekli
yasayacagini belirtmistir. Marka, mal ve hizmetlerin degerini kullanim amacinin da
Otesine ¢ikararak bu yolla isletmelere ve miisterilere fazladan bir deger ortaya
¢ikarmaktadir (Farquhar, 1989, s. 25). Kotler (2010, s. 127) de bir diiriiniin

markalanmasinin, isletmeler vasitasiyla iiretimi yapilan herhangi bir {irlin i¢in garanti
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belgesi niteliginde olacagini, markasi sayesinde bu drlinlerin dis tehdit ve

olumsuzluklara karst dnemli bir koruma ortami olusturdugunu belirtmistir.

Rekabetin getin bir sekilde gergeklestigi pazarda miisterilerin zihninde basarili
bir sekilde konumlandirilmis herhangi bir markanin gerek isletmeler igin gerek
miisteriler i¢in biiylik 0neme sahiptir (Pekar, 2017). Markalar, miisteri kararlarinda s6z
sahibi olduklar1 ve ekonomik agidan da belli bir deger olusturduklar igin gerek miisteri
gerek isletmeler agisindan, satin alma karar1 asamasinda ve tercih edilebilirlikte 6nemli
bir etkendir (Czinkota ve Ronkainen, 2002). Bir¢ok {iriiniin yer aldig1 ve ¢evrim igi
yollar vasitasiyla kolaylikla {irlinlere erisimin saglanabildigi bir ortamda, marka
olusturmanin 6nemi giderek artmaktadir (Chiaravalle ve Schenck, 2007). Chiaravalle

ve Schenck, bunun nedenini su sekilde agiklamistir:

o Miisterilerin tiriin se¢cimi markalar vasitasiyla hizlanabilmektedir: Miisteriler
cografi acidan herhangi bir smirlama olmadan irilinleri satin alabilme
olanagina sahip olabilmektedirler. Aligveris i¢in diisiiniilen alternatif tiriinlere,
ne sekilde ve nerede olursa olsunlar her gesit iiriine uzak mesafelerden de
erisim yapilabilmektedir. Miisteriler, ¢evrim i¢i ortamlarda diledikleri tiriinleri
bulup secebilmektedirler. Ornegin, turizm sektdriinde neredeyse tiim marka
haline gelmis zincir otellerin kurumsal sitelerinde, tesislerle ilgili her tiirli bilgi
mevcut olabilmektedir. Miisteriler, cografi konum olarak nerede olursa olsun
bu turistik iirlinleri inceleyerek satin alma sansina sahip olabilmektedirler.

e Markalar adsal bilinirlik  ortaya  ¢ikarabilmektedirler:  Markalarin
verimliklerini artirabilmeleri adina giiglii bir isim vasitasiyla piyasaya
girmeleri gerekmektedir. Giiglii bir isim vasitasiyla piyasaya siiriilen tiriinlerin
hatirlanmasi ve akilda kaliciligi kolaylasabilir. Ornegin, marka olmus turizm
isletmeleri diistintildiigiinde neredeyse hepsinin kulaga hos gelen isimlere sahip
olduklar1 goriilmektedir.

o Markal: iiriinler ilgili sektorlerinde saglam bir bigcimde yasantisal
faaliyetlerini siirdiirme sansim fazlalagtirmaktadir: Pazara yeni giren tim
tiriinler, mevcut triinler karsisinda tehdit olusturabilmektedir. Bu kosullar
altinda mevcut markalarin1 saglamlastiran isletmeler ve marka olusturma
yetisini elinde bulunduran markalar miisterilerin marka tercihlerini etkisi altina
alabilmektedir. Ornegin, yogun rekabet sartlarinin gdzlemlendigi turizm

sektoriinde stirekli yeni igletmelerin kuruldugu goriilmektedir. Bu turizm
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isletmelerinin arasinda markalamay1 saglayamayanlar pazarda tutunamayip
faaliyetlerini sonlandirabilmektedir. Markalamay1 basarili bir sekilde saglayan
turizm isletmeleri ise, yasamsal faaliyetlerine devam edebilmektedir. Ciinkii
turistler, marka olan turizm isletmelerine bir bagka acidan bakabilmektedirler.

Marka’nin Turistler Acisindan Onemi

Turistlerin bakis agisiyla marka, bir {rliniin ismine yonelik gosterdikleri
tepkilerin bir biitiniidiir (Chang, Hsu ve Chung, 2008; Maumbe, 2015). Bir turizm
isletmesinin markas1 ne kadar gii¢lii olursa, turistlerin zihinlerinde tercih edilme
ihtimali de o derece artabilmektedir. I¢inde bulunulan dénemi “deneyim ekonomisi”
baslig1 altinda yorumlayan Pine ve Gilmore (1998) miisteriler igin, duygusal
kazanimlar ve marka ile paylasabilecekleri deneyimlerin kilit bir 6neme sahip
oldugunu ifade etmistir. Herhangi bir markanin satin alinmasi veya kullanilmis
olmasinin miisteriye olumlu bir duygu asilamasi halinde deneyime yonelik ve duyusal
bir fayda sagladigi soOylenebilir. Giigli  gergeklestirilmis olan  marka
konumlandirmalari, markalar ve tiiketiciler i¢in olumlu yonde duyusal faydalar
icermektedir (Uztug, 2002, s. 153). Bu faydalar, miisterilerin {irinlere kars1 olan

tutumlarmni belirleyebilmektedir.

Belli tirtinler anlamlarla ve belli basli hislerle nitelenerek, miisterilerin bu
tirinlere olumlu bir tutumla yaklagmasi saglanmaktadir (Aaker, 1996). Miisterilerin
satin almis olduklart iriinler giiven, tatmin ve itibar elde etme gibi bir¢ok avantajlarla
birlikte simgesel yararlar saglayabilmektedir. Bazen miisterilerin herhangi bir markay1
tercihinde, {irliniin islevsel faydalarinin Gtesinde markanin miisteriye iliskin
olusturacagi simgesel faydalar1 da rol almaktadir (Pekar, 2017). Markalasmus tiriinler,
miisterilerin yapmis olduklar1 sec¢imleri kolaylastirma, satin alma asamasinda
algilanan riski azaltma, duygusal yararlar saglama ve bir topluluga aitlik hissi gibi

yararlar saglayabilmektedir.
Marka’nmin Turizm Isletmeleri Acisindan Onemi

Ozellikle yogun rekabetin gdzlemlendigi turizm sektdriinde turizm isletmeleri
icin rakiplerinden farkli bir konuma gelmenin 6nemli oldugu sdylenebilir. Turizm
isletmeleri bunu marka haline gelme yoluyla basarabilme olanagina sahiptir. Marka
haline gelerek adeta yildiz gibi parlayan bu isletmeler, pazardan aldiklar1 pay1

artirmalariin yaninda karlilik oranlarinin da artirmaktadir (de Mortanges ve van Riel,
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2003; Chang vd., 2008). Bir¢ok isletme, yiiksek derecede maliyetler agiga ¢ikma
olasiligina ragmen iiriinlerini markalama yoluna gitmektedirler (Kotler, 2003). Turizm
isletmeleri de bu yolu izleyerek rakiplerinin Oniine gegebilme olanagma sahip
olabilmektedirler. Kotler’e (2003) gére bu markalama etkinlikleri isletmelere bir¢ok

acidan firsatlar saglamaktadir. Bu firsatlar su sekildedir:

- Uriinlerini markalayan isletmelerin iiriinleri, miisterilerinin gdziinde diger
iiriinlere kiyasla daha fazla farkindalik ve bilinirlilik saglamaktadir. Ornegin, ayni
sartlar altinda benzer tirtinleri sergileyen iki turizm isletmesi arasinda kalan bir turistin,
turistik iriin se¢iminde markalamayr daha iyi gergeklestirmis olan isletmenin

urinlerini tercih etmesi olasidir.

- Uriinlerini markalayan isletmeler, markalarinin ismi, ticari isaretlerini ve
rakiplerinden ayirict  driin -~ Ozelliklerini  yasal bir sekilde koruma altina
alabilmektedirler. Ornegin, iiriinlerini markalamis olan bir turizm isletmesini isimsel
ve logosal olarak taklit etmeye kalkisan baska bir turizm isletmesi hukuki

miieyyidelerle kars1 karsiya kalabilir.

- Uriinlerini markalayan isletmeler, marka sadakati olusturduklar1 miisterilerini
etkileme olanagina sahip olabilmektedirler. Ozellikle zincir konaklama isletmelerinde
uygulamaya konulan platinum iiye, V.I.P. iiye vs. gibi uygulamalarla miisterilere
konaklama yaptikca puanlar kazandiran sadakat programlari bu olanaga Ornek
gosterilebilir. Bu programlar sayesinde miisterilerin bu tesisleri sahiplenmeleri, onlar1

kendi evleri gibi gormeleri saglanabilir.

- Uriinlerini markalayan isletmeler, pazar boliimii arastirmas1 asamasinda farkli
markalarint ayirt edici ozelliklerle siisleyip sunumlarini yaparak, pazari kolayca
bolimlendirebilmektedirler.  Turizm  sektoriinde  bunun  birgok  Ornegi
goriilebilmektedir. ETS Tur (Ersoy Turistik Servisleri) biinyesinde yer alan

Odamax.com markasi bu duruma bir 6rnek teskil edebilir.

Turizm isletmelerinin marka haline gelmesi, kalifiye isgdéren adaylariin
tercihleri konusunda da fayda saglayabilmektedir. Maaglarin zamaninda 6denmesi,
isgorenler i¢in is giivencesi saglama, caligilan ortamin fiziksel ¢ekiciligi, is yerinde
ortaya ¢ikan sosyallesme ortami, ¢alisma saatlerinin ¢alisanin yararina diizenlenmesi,
yoneticilerin igsgorenlere iliskin tutumlari, iggorenlerin yeteneklerini kullanmalarina

olanak saglanmasi, iggorenlere profesyonel bir sekilde kendilerini gelistirme
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olanagimin saglanmasi, isgorenlerin terfi kazanma olanagi ve isletmenin biinyesinde
bulunan veya ortaklik iliskisi kurdugu yurt digindaki bagka tesislerde ¢alisma olanagini
saglamasi gibi unsurlar marka olan turizm isletmelerine iliskin potansiyel isgdrenlerin
tercihlerinde olumlu referans ortaya ¢ikarmaktadir (Kara, 2013; Gozen, 2016).
Dolayistyla marka haline gelen turizm isletmeleri hakkinda potansiyel kalifiye
isgorenler isletmenin calisilabilecek, yan haklari iyi olan ve onlara deger katabilecek
harika bir yer olarak diisiinmeleri saglanabilir. (Adler ve Ghiselli, 2015). Boylece
turistlere en dogru hizmeti verebilecek ve isletmelerin isleyisinde verimli isler

yapabilecek calisanlar kazanilabilir.

2.1.2.2. Markalama Kavram

Gilinlimiizde iriinler arasinda rekabetin artis gdstermesiyle birlikte iiriinlerin
gerek sayisal agidan, gerek cesitlilik agisindan artis gosterdigi ve bununla beraber
isletmelerin miisterilerin gereksinimlerini karsilama adina rakiplerinden farkl
Ozellikler edinme arayigi iginde olduklar1 goriilmektedir. Markalama, genel olarak
kapsamli bir sekilde iriinlerin pazarlanmalarindan, ad degisikliklerine veya logo
tiretimine kadar bir¢ok seyi tanimlama amaciyla kullanilabilmektedir. Giiglii bir marka
ortaya ¢ikarmak; bir isin, organizasyon kisminin veya bireyin ne sekilde calisma
gosterecegine yonelik derin bir anlayisi gerektirebilmektedir. Markalama siireci,
pazarda isletmelerin yerlerinin belirlenmesinde; bir vizyon ortaya cikarilip, {irliniin
marka haline getirilmesi siirecinde belli bir yon dikkate alinarak igin énemli bir kismin1
olusturmaktadir (Blackett, 2003; Elmasoglu, 2013). Markalama gabalarinin temelinde,
tirtinlerin sahip olduklar 6zelliklerin taklit edilememesi adina ortaya ¢ikan farkliliklar
bir kavramla agiklama gerekliligi yatmaktadir (Durmaz ve Ertiirk, 2016). Markalama
slirecinde iriin i¢in hangi davraniglarin uygun oldugu, hedeflenen kitle ve marka
degeri gibi unsurlar da dikkate alinarak, marka igin ortaya konulacak strateji
gelistirilmektedir (Davis, 2009, s. 12; Wang, Ma ve Li, 2015). Markalar, tipki
isletmelerin vizyon ve amaglarini temsil ettikleri gibi kendi degerlerini de kapsama

alanina alabilir.

Markalama, herhangi bir isletme dirtinlerinin marka degerini etkin hale
getirebilme adina kullanilan marka bilesenlerinin guruplara ayrilmasidir (Tosun, 2014;

Wang vd., 2016). Markalama vasitasiyla, mevcut {irlinlere ve tiretilmesi planlanan yeni
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tirlinlere uygulanilmasi disiiniilen yeni ya da farkli marka unsurlarinin niteligine
iliskin birtakim kararlar verildigi sdylenebilir. Markalama stireci iginde, miisterilerin
markalar ile kurmus olduklari her etkilesimde giin yiiziine ¢ikan deneyimin markaya
iliskin olumlu bir algi ortaya c¢ikarmasinin hedeflendigi soylenebilir. Burada
bahsedilen deneyim, markanin satin alinmasi esnasinda, satin alindiktan sonra ve satin
alinan tirtinlin kullanim1 esnasinda hissedilen tatmin diizeyi olabilecegi gibi, markay1
kullanmadan kaynaklanan duygusal faydanin ortaya ¢ikardigi doyum seklinde de ifade
edilmektedir (Blackett, 2003; Elden, 2009).

Markalamada asil amacin, iriinleri farklilastirma ve iirlinlere deger katma
oldugu soylenebilir. Herhangi bir marka hatir1 sayilir bir deger ortaya ¢ikardigi icin
finansal destek ve titiz bir marka yonetimi gerektirebilir. Dolayisiyla, sektorlerinde
lider olan markalari ellerinde bulunduran isletmelerin genel olarak gergeklestirmeyi
planladiklar1 hedefler; markalarini biiylitmek, markalarinin algilanan degerlerini
yiikseltmek ve markalarinin misteriler i¢in saglamis olduklari performanslarini
artirmaktir (Brymer, 2003, s. 68; Jung, Kim ve Kim, 2014). Uriinleri belirten bir isaret
seklinde bahsedilen markalama etkinlikleri vasitasiyla isletmelerin yonetim
kademelerindeki calisanlar, markalarina iliskin 6nemli kararlar verebilmektedirler.
Uriinlerin fiziksel agidan bi¢imi, sunmus olduklari performans kalibreleri, algilanan
kaliteleri ve disaridan goriilen tasarimlar gibi etkenlerine eklenebilecek yeni degerler

vasitasiyla, markalarin etkinlikleri gii¢lendirilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2010, s. 302).

Isletmeler markalamaya basvururken, markalarmin miisteri zihinindeki
kaliciliklarini1 fazlalastirma amaci giitmektedirler (Ceritoglu, 2005). Buna ek olarak,
isletmelerin {riinlerini markalama amaclarmin yedi farkli maddede toplandigi
sOylenebilir. Isletmeler iiriinlerini su amaglar dogrultusunda markalamaktadir (Tauber,

1988, s. 29; Tosun, 2014; Jung vd., 2014; Wang vd., 2016).

. Isletmeler, iiriinlerini farkl1 sekillerde sunmay1 amaglamaktadirlar.
. Isletmeler, iiriinlerine rakip iiriinlerden ayirt edici bir tat kazanmalarini,
farkl1 iceriklere sahip olmalarii ya da iiriinlerine farkli bilesenler eklemeyi

amaglamaktadirlar.
° Isletmeler, elinde bulundurduklari bir markay, elinde bulundurduklar:

diger bir markayla bilesik bir sekilde sunmay1 amaglamaktadirlar.
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o Isletmeler, birincil markalarini miisterilerine birtakim avantajlar
saglayan iretmis olduklar1 diger yan iriinlerle beraber sunmay1
amaclamaktadirlar.

. Isletmeler, iiretmis olduklar iiriinleri, isletmenin algilanan uzmanlik
ozelligi kapsaminda sunmay1 amaglamaktadirlar.

J Isletmeler, iiriinlerini markaya doniistiirerek rakiplerinden farklilastirict
unsurlarina ve miisterilere sunmus olduklar1 faydalara dayali o6zellikleri
temelinde pazarda sunmay1 amaglamaktadirlar.

o Isletmeler, iiriinlerini marka haline getirerek rakiplerinden farklilastirict
imaj ve saygmliga dayali sunumlarla  miisterilerine  sunmayi

amaclamaktadirlar.

Tiim amaglara bakildiginda; isletmelerin markalama faaliyetlerinde tiriinlerini
gelistirme, gelistirdikleri tirtinlerini marka haline getirme ve miisterilerini tatmin etme
dogrultusunda yogunlastiklar1 goériilmektedir. Ozellikle rekabetin yogun yasandig
bilinen turizm sektoriinde, markalamay1 yakalamanin bu isletmeler i¢cin 6nemli oldugu
sOylenebilir. Bundan dolay1 6zellikle rakiplerinden ayirt edici 6zellikleriyle 6n plana
ciktig1 goriilen turizm isletmelerinin markalama faaliyetlerini devam ettirdikleri

goriilmektedir.

2.1.2.3. Duyusal Markalama

Giliniimiizde 6zellikle pazarlamacilarin, miisterilerin {iretmis olduklari iirtinleri
olumlu bi¢cimde algilamalarina yonelik birtakim faaliyetler yaptiklar1 goriilmektedir.
Herhangi bir pazarlama iletisimi uygulamasinin basarili sonuglar verebilmesi igin
Oonemi biiyiik sartlardan bir tanesi, uygulamaya yonelik iletilerin miisteriler agisindan
dogru bir sekilde algilanmasidir (Giilmez, 2017). Dogru algilanmayan veya higbir
sekilde algilanamayan bir iletinin markaya faydasi olmayabilir. Bundan dolay1
algilama, pazarlama iletisimi ve marka agisindan kilit bir yere sahiptir (Hulten, 2011).
Algilama kavramini; kisilerin ¢evreyi ne sekilde gordiiklerini, nelere, hangi sekilde
maruz kaldiklarmi ve kisilerin sahip olduklar1 duyularina(bes duyuya) hitap eden
uyaranlar1 ne sekilde yorumladiklarini dikkate alan bir kavram olarak tanimlamak

miimkiindiir (Glilmez, 2017).
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Kisilerin igerisinde bulunduklari ortamin tam olarak resmini olusturmalar1 ve
bu ortami tanimlamalar1 esnasinda uyaranlari seg¢meleri, Orgiitlemeleri ve
yorumlamalar siireglerinde kisisel gayretlerinin de onemi biiyliktiir (Schiffman ve
Kanuk, 2004, s. 158). Dolayisiyla algilamalarin, bireyden bireye farklilik gosterebilen
0zglin bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir. Bu sekilde degerlendirildiginde algilama,
duyusal uyaranlarin se¢imi ve kontroliiniin saglanmasiyla belli bir anlama sahip bir
biitiin sekline doniistiiriilmesi slireci olarak tanimlanabilmektedir. Bireylerin
gerceklere yonelik bilgi diizeyleri bu siirec iginde sekillenmektedir (Ozcan, 2007, s.
71; Lindstrom, 2010).

Algilamanin yaninda, duyular ile duygular arasindaki bagin da énemli oldugu
soylenebilir. Duyularin da bir dilinin oldugu iddia edilebilir. Baska bir deyisle, tim
duyular, olumsuz ve olumlu durumlar esnasinda belli bash duygulara karsilik
gelmektedir (Giilmez, 2017). Dolayisiyla bu duygularin miisterilerin karar almalarinda
da etki sahibi olduklar1 sdylenebilir. Bu durumu agacak olursak, iirlinlerin olumlu
goriintlileri miisterilerin zihinlerinde cazibe ve ¢ekicilik anlami olustururken, tirtinlerin
olumsuz goriintiileri ise basitlik ve iticilik anlami olusturabilir. Olumlu algilanan
sesler, miisterilerin tizerinde seving, heyecan ve duygulari harekte gegiren hareket;
olumsuz algilanan sesler ise, bulunulan ortamdan uzaklagsma istegi ve bulunulan
ortam1 terk etme istegi giindeme getirebilir. Olumlu algilanan kokular istek ve keyif,
olumsuz algilanan kokular ise; saldirganlik ve stres gibi olumsuz duygular ortaya
cikarabilir. Yine ayni sekilde olumlu algilanan dokunma duyusu miisteriler iizerinde
gurur, onur ve sahip olma istegi gibi duygular ortaya ¢ikarabilirken; olumsuz algilanan
dokunma duyularinda ise, ¢ekinme, ige kapanma ve uzaklagsma gibi duygulara sebep
olabilir. Olumlu algilanan alma duyusu misteriler {izerinde tam tatmin ve mutluluk
hissi yaratirken, olumsuz algilanan durumlarda ise misteriler lizerinde karamsarlik,
mutsuzluk ve tatmin olamama hissi olusturmaktadir (Valenti ve Riviere, 2008; Bati,
2012, s. 169).

Glinlimiizde faaliyetlerini silirdiiren isletmelerin, i¢inde bulunulan rekabet
ortaminin da etkisiyle bes duyuyu dikkate alarak gerceklestirilen markalama
faaliyetlerine dnem verdikleri goriilmektedir. Uriinleri tasfir ederken duyulara dikkat
cekmek amaciyla titiz bir sekilde meydana getirilmis olusumlar, iiriinlerinin rakiplerin
tirtinleri arasindan ayirt edilmesini saglayarak miisteri tercihlerini kendi {iriinlerine

kaydirmalari saglanabilmektedir (Gobe, 2001, s. 69). Duyusal markalama, isletmelerin
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misterilerle daha kuvvetli duygusal baglar olusturma ve kendi olusturduklar
markalari, tercih edilme acisindan diger markalarin Oniline gecgirme amaciyla,
geleneksel markalama yaklasimlarinda yalniz basina uygulanan koku, ses, tat alma ve
dokunma gibi duyusal uyaricilar1 analitik tekniklere basvurarak biitiinlestirerek
uygulayan ve giin gegtikce gelisme gosteren bir disiplindir (Krishna vd., 2016). Farkli
bir deyisle; farkli duyu kanallar1 vasitasiyla beyine giden uyaranlar vasitasiyla miisteri
davraniglarinin etki altina alinmasi ve marka farkindaliginin ortaya ¢ikarilmasi amaci
giiderek pazarlama iletisimi uygulamalarinin bigim ve islevlerini tanimlamanin farkl
bir yoludur (Wiedmann vd., 2019). Uddin’in (2011) gergeklestirdigi ¢alismasinda
duyusal markalamaya iligskin gorsel Sekil 13’de goriilmektedir. Bu sekilde gérme,
duyma, koklama, tatma ve dokunma duyularmin i¢ ige bir sekilde duyusal

markalamay1 olusturdugu gosterilmistir.

Duyma

Markanin
Sesi

Gorme Tatma

Markanin Markanin

Gorsellizi Duyusal Tad1
OfseHigl Markalama

Dokunma Koklama

Markanin Markanin
Hissedilebilirligi Kokusu

Sekil 13. Duyusal Markalamaya iliskin Bir Gorsel
Kaynak: Uddin, M.S. (2011). The impact of sensory branding (five senses) on consumer. Unpublished
Master’s Thesis. Karlstad: Karlstad Business School, Business Administration, 12.

Markalara insanlara has olan bes duyunun ¢oguna hitap edecek bigimde kimlik
ogeleri yiiklenebilir. Duyusal markalamada duyularla nitelenebilen markalar, markay1
cagristiran koku, markay1 ¢agrigtiran tat, markaya dokunma olanaklari ve markay:
cagristiran ses gibi gorselligin disindaki diger duyusal 6gelerle de tanimlanabilirler.
Bu yaklasim vasitasiyla, markalarin yalnizea sekilleri, renkleri, markalarla biitiinlesen
karakterleri ile beraber gorsel bir sekilde tanimlanmalarinin Gtesinde, hedeflenen

kitlenin algilarinda genis yer bulmasi ve rakipleri i¢inde ayirt edilir bir duruma
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gelebilmesi gayesiyle bes duyuya hitap edebilen marka kimlikleri ortaya ¢ikarmak,
pazar icinde rekabetin yogun yasandigi markalara Dbirtakim avantajlar
saglayabilmektedir (Cakir, 2010, s. 40). Bundan dolayi isletmeler, bilhassa iiriinlerinin
rakip isletmelerin iriinlerinden aywrt edilebilmeleri ve rakip {irlinlerden
farklilagmalarinin daha derin bir hal alabilmesi amaciyla; miisterilerin sadece tek
duyusuna degil, birden ¢ok duyularina es zamanli hitap edebilecek unsurlariyla
markalama yolunu izleyerek ayricalikli bir konuma sahip olmaktadirlar (Aslaner,
2010, s. 71).

Isletmeler, iiriinlerini nitelerken ses, goriinti ve koku {izerinden
gerceklestirdikleri oynamalarla bulunulan ¢evredeki bireylerin  davraniglarini
yonlendirebilme yetisine sahip olmaktadirlar (Solomon, 2004, s. 248; Tosun ve
Elmasoglu, 2015). Isletmelerin miisterileri tam anlamiyla harekete gegcirici bu
hamleleri, miisterilerin zihinlerinde o isletmelerin bir parcasi olma istegi ve o
isletmelerde sergilenen iirlinleri satin alma istegi olusturabilir. Turizm sektoriinde de
bu durum yasanabilmektedir. G6z kamastirici kumsallarin, gorselligi iyi olan doga
manzaralarinin, dis goriintiisii gorkemli olan otellerin, insana hos gelen kokularin ve
insanin agzini sulandirabilen yiyecek ve i¢eceklerin mantikli bir sekilde sergilenmesi
tatile gikma istegi olan potansiyel miisterileri bastan ¢ikarabilmektedir. Birgok turizm
isletmesinin {riinlerini, birden fazla duyuya hitap edebilen duyusal etmenlerden
faydalanarak can alic1 fotograflar yardimiyla sosyal medya mecralarinda sergiledikleri
goriilmektedir. Buna paralel olarak Buzan ve lIsrael (1996, s. 39), iiriinlerin
pazarlanmasinda basarili olmada kilit faktdrlerden birinin; bes duyunun yani gérme,
tatma, isitme, koklama ve dokunma duyularinin hepsine birden hitap edebilen bir
sunumdan gegtigini ifade etmistir. Turizm sektoriinde miisteriler, herhangi bir hizmeti
satin almadan 6nce kendilerini satin almay1 diistindiikleri hizmeti deneyimlerken hayal
edebilirler. Buna paralel olarak Underhill (2012, s. 219), miisterilerin {irlinleri satin
alirken pazarda one ¢ikan marka iiriinlerine dogrudan giivenerek onlart satin aldiklar
donemin artik geride kaldigini, giiniimiiz miisteri profilinin daha cok kokladigi,
gordiigli, duydugu, dokundugu, tattig1 ve denedigi iiriinlere yonelen bir profile sahip
oldugunu ifade etmistir. Bu sebeple gerek markalama siireci gergeklestirilirken, gerek
turistik  Urtinlerin  miisterilere  sunumlar1  yapilirken duyularin  kudretinden
faydalanmak, giliniimiliz miisterilerini ikna etme yolunda bu yola basvuran turizm

isletmelerine avantaj saglayabilir.

103



2.1.2.3.1. Duyusal Markalamanin Turizm A¢isindan Onemi

Giliniimiizdeki miisteriler; hizli bir sekilde hareket etme olanagina sahip,
stiregelen bir sekilde degisim i¢inde olan ve adeta bombadirman seklinde bir medya
saldirisi, internet sitelerinde siirekli karsilasilan web sitesi reklamlari, televizyonda
cikan reklamlar, giiniin her saati devam eden haber kanallar1, elektronik ve elektronik
olmayan gazeteler, elektronik ve elektronik olmayan dergiler, elektronik postalar,
kataloglar, podcastler, anlik iletiler, metinli iletiler ve bilgisayar oyunlar1 gibi
faktorlerin saglamis olduklar siiregelen bir ileti yagmuru altinda yasamlarini devam
ettirmektedirler (Lindstrom, 2011, s. 46). Giin gegtikge niifusun hizla arttigi ortamda
isletmelerin olusturduklar1 markalari rakiplerinden farkli hale getirebilmesi igin ayirt
edici, tiretken ve yepyeni seyler denedikleri goriilmektedir. Fakat gereksiz derecede
gerceklesen iletisim bunu saglayamayabilir. Bir isletmenin markalarini rakiplerinden
ayirt ederek 6nemli bir konuma getirilebilmesi igin geleneksel pazarlama stratejilerinin
ilerisine gegis yaparak bes duyuyu biitiinsel bir sekilde kucaklayan yepyeni bir vizyon
ortaya koymasi ve duyulara iliskin 6zglin bir marka felsefesi ortaya cikarmasi
gerekmektedir (Elmasoglu, 2013). Boylece duyusal unsurlart 6n plana ¢ikararak
markalarin1 markalama yoluna giden isletmeler, misterilerin goziinde ayricalikli

konuma gelerek pazarda rekabet avantaj1 saglayabilirler.

Underhill (2012, s. 219), miisterilerin herhangi bir iriinii satin almadan 6nce
hangi iiriinii satin aldiklaria ve satin alinan {iriin i¢in belirlenen fiyatinin buna degip
degmeyecegine iliskin kuskular1 oldugunu ifade etmistir. Underhill’e gore, herhangi
bir {irlinlin olumlu imaja sahip olmasinda ve {irliniin miisteri iizerinde yarattigi degerin
ortaya ¢ikmasinda, iiriin i¢in kurgulanan reklamlara kiyasla miisterilerin o tiriinii somut
bir sekilde deneyimlemelerinden ortaya ¢ikan giiven duygusu daha biiytlik etkiye
sahiptir. Giiniimiiz misterisi koklama firsat1 buldugu, gérme firsat1 buldugu, duyma
firsat1 buldugu, dokunma firsat1 buldugu, tatma firsati buldugu ve hissederek deneyime
firsat1 buldugu tirtinlere diger {riinlere kiyasla daha sicak bakmaktadir (Lindstrom,
2006, s. 14). Bu sebeple isletmeler, markalama etkinlikleri yaparken ve iiretmis
olduklar1 tiriinleri belli platformlarda sergilerken duyularin kudretinden faydalanarak,

tirtinlerini satin almalar1 hususunda giiniimiiz miisterilerini ikna edebilmektedirler.

Solomon (2004, s. 248), isletmelerin iriinlerini sergilerken faydalandiklar
goriintli, ses ve koku gibi duyusal unsurlarin, sergilenen bu tirlinlere yonelik miisteriler

lizerinde satin alma istegi ortaya ¢ikabilecegini ifade etmistir. Isletmeler, miisterileri
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harekete gecirmek i¢in duyusal etmenlerden de faydalanarak, onlari pazarlanmak
istenen {irlinii almalar1 konusunda ikna edebilir. Bu durum turizm sektorii i¢in de
gegerli olabilir. Ornegin, bir otel isletmesinin sahip oldugu altin renkli kumsal, ¢arsaf
gibi goriinen deniz, restoraninda iiretilen nefis kokan yemekler, géz kamastirici ve agzi
sulandiran kokteyller ve otelin bulundugu boélgedeki mis gibi doga kokusu tesisteki
pazarlamacilar tarafindan akillica sergilenirse tatil arzulayan potansiyel turistleri
bastan ¢ikarabilir. Buzan ve Israel (1996, s. 39; Shamoon ve Tehseen, 2011) de buna
paralel bir sekilde, iyi bir pazarlamacinin; gorme, isitme, tatma, koklama ve dokunma
gibi duyulardan olusan bes duyunun tiimiine birden hitap ederek markalamayi daha
etkili bir sekilde yakalayabilecegini belirtmistir. Duyularin tiimiinden faydalanarak
miisteri lizerinde sergilenen {iriinii satin alma istegi olusturma pazarlama basarisi

olarak gosterilebilir.

2.1.2.3.2. Duyusal Markalamanin Amaclar

Duyular isletmelerin markalarini giiclendirmeleri yolunda onlara bir¢cok fayda
saglayabilmektedir. Duyusal markalama yaklasimi vasitasiyla marka iletisimi siireci
icinde igletmeler, miisterilerin bes duyu organina seslenerek onlara birtakim mesajlar
verebilme olanagina sahiptir (Lynch ve De Chernatony, 2004, s. 411; Firlar, 2019).
Isletmelerin bu olanag en iyi sekilde kullanarak isletmelerine miimkiin olan en yiiksek
diizeyde fayda saglayici cabalar icine girebilecekleri soylenebilir. Isletmelerin,
duyusal markalamaya birtakim amaglara ulagsma gayesiyle bagvurduklari iddia
edilebilir. Martin Lindstrom (2006, s. 120), duyusal markalamanin amagclarini;
misterilerle duygusal bir bag kurabilme, algi ile gerceklik arasinda bir denge
olusturabilme, iiriiniin uzantilar1 i¢in marka ortaya ¢ikarabilme ve markanin tescilini

gerceklestirebilme olmak iizere dort baslik altinda siralamistir.

o Miisterilerle Duygusal Bir Bag Kurabilme

Giliniimlizde giin gegtikge gelistigi goriilen ¢oklu iletisim ortaminda
bilgisayarlarim, internet vasitasiyla Kitlesel bir sekilde birbiriyle bagli olduklari
bilinmektedir. Git gide artan sayidaki yeni teknoloji olanaklariyla beraber isletmeler
igin ortaya yeni firsatlar ¢ikarken; is diinyasinda da miisterilerle duygusal bag kurma
fikri ortaya ¢ikmustir (Elmasoglu, 2013). Dolayisiyla isletmelerin miisterilerin

ihtiyaglarima ve isteklerine yonelik etkinliklerde bulunmalart s6z konusu
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olabilmektedir. Isletmelerin miisterilerin ihtiyaglarma ve isteklerine y&nelik
etkinliklerde basaril1 olabilmeleri i¢in olaya miisteri goziiyle bakabilme yetisine sahip
olmalar1 onlara bu konuda avantajlar saglayabilmektedir. Ayrica uzun dénemli bir
kazanim Oykiisii yazabilmeleri i¢in Oncelikli olarak miisterlerle duygusal bag
kurmalar1 6nem arz edebilir. Miisterilerle duygusal ve dogrudan bir sekilde baglanti
kurmak; yeni birlesimlere, fikirlere, yepyeni is modeli tarzlarina ve tiim bunlarin
entegre olmasina olanak saglamaktadir (Roberts, 2006, s. 18). Boylece isletmelerin
misterilerle iliskilerinde duygusal bagi 6n plana atmalariyla birlikte pazarlama

iletisiminde yeni yaklasimlar ortaya ¢ikabilir.

Turizm sektoriinde faaliyetlerini siirdiiren bir konaklama isletmesi duyusal
markalamaya bagvurarak miisterileriyle duygusal baglar kurabilme firsati
yakalayabilir. Ornegin, hayvan sevgisi agir basan potansiyel miisterilere yonelik,
tesislerinde daha Once ¢ekinmis hayvan fotograflar1 sosyal medya araciligiyla
paylasilarak onlarin zihinlerinde igletmenin hayvan dostu bir imaja sahip olmasi
saglanabilir. Bu da, bu tip miisteriler i¢in bu eylemi yapan isletmeyi oncelikle tercih
etmelerine sebep olabilir. Yine farkli bir yaklagim olarak tesislerinin sahip oldugu doga
manzaralar1 sosyal medya lizerinden paylasilarak tesisin doga dostu oldugu imaj1 6n
plana ¢ikarilip, 6zellikle yesil turistler hedef alinabilir. Ozellikle ¢agimizda hizla

gelisen sosyal medya mecralar1 vasitastyla bu tiir etkinlikler kolaylikla yapilabilir.
o Algiile Gergeklik Arasinda Bir Denge Olusturabilme

Algilamalarin gergeklikle uyumlu hale gelebilmesi i¢in duyularin kudretinden
faydalanarak uyaranlar1 belli bir bi¢cime doniistirmek duyusal markalamanin
amagclarindan biri olarak kabul edilebilir. Dolayisiyla pazarlamasi yapilan markanin
uyaranlarinin net anlagsilabilir olmasi ve higbir iletisim karmasikligina sebep
olmayacak kadar acik bir sekilde gerceklestirilmesi, iletilen mesajin tam bir sekilde
iletilebilmesi agisindan olduk¢a énemlidir (Ding ve Tseng, 2015). Ote yandan marka
yoneticilerinin markalarina iliskin algilamalar1 olumsuz sekilde etkisi altina alan
etkenleri yok edecek iletisim galismalar1 yapmalar1 gerekebilmektedir. Bu siireg
iginde, en azindan gergeklige yaklasabilme adina miisterilerin beklentilerinin titizlikle
tespit edilmesi ve markanin 6zelliklerinin de beklentileri karsilayabilecek bir sekilde
diizenlenmesi, algi ile gergeklik arasinda bir denge olusturabilme agisindan 6nemlidir

(Khan ve Rahman, 2015).
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Marka yoneticilerinin misterilerin kafalarinda olusturmay1 planladiklart alg
kaliteyse, hedeflenen kitlenin kafasindaki kalite algilamasinin ne sekilde ortiistiigi
saptanmalidir (Lindstrom, 2006, s. 121). Miisterilerin olumlu uyaranlardan
kaynaklanan marka algilamalari, onlarin bu markalara karst 6zel his ve duygu
beslemelerine sebep olmaktadir (Konuk, 2014, s. 40). Miisterinin algilamalariyla
tiretilen tirtintin gercekligi kesisiminde onemli derecede bir farklilik olusmamasi igin
seslerin, gorsellerin, dokularin, kokularin ve tatlarin kudretinden faydalanilabilir.
Buna 6rnek olarak, bir konaklama isletmesinin kenarinda bulundugu denizden gelen

Iyot kokusu, gergeklik ve algilanan iiriin arasindaki iligkiyi giiglendirebilir.

Turizm sektoriinde turistler hizmet satin aldiklar1 igin, Kimi zaman satin
aldiklar1 hizmeti deneyimlerken memnun kalmayabilirler. Bu durum, turistik
liriinlerde tatminin goéreceli oldugundan veya satin alma asamasinda satis1 yapan
calisganin turistik iriinii anlatirken misterileri gereginden fazla beklentiye
sokmalarindan kaynaklanabilir. Dolayisiyla miisterilerin iiriinii deneyimlemeden 6nce
onu algilamalari, beklentileri gerekli Olclide tutma agisindan fayda saglayabilir.
Turistik {riiniin satisin1 gerceklestiren turizm isletmesi, sosyal medya kanallari
vasitasiyla iirline iliskin videolar yiikleyebilir. Boylece turistik iirlinii satin alacak olan

miisteriler, iirtinle ilgili 6n bilgi edinebilirler.
e Uriiniin Uzantilar icin Marka Ortaya Cikarabilme

Bir marka, halihazirdaki iiriin kategorilerinde; yeni kokusu, yeni goriiniimii ve
bunun gibi farkliliklarla veya farkli iiriin kategorilerindeki yeni iiriin girisimleriyle
bilinen marka adin1 kullanma yoluna giderek yeni iiriinler sergilemektedirler (Erdil ve
Uzun, 2009, s. 319). Fakat her bir markanin uzantili tiriinleri fazlalastikga, marka
uzantisinin titiz bir sekilde olusturulmasi gerekebilir. Farkli {iriinler ve bu iirlinlerin
siniflariyla iliskileri, ortak logo harici kulvarlarda gelistirilebilir. Isletmelerin 6z halini
tanimlayabilen marka degeri; iriinii olusturmada kullanilmis olan malzemelerin,
renklerin ve tirtini zihinlerde konumlandirma izleminin diliyle gergeklestirilmelidir
(Lindstrom, 2006, s. 121).

Turizm sektoriinde marka haline gelmis bir¢ok turizm isletmesinin oldugu
bilinmektedir. Bu isletmelerin kendi kurmus olduklar1 alt markalarinin oldugu da

bilinmektedir. Liiks turistik {irlinler pazarlayan igletmelerin, kendisinden daha alt
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seviyede lriinler pazarlayan alt markalar1 da olabilmektedir. Buna 6rnek olarak,
yiikksek fiyatlardan liiks konaklama igletmelerinin odalarin1 pazarlayan bir tur
operatoriiniin, daha diisiik fiyatlarda liikks olmayan konaklama isletmelerinin odalarini
pazarlamaya yonelik bir alt markas1 olabilir. Burada, bu iki markanin logolar1 veya
isimleri gibi kendilerine has olan 6zelliklerinin ortak olmamasi, dikkat edilmesi
gereken bir husus olarak gosterilebilir. Ciinkii farkli miisteri kitlelerine hitap ettikleri
i¢in aralarinda belirgin bir fark olmamasi, liiks turistik tirtinler pazarlayan markanin

miisterilerinin zihinlerinde o markaya iliskin imaj kayb1 meydana getirebilir.

o  Markalarin Tescilini Gergeklestirebilme

Kiiresel veya yerel 6l¢ekteki markalar ile ticari marka korunmasi ihtiyacinin
artmasi, markanin bilindik yaklagimlar vasitasiyla rakip markalardan ayrilmasina
yarayan yaklasimlarin arastirtlmasina sebep olmustur (Bindea, Seserman, Bara ve
lancu, 2009). Bu sebeple isletmeler, kendilerini ve kimliklerini koruyabilmeleri igin
yepyeni bir yaklasim olarak duyusal markalamaya yonelebilmektedirler. Markanin
nasil bir kokuya, ne gibi bir goriintiiye, nasil bir sese ve ne ¢esit bir tada sahip oldugu,
onunla temas kuruldugunda bireyde nasil bir his biraktigi gibi duyusal etmenler; marka
elbisesi (trade dress) seklinde tanimlanmaktadir (Hodge, 2006, s. 11). Bu &gelerin
tescil edilebilir bir nitelige sahip olmasi i¢in, markanin ticari elbisesinin rakiplerden
farkl1 olabilmesi ve bu ticari elbisenin o markaya ait oldugunu belirtebilecek birtakim
kanitlara gereksinim duyulabilmektedir.

Turizm sektoriinde sergilenen turistik iriinlerin kolayca taklit edilebildigi
bilinmektedir. Dolayisiyla turistik iriinlerinin taklit edilmesini istemeyen turizm
isletmeleri, kendi olusturduklar1 markalar1 kolay kolay taklit edilemez hale getirmeyi
amac edinebilirler. Bunu basarabilmeleri i¢in duyusal markalamaya bagvurmalari
miimkiin olabilmektedir. Ciinkii duyusal markalama vasitasiyla iirlinler kokulariyla,
tadlariyla, goriiniimleriyle, sesleriyle ve sagladiklar1 hislerle rakiplerinden
farklilastirilabilir. Ornegin, bir konaklama isletmesi iiretmis oldugu turistik {iriinii
tadiyla, kokusuyla, goriintiisiiyle, ¢ikardig sesle ve miisterilere vermis oldugu hisle
birlikte sosyal medya mecralarinda sergileyerek bir nevi tescil gergeklestirme
imkanina sahip olabilmektedir. Rakipleri, tiim bu unsurlar taklit etmede zorluk
yasayabilecegi icin duyusal markalamaya basvuran isletmeler belli avantajlar elde
edebilirler. Bu avantajlari saglayan duyusal markalamanin gergeklestirilmesi

esnasinda da belli bir siire¢ izlenebilinmektedir.
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2.1.2.3.3. Duyusal Markalama Siireci

Markalar, isletmelere yon verdiklerinde ve miisterilerle duygusal baglantilar
kurma yoluna giderek onlara ulastiklarinda daha da gii¢lenebilirler. Giiglii markalar
ortaya ¢ikarken gereksinim duyulan duygusal baglantilar: daha siki hale getiren 6nemli
etmenlerden biri de markanin duyularla ig i¢e bir sekilde tasarimidir (Temporal, 2011,
s. 58). Isletmeler bunu duyusal markalama siirecini izleyerek gergeklestirebilirler.
Lindstrom’a (2006) gore, duyusal markalama yaklasimi izlemini tercih eden ve
basarili bir bigimde bunu gergeklestiren isletmeler duyusal markalama izlemini alt:
adimli bir siiregle gerceklestirmektedirler. Bu siiregler agiklamalariyla birlikte su

sekilde siralanmistir:

e Birinci adimda gerceklestirilen duyusal yeterlilik denetimi: Duyusal
markalama siirecinin adimi olan duyusal yeterlilik denetimi, markalarin
duyusal basarim ve kabiliyetlerinin tespit edilmesi siirecidir (Cakar6z, 2018).
Duyusal markalama izlemlerinin birden ¢ok duyudan olusan bir boyut elde
etmesinde hedeflenen basarima ulasabilme adina birden fazla 6l¢iitiin titizlikle
incelemeye alinmasi gerekebilmektedir. Duyusal agidan yeterlilik denetiminde
dikkatle incelenmesi gerekli kriterleri; halihazirdaki duyusal temas bolgeleri,
duyu temas bolgelerinin enerjisi, rakip markalardan daha hizli bir sekilde
duyusal a¢idan disiinebilme vyetisi, duyusal gergekgilik, duyusal agidan
tutarlilik, olumlu duyulara sahip olma ve duyu temas bolgeleri siiresince
stiregelen bir sekilde ilerleme olarak siralanabilir. Markanin duyusal temas
bolgelerini siiregelen bir sekilde takip etme ve bu yonde olumlu duyusal
sahipligini korumak oldukga 6nemlidir (Lindstrom, 2006, s. 123).

e Ikinci adim olan markaya sahne aldirma agsamasi: Duyusal temas bolgeleri
icinde olumlu bir sinerji ortaya ¢ikarmak 6nemli bir husustur (Tanriverdi,
2014). Duyusal sinerji ortaya gikarilarak marka iletisim izleminin etkisinin
artirilmast  saglanabilmektedir. Her bir duyu kanalinin en etkin bicimde
degerlendirilerek, birbirleriyle uyumlu bir sekilde hareket sagmasi
gerceklestirilmelidir (Lindstrom, 2006, s. 124).

o Uciincii adimda gerceklestirilen markaya duygu yiiklenmesi: Markaya
dramatize duygu yiiklenmesi marka Kisiligi ile baglantil bir olaydir (Cakar6z,
2018). Uriin ve markaya iliskin gergeklestirilecek duyusal izlemler vasitasiyla

hangi duygularin 6n plana ¢ikarilacagi degerlendirilebilir. Bu asamada,
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markayr on plana c¢ikarabilecek duyularin hangilerinin  olabilecegi
tartisiilmaktadir (Lindstrom, 2006, s. 126).

e Doérdiincii adim olan markaya imza kazandirma: Markaya belli bir imza
kazandirma, markanin benzeri olmayan bir sekilde ifade edilmesi seklinde
tanimlanabilmektedir. Markaya imza kazandirma islemi, her duyusal 6genin
duyu grafigini meydana getirilecek bi¢imde tasarlanmas: yoluyla
gerceklestirilmektedir (Lindstrom, 2006, s. 129).

e Besinci adim olan uygulama asamasi: Duyusal markalama izleminin eylem
plan1 hazirlanmasindan hemen sonra, eylem planina iliskin her bir bolimiin
icerisinde planlama yapilmalidir (Cakar6z, 2018). Duyusal markalama eylem
plan1 i¢inde satis ve pazarlama departmanlarimin yaninda arastirma ve
gelistirme boliimiiniin de uygulama iginde rol almasi gereklidir (Lindstrom,
2006, s. 132).

o Altinci adimda gergeklestirilen degerlendirme: Duyusal markalama siireci
adimlarmin son adiminda gelistirilmis olan duyusal markalama izleminin

bagarimu elestirel bir gézle degerlendirilmektedir (Lindstrom, 2006, s. 149).

Cizelge 3. Duyusal Markalama Siireci

Birinci ikinci Uciincii Dérdiincii Besinci Altinc1 Asama
Asama Asama Asama Asama Asama
Duyusal Markanin Markaya Markaya imza Uygulama Degerlendirme
Yeterlilik Sahne Duygu Kazandirma
- Almasi Yiiklenmesi
Denetimi
e el e B B T e =

Kaynak: Lindstrom, M. (2006). Duyular ve marka: 5 Duyuyla giiclii markalar yaratmak (Cev: U.
Sensoy). istanbul: Optimist Yayinlari, 123.

Cizelge 3’te duyusal markalama siirecindeki asamalar ve bu asamalari
olusturan adimlar yer bulmaktadir. Duyusal sinerjinin giin yiiziine ¢ikmasini saglama
amaciyla duyusal marka gelistirme siireci igindeki asamalar gizelgede gosterilmistir.
Birden fazla duyulu markalama izlemiyle marka ve misteriler arasinda bir bag
saglanmaktadir (Tanriverdi, 2014, s. 75). Miisterilerle iggiidiisel, duygusal, cevresel,
deneyimsel ve farkli seviyelerde etki diizeyi yiiksek iletisim saglayabilme adina
markalama izlemlerinde ¢ok duyulu boyuta gecildigi goriilmektedir. Miisterilerin
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kendi deneyimlerini ve kararlarin1 dogrularken en fazla kendi duyularinin etkisi altinda
kaldiklar1 soylenebilir. Bu sebeple sadik miisteriler olusturmak igin karar verirken
misterilerin duyusal hafizalarin1 kullanmalar:1 gereklidir (Moser, 2007, s. 136).
Boylece duyusal markalama siirecinde duyusal uyaricilarin énemli bir yeri oldugu

sOylenebilir.

2.1.2.4. Duyusal Markalama Uyaricilar: ve Turizm Sektoriinden

Ornekler

Isletmelerin  giiniimiizde miisterilerin kalplerine dokunabilen markalar
olusturabilme ve miisterilere keyif alabilecekleri deneyimler yasatmak pesinde
olduklar1 goriilmektedir. Miisterilerle markalarin arasinda belli bir duygusal iliski
olusturma amaciyla misterilerin duyularina hitap edilmelidir (Rossi vd., 2015). Bu
sebeple etkin bir bigimde miisteriye ulasabilmek i¢in duyusal markalamaya ihtiyag
duyuldugu séylenebilir. Herhangi bir marka ne kadar duyuya seslenebilirse o derece
kendi markasi i¢in olumlu bir algi ortaya ¢ikarabilir. Miisterilere yonelik bes duyu
uyaricisinin ne sekilde olusturuldugu ve miisterinin hangi duyusal hislerle karsi
karsiya kaldiklar1 asagidaki Cizelge 4’te gosterilmistir (Hulten vd., 2009, s. 162):

Cizelge 4. Duyusal Uyaricilar ve Miisterilere Saglanan Duyusal Deneyimler

Duyusal Uyaranlar Duyusal Deneyimler

Dokunsal Uyaranlar Uriinler i¢in kullanilmis olan malzemeler,
dokular ve hissettirdigi hisler

Gorsel Uyaranlar Uriinlerin renkleri, tirtinlerin dis tasarimlar,
iiriinlerin logolar1

Isitsel Uyaranlar Uriin igin olusturulan reklam miizikleri ve
iriinlere ait sesler

Kokusal Uyaranlar Uriine ait kokular, iiriiniin bulundugu ortama ait
kokular

Tatsal Uyaranlar Uriiniin tad1, miisterilere verdigi enerji, iiriiniin
sunum bigimi, miisterinin triinle etkilesimi

Kaynak: Hulten, B., Broweus, N. and Dijk, M. (2009). Sensory marketing. London: Palgrave
Macmillan.

Turizm isletmelerinin de giliniimiizde miisterilerin kalplerine dokunabilen
markalar olusturabilme adina birtakim faaliyetlerde bulunduklar1 ve turistlere keyif
alabilecekleri deneyimler yasatma pesinde olduklart sdylenebilir. Turizm
isletmelerinin 6zellikle son zamanlarda duyusal uyaricilara basvurarak potansiyel
miisterileri isletmelerine cekme amaci giittiikleri goriilmektedir. Turizm isletmelerinin
potansiyel misterilere yonelik bes duyu uyaricilarini ne sekilde olusturduklart ve

misterileri hangi duyusal hislerle karsi karsiya birakmaya galistiklarini gésteren
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turizmde kullanilan duyusal uyaricilar ve turizm sektdriinde saglanan duyusal

deneyimler Cizelge 5’te verilmistir.

Cizelge 5. Turizmde Kullanilan Duyusal Uyaricilar ve Turistlere Saglanan Duyusal Deneyimler

Turizmde Kullanilan Turistlere Saglanan Duyusal Deneyimler
Duyusal Uyaricilar
Turizmde Kullanilan Turistlerin elde ettikleri hisler. Ornegin; plaj kumunun verdigi sicak
Dokunsal Uyaricilar hissi, turizm igletmesinin sahip oldugu havuz veya denize girmenin
verdigi serinleme hissi, alinan masaj hizmetinin sagladig: rahatlama
hissi vs.
Turistleri gorsel acidan cezbeden giizellikler. Ornegin; konaklama
Turizmde Kullanilan isletmesinin sahip oldugu essiz doga manzarasi, otelin restoraninda
Gorsel Uyaricilar sergilenen yemeklerin saglamis oldugu gorsel solen, otelin sahip

oldugu plajin altin renginde olmasi vs.

Turistleri isitsel acidan cezbeden sesler. Ornegin; otelin sahip oldugu
Turizmde Kullanilan denizden gelen dinlendirici dalga sesi, otelin bahgesindeki kus sesleri,
Isitsel Uyaricilar otelin kullandig1 kulaga hos gelen kaliteli miizikler, restoranda
pisirilen yemeklerden gelen “cis” sesleri vs.

Turistlerin hosuna giden kokular. Ornegin; otelin lobisinde kullanilan

Turizmde Kullanilan oda parflimiiniin ferah kokusu, otelin plajinda otururken solunan mis

Kokusal Uyaricilar gibi iyot kokusu, otelin restoraninda pisirilen leziz yemeklerden gelen
ve acikma hissi uyandiran kokular vs.

Turizmde Kullanilan Turistleri tadimsal agidan cezbeden tatlar. Ornegin; restoranda yenen

Tatsal Uyaricilar lezzetli yemekler, tatlicida yenen nefis tatlilar, restoranda igilen

lezzetli karisimlar vs.

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

2.124.1. Dokunsal Uyaricilar ve Ornekleri

Dokunma duyusu, herhangi bir marka iletisinin gonderilmesinde zaman zaman
go6z ardi edilmesinde karsin, miisterileri etkisi altina alabilen 6nemli 6geler arasindadir
(Cakar6z, 2018). Herhangi bir tiriiniin dokusu, sekli ve duyusal 6geleri bir markanin
rakiplerinden ayrilmasinda ve gerekli goriilen iletinin miisterilere iletilmesinde 6nemli
imkanlar sunmaktadir (Peck ve Childers, 2006, s. 761). Miisteriler satin alma karar:
alirken satin alacaklar iiriinlere dokunmak ve onlarla temasa ge¢mek isteyebilirler.
Herhangi bir pantolona, spor ayakkabisina, ev esyasina ya da teknolojik bir iiriine
temas etmek satin alma asamasinda miisteriler agisindan 6nemlidir (Odabasi1 ve Baris,
2012, s. 141). Aymi durumun, turistik trlinler i¢in de gecerli oldugu soylenebilir.
Miisterinin iriine bizzat temas etmesiyle olusturulan marka deneyimi, triinlere ayirt
edilebilir duyusal bir imza kazandirabilir. Uriinlerin duyusal 6geleri miisterileri etkisi
altina alabilmekte ve drinleri daha c¢ekici hale getirebilmektedir. Markalarin
kendilerine has dokunsal &geleri, markalarin ayni1 pazarda rekabet ettikleri

rakiplerinden farklilasmalarna yardimci olmaktadir (Bati, 2017).
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Herhangi bir markanin dokunsal uyaricilarini, sekil, genel tasarim, doku ve 1s1
derecesi seklinde siralamak miimkiin olabilmektedir. Uriinlerin dis goriiniisleri miisteri
tercihlerinde ve miisterilerin o triinleri satin alip almama kararlarinda kilit rol
oynamaktadir (Lindstrom, 2006). Ozellikle kozmetik sektoriinde faaliyetlerini devam
ettiren markalar bu konuya 6nem verebilmektedirler. Parfiimler i¢in tasarlanan siseler,
cilt bakim {irtinleri igin tasarlanan kutular ve sampuan siseleri miisterilerin dokunsal
algilar1 da dikkate alinarak tasarlanmaktadir (Moser, 2007, s. 113). Hizl tiiketim
tiriinleri sektori i¢in Coca Cola’nin cam sisesinin kivrimli, ince ve miisterinin eline
tam oturabilecek sekilde tasarlanmis 6l¢iisii miisterilerin duyularina olumlu bir sekilde
hitap edebilmekte ve miisterilerin kafalarinda yer bulabilmektedir. Baska bir 6rnekte
ise Samsung, cep telefonlarin1 kibar, zarif ve miisterilerin avug iglerine oturacak
sekilde tasarlayarak onlara olumlu bir duyusal his saglayarak markalamay1

gerceklestirebilmektedir.

Miisterilerin birtakim driinleri dokunsal deneyim yasama amaciyla da satin
aldiklar1  soylenebilir. Ornegin, kremler miisterilerin ciltlerini yumusatmasi,
nemlendirmesi ve piiriizsiiz bir sekile sokmasi amaciyla kullaniimaktadir (Solomon
vd., 1999, s. 48). Kullanilan ipek kumaslar miisterilerin zihinlerinde liks algisi
olustururken, kot kumaslar ise misterilerin zihinlerinde dayaniklilik algisi
olusturmaktadir. Yumusak ve hafif kumaslar disilligi c¢agristirmaktayken, sert

kumaslar ise erilligi ¢agristirmaktadir (Odabasi1 ve Baris, 2012, s. 142).

Miisterilerin algilamalarinda 6nemli denecek bir konuma sahip olan baska bir
dokunsal uyarict da 151 derecesidir (Peck ve Childers, 2006). Turizmden de 6rnekler
verecek olursak, Istanbul’ da yer alan Magic Ice Miizesi’nin oray1 ziyarette bulunan
turistlere her mevsim ve yilin her bir giinii kutuplarda yasama deneyimi sundugu
bilinmektedir. Bu miizenin misterilere eksi derecelerde buz gibi hale getirilmis, buz
ve karla kapl bir ortamda Iskandinav havasi, orda yasamim siirdiiren canlilar ve
Iskandinav tarihine iliskin birtakim bilgiler sunulabilmektedir. Magic Ice Miizesi nde
yaklagik 170 ton buz kullanildigi bilinmektedir. Ayrica miisterilerin algilanan
gercekeiligini  artirma amaciyla, Isve¢’ in Jukkasjarvi bolgesindeki Torne
Nehiri’nden mavi renkli buzlar miizeye getirilerek ziyaretgilere sunulmaktadir (Bati,
2017).
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Sonug olarak, triinlerde kullanilmis olan malzemeler, driinlerin agirliklari,
dokular1 heniiz iiretim esnasindayken, miisterilerin dokunsal deneyimleri de dikkate
tasarlanabilir. Uriinlerin sagladiklar1 dokunsal algilar fazlalastiginda, duyusal agidan
misteriler lizerindeki etkileri de artis gostermektedir (Pekar, 2017, s. 46). Turizm
sektoriinde turistik iriinler cogunlukla {retildigi gibi miisteriler tarafindan
tilketilmektedir. Dolayisiyla o6zellikle turizm sektoriinde {iriinler, miisterilere
sergilenirken tiim kontrollerinin yapilarak sergilenmesi tavsiye edilebilir. Ciinkii
tirlinlerin dokunsal agidan deneyimlenmesinde olusacak en kiigiik bir aksaklik, tiim
tesisin imajin1 misteriler goziinde olumsuz etkileyebilir. Hatta ve hatta, miisterilerin
sosyal medya platformlarinda tesisle ilgili olumsuz yorumlar yazmalarina sebebiyet

verebilir.

Markalamada kullanilan dokunsal uyaricilara turizm sektoriinden birgok drnek
vermek miimkiindiir. Bunlardan ilki Sekil 14’te gosterilmistir. Sekil 14’teki gorselde
bir konaklama isletmesinin miisterilerinin dokunsal uyaricilarin1 harekete gecgirme
amaciyla kendi sosyal medya sayfasinda sahip oldugu hamama ait bir gorsel paylastig

gorilmektedir  (https://www.instagram.com, 2020). Burada asil amaglananin,

dokunsal uyaricilar sayesinde miisterilerin zihinlerinde gorselde goriilen hamam

hizmetini alma istegi uyandirma oldugu sdylenebilir.

kempinskibodrum - Takip Et
Kempinski Hotel Barbaros Bay Bodrum

kempinskibodrum Let relax your body
with hammam treatment.ng
#kempinskibodrum #luxurylife
#luxurylifestyle #luxury #holiday
#resort #5starhotel #trip
#ilovebodrum #bodrum
#beatifulmemories #homeofturquoise
#turkishriveria #luksyagam #tatil
#deniz #bestbeach #bestsea
#luxuryhotel #luxuryresort

#traveling #vacation #instatravel

NRE © Qo A

N LT \ 155 begenme
NN :\3‘
~

Sekil 14. Bir Konaklama Isletmesinin Dokunsal Uyaricilar1 Harekete Gecirmeye Yonelik
Hamam Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/p/BwBwgNugay5/ (Erisim Tarihi: 09.02.2020).
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Sekil 15°teki gorselde bir konaklama igletmesinin miisterilerinin dokunsal
uyaricilarini harekete gegirme amaciyla kendi sosyal medya sayfasinda sahip oldugu

plajindan bir gorsel paylastigi goriilmektedir (https://www.instagram.com, 2021).

Ayrica paylasimda, “bu plajin listiinde arkadaslarinizla birlikte keyifli bir parti hayal
edin” ifadesiyle birlikte dokunsal uyaricilara yonelik basarili denebilecek bir paylasim
yapildig1 goriilmektedir. Burda asil amaclananin, dokunsal uyaricilar sayesinde

miisterilerin zihinlerinde gorselde goriilen plajda bulunma istegi uyandirma oldugu

sOylenebilir.

0 hiltonbodrumturkbuku - Takip Et
e Hilton Bodrum Turkbuku Resort & Spa

199  hiltonbodrumturkbuku Imagine a
- party with all your favourite people
right by the beach at sunset..
#beachparty #beachmood #bodrum
#hiltonbodrumturkbuku @ Yo £ &

ARd

. & victoria.kulyk A &

e andrey9385 310 xe ceaasba
KuTakuee Ha nasxe Gobina

“ seherpoyrazogluyavuz Haziran
ayindaki tatilde otelden dizanteri

O Qb N

180 begenme

Sekil 15. Bir Konaklama isletmesinin Plajindan Yapilan Dokunsal Uyaricilar1 Harekete
Gecirmeye Yonelik Bir Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/p/BzaxLeHBEdT/ (Erisim Tarihi: 01.01.2020).

Sekil 16’daki gorselde bir konaklama isletmesinin miisterilerinin dokunsal
uyaricilarin1 harekete gegirme amaciyla isletmenin yer aldigi koyda kendi sosyal
medya sayfasi izerinden bir gorsel paylastig goriilmektedir

(https://www.instagram.com/p/Bw62N06B8X2/, 2021). Ayrica paylasimda, “denizin

iistiinde batmadan ylizmeyi hissedin” ifadesiyle birlikte dokunsal uyaricilara yonelik
basarili denebilecek bir paylasim yapildigi goriilmektedir. Burda asil amaglananin,
dokunsal uyaricilar sayesinde miisterilerin zihinlerinde gorselde goriilen denizde

yelken sporu yapma istegi uyandirma oldugu sdylenebilir.
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dmarisbay - Takip Et
D Maris Bay

dmarisbay That feeling of floating on

sea.. @

dmarisbay
#dmarisbay#185daysofDMarisBay
#turkey #datca
#beautifuldestinations
#beautifulhotels #view
#instatravel #instadaily
#photooftheday

& Q

469 begenme

Sekil 16. Bir Konaklama Isletmesinin Koyunda Yapilan Dokunsal Uyaricilar1 Harekete
Gecirmeye Yonelik Bir Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/p/Bw62N06B8X2/ (Erisim Tarihi: 11.11.2019).

Sekil 17°deki gorselde bir konaklama isletmesinin miisterilerinin dokunsal
uyaricilarin1 harekete gecirme amaciyla isletmenin kendi sosyal medya sayfasindan
sahip oldugu plaja ait bir gorsel paylastigi goriilmektedir
(https://www.instagram.com/p/B0-gisVArbk/, 2020). Ayrica paylasimda, “tatli bir

esintinin eslik ettigi sicactk kumlarda uzun saatler gecireceginiz bir kagamak”
ifadesiyle birlikte dokunsal uyaricilara yonelik basarili denebilecek bir paylasim
yapildig1 goriilmektedir. Burda asil amaglananin, dokunsal uyaricilar sayesinde
miisterilerin zihinlerinde gorselde goriilen sicacik kumsala sahip olan plaja ayakla
temas etme ve riizgar vasitasiyla serinleme istegi uyandirma oldugu sdylenebilir. Buna
ilaveten konaklama isletmesinin, paylasimdaki dokunsal uyaricilarin yaninda giizel
manzarayla birlikte adeta “gozleri kamastiran” bir paylasima imza atarak, gorsel

uyaricilart da harekete gegirmeye yonelik bir paylagim yaptig1 s6ylenebilir.

dresortayvalik - Takiptesin
D-Resort Ayvalik Murat Reis

i eslik
ler
niz
nAyvalik QP @

rtAyvalik #MuratReis

resortayvalik #ayvalik #tatil
#yaz #kumsal #plaj

0

Sekil 17. Bir Konaklama Isletmesinin Dokunsal Uyaricilar1 Harekete Gecirmeye Yonelik Plaj
Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/p/B0-gisVArbk/ (Erisim Tarihi: 19.05.2019).
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2.1.2.4.2, Isitsel Uyaricilar ve Ornekleri

Isitsel uyaricilarin marka farkindaligini etkisi altina alan belli bir neme sahip
olan unsurlardan biri oldugu sdylenebilir. Soézler zihinde uzunca bir siire
depolanmaktadir (Trout ve Rivkin, 1999: 142). Ses tonlari, hafizalarda kalici
olabilmekte ve miisteriler tizerinde duygusal bir etkide bulunabilmektedir. Ses, farkli
yollar vasitasiyla kisilerin duygu ve davraniglarini etkisi altina alabilmektedir.
Ofislerde ve magazalarda duyulan miizikler, miisterilerin hal ve hareketlerini
hizlandirabilmekte veya yavaslatabilmektedir. Gergeklestirilen ¢esitli arastirmalarda
giiniin degisik zaman dilimlerinde farkli miizik tiirlerinin tercih edilmesi ¢alisanlarin
verimliligini artirabilmektedir. Markalarin pazarlanmasi igin secilen miizikler ise

markalar ile 6zdesleserek miisterileri etki altina almaktadir (Karalar, 2009, s. 53).

Markalar, miisterilerle bag kurabilme amaciyla isitsel uyaricilardan kulaga hos
gelen seslere markalama izlemlerinde sik sik yer verirler (Cakir, 2010, s. 59). Kulaga
hos gelen sesler; miizik, doga sesleri veya bunlarin birlesimlerinden olusabilir. Kulaga
hos gelen seslere; tiriin renkleri, tiriin logolari, iiriin ambalaj tasarimlar: gibi markalarin
zihinlerde kalmalarini saglayan unsurlardan biri oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte
kulaga hos gelen seslerin, birey psikolojisi ve duygularin yonlendirilmesi tizerinde
etkili bir 6ge oldugu iddia edilebilir. Kulaga hos gelen seslerin meydana getiren melodi
ve ritim gibi 6gelerin marka ya da marka i¢in kullanilan sloganla uyumlu olmasi
gereklidir (Bati, 2013, s. 196). Ozellikle pazarlamacilarin miizik kullanarak duyusal
markalama etkinlikleri gerceklestirmelerindeki hedeflerinin iiriin ile miisteri arasinda
belli bir bag olusturmak ve misterilerin duygularimi harekete gegirme oldugu

sOylenebilir.

Kulaga hos gelen seslerden biri olan miizik, miisterilerin satin alma davranislari
tizerinde etkide bulunabilmektedir. Hizli tempolu miizikler ile miisterilerin enerjileri
olumlu yonde etkilenebilirken, yavas tempolu olan miizikler ile miisterilerin daha
sakin bir hal alabilmeleri saglanabilir. Hizli tempolu miizikler ile trafigin akis hiz1
artirillabilmekte ve temposu yavas miiziklerle yavaslatilabilmektedir. Temposu yavas
miizikler; aligverisin daha yavas bir sekilde gergeklestirilmesini sagladigi igin satislari
da artirabilmektedir. Ornegin, fast food zincirlerinde genellikle hizli tempolu
miiziklerin calindig1 goriilmektedir. Bunun sebebi, miisterilerin masalari uzun siire
isgal etmeden hemen yemeklerini bitirmeleri ve restorana yeni gelebilecek

miisterilerin onlarin yerini alarak satislari artirmaya ¢alisma olarak gosterilebilir. Yine,
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restoranlarda temposu miiziklerle; miisterilerin yemeklerini daha hizli bir sekilde
tilketmeleri daha hizli is akisi elde etme agisindan isletmelerin isine gelmektedir
(Hoyer ve Maclnnis, 2004, s. 93). Miisteriler davranislarini etkisi altina alan bu etkinin
farkinda olmayabilirler. Miisteriler genel olarak bir {irlinle kars1 karsiya kaldiklarinda
veya bir triine iligskin reklami izlediklerinde; iiriin ig¢in gereksinim hissetmeyip, o
liriini satin alma niyeti duymayabilirler. Cogu birey, tirlinlere iliskin kapsamli bir
sekilde bilgi aramayabilir. Bu sebeple, uyaran duygular herhangi bir riini
rakiplerinden farklilastirmak ve misterinin ilgisini istenen tiriine ¢ekmek i¢in 6nemli
bir etki saglayabilir. Kulaga hos gelen sesler bilhassa mantikli diisiinmeyi ve mantikli
karar vermeyi ikinci plana atma yolunda etkilidir (Bindea vd., 2009, s. 102). Ciinkii
kulaga hos gelen sesler, duygusal zekaya hitap ederek istek odakli miisterinin ortaya
¢ikmasina sebep olabilir. Gergeklestirilen galismalarda isitsel uyaricilardan bilhassa
miizigin, misterilerin aligveris hizlarini, bulunulan yerdeki gegcirdikleri siireyi ve
bekleme esnasinda harcanmig olan zamani ve misteri harcamalarini etki altina aldigi

belirlenmistir (Gobe, 2001, s. 73).

Turizm isletmelerinin bircogunun miisterileri etki altina alabilmek i¢in isitsel
uyaricilar1 kullandiklar1 gériilmektedir. Isitme duyusunun her kesimden miisteriler
tizerinde etkili oldugu bilinen giiniimiizde isitsel uyaricilara turizm sektoriinden bir¢cok

ornek bulunabilir. Bunlardan ilki Sekil 18’de goriilmektedir.

Sekil 18’deki gorselde bir konaklama isletmesinin miisterilerinin isitsel
uyaricilarin1 harekete gecirme amaciyla kendi sosyal medya sayfasindan bulundugu
koya ait bir fotograf paylastigi goriilmektedir
(https://www.instagram.com/p/B1tG3p5g1kB/, 2021). Ayrica paylasim “burada

giinesin ve civil civil 6ten kuslarin tadimi ¢ikarin” yorumuyla siislenerek, isitsel
uyaricilar etkilemeye yonelik basarili denebilecek bir yol izlendigi sdylenebilir. Burda
asil amaglananin, isitsel uyaricilar sayesinde miisterilerin zihinlerinde paylasilan
konaklama isletmesinin bulundugu koya giderek paylasilan yerde kus Ootiisleri

esliginde yiizme veya dinlenme istegi uyandirma oldugu sdylenebilir.

118


https://www.instagram.com/p/B1tG3p5g1kB/

dmarisbay - Takip Et
D Maris Bay

dmarisbay Soak up the sun and enjoy
the sounds of birds chirping and
waves making their way to the beach
@ #185DaysofDMarisBay

4h

@

esraokuyucuuu_ @

4h  1begenme Yanitla

A 4 mrstepe.travels (A ED

4h 1begenme Yanitla

9 camille.flores.fc @
QA N

3.451 begenme

Sekil 18. Bir Konaklama Isletmesi Tarafindan Yapilan isitsel Uyaricilar1 Harekete Gegirmeye
Yonelik Bir Fotograf Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/p/B1tG3p5g1kB/ (Erisim Tarihi: 20.01.2020).

Sekil 19°daki gorselde bir restoran isletmesinin miisterilerinin isitsel
uyaricilarini harekete gecirmek amaciyla kendi sosyal medya sayfasindan mutfakta
etlerin pisme esnasinda ¢ekilen bir fotograf paylastigi  goriilmektedir

(https://www.instagram.com/p/Bs5NYIuAQYs/, 2019). Ayrica paylasim “sesi kadar

goriintlisiiyle de istah agic1 bir se¢cim” yorumuyla siislenerek, isitsel uyaricilari
etkilemeye yonelik basarili denebilecek bir yol izlendigi sdylenebilir. Burda asil
amaglananin, isitsel uyaricilar sayesinde miisterilerin zihinlerinde paylasilan restoran
isletmesine giderek paylasilan t-bone steak’i yeme istegi uyandirma oldugu
sOylenebilir. Buna ilaveten restoran isletmesinin, paylasimdaki isitsel uyaricilarin
yaninda “goriintiisiiyle de istah agic1” ifadesiyle etkileyici bir paylasima imza atarak,

gorsel uyaricilart da harekete gecirmeye yonelik bir paylasim yaptigi sOylenebilir.

gunaydinet & - Takip Et

gunaydinet @ Sesi kadar
goéruntustyle de istah agici bir segim;
T-bone Steak.

#repost @cuneytasan

35h

e
e
% r'r;ucahitkckk@@@@.{géé o
<
v

TRTRTRTRTR
35h Yanitia
, cerkes_serdar Of of of terapi gibi
Vanitla

selmanturan007 @orhanalpar07

ceee

19h  Yanitia

S Qb N

4.878 goriintiileme

Sekil 19. Bir Restoran isletmesi Tarafindan Yapilan Isitsel Uyaricilari Harekete Gegirmeye
Yonelik Bir Gorsel Paylasimi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/Bs5NYIUAQYs/ (Erisim Tarihi: 09.09.2019).
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2.1243. Gérsel Uyaricilar ve Ornekleri

Gorsel uyaricilarin, herhangi bir markanin 6nemli temsil etmenlerinden biri
oldugu sdylenebilir. Insanlarm beyinleri diinyayr fotograflar biitiinii olarak
algilayabilmektedir. Bu sebeple gorsel uyaricilarin diger duyusal uyaricilara kiyasla
hafizayla iliskileri daha fazla olmaktadir (Cakar6z, 2018). Gorsel uyaricilarin, bilgileri
O0grenme, onlar1 isleme, islenen bilgilerden elde edilen verilerle birlikte soyut
diistinebilme ve dilleri kavrama gibi biiyliik dneme sahip olan zihinsel misyonlari
vardir (Barat, 2007, s. 340).

Gorme duyusu, bulunulan ¢evre ile baska duyu organlarindan daha etkili bir
sekilde iletisim saglanmasina yaramaktadir (Cakaréz, 2018). Bu sebepten dolayi,
pazarlama arag ve gerecglerinde genel olarak gorsel uyaricilarin yer aldigi
goriilebilmektedir. Giiniimiizde pazarlama izlemlerinde, gorsel uyaricilarin yani sira
kokusal ve isitsel uyaricilarin da kullanildiklar1 bilinmektedir. Ornegin; konaklama
isletmelerinin lobilerinde kulaga hos gelen miizikler ¢alinmasi, bu bolgelerde kulaga
ve goze hos gelen radyo ve televizyon yayinlarinin hazirda bekletilmesi ve insani
etkileyebilen kokularin kullanildiklar1 goriilmektedir. Bu uygulamalara ek olarak,
tiriinleri tanitma amaciyla kullanilan afisler, ilanlar ve dissal tasarimlar gibi tiim
teknikler gorsel uyaricilara yonelik gerceklestirilmektedir (Kanat, 2003, s. 39). Turizm
sektoriinde ozellikle yeni agilan konaklama isletmelerinin tanitiminin yapilabilmesi

adina potansiyel miisterilere afislerin dagiltildig1 gézlemlenebilmektedir.

Pazarlamacilar vasitasiyla mekan tasariminda, triinleri tanitma amaciyla
gerceklestirilen reklamlarda veya iiriinlerin dis goriintislerinde genel olarak gorsel
tekniklere basvurulmaktadir (Solomon, 2004, s. 50). Pazarlama iletileri, tirtinlerin
renkleri, tarzlar1 ve boyutlariyla gorsel kanallara ulagimi saglanabilmektedir.
Isletmeleri rakip isletmelerden ayirt edici, kendi markalarina has objeleri de gorsel
unsurlardan meydana gelmektedir (Moser, 2007, s. 111). Herhangi bir markanin gorsel
uyaricilarini; ayirt edici amblem, logo, isletme i¢in veya olusturulan marka i¢in segilen
renkler, logoda kulanilan yazi karakterleri ve dis goriiniis olarak siralamak miimkiin
olabilmektedir. Ozellikle turizm isletmelerinde gorselligin basarili bir sekilde
sunulmasinin gerekliliginden sz edilebilir. Kendilerini ayricalikli hissetmek isteyen
miisteriler, konakladiklar1 isletmenin basarili bir logoya sahip olmasini, iy1 bir

manzarasi olmasini ve bunun gibi olumlu gorsel objelerin 6n planda tutulmasini talep
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edebilirler. Boylece bu talebi karsilayabilen turizm isletmelerinin rakipleri karsisinda

tercih edilebilirlik agisindan 6ne ¢ikmasi s6z konusu olabilir.

Turizm isletmelerinin bircogunun miisterileri etki altina alabilmek icin gorsel
uyaricilart kullandiklar1 goriilmektedir. Gorselligin her kesimden miisteriler tizerinde
etkili oldugu bilinen giintimiizde gorsel uyaricilara turizm sektoriinden bir¢ok ornek

bulunabilir. Bunlardan ilki Sekil 20°de goriilmektedir.

Sekil 20°deki gorselde bir konaklama isletmesinin miisterilerinin gorsel
uyaricilarin1 harekete gecirme amaciyla isletmenin kendi sosyal medya sayfasindan
sahip  oldugu restorana ait bir fotograf paylastigt  goriilmektedir
(https://twitter.com/MO_HOTELS, 2019). Ayrica paylasimda, “buradan daha iyi bir

yer yok, burada kokteylinizi i¢erek giinesin batisini izleyebilirsiniz” ifadesiyle birlikte
gorsel uyaricilara yonelik basarili denebilecek bir paylagim yapildigi goriilmektedir.
Burda asil amaglananin, gorsel uyaricilar sayesinde miisterilerin zihinlerinde
gorseldeki restorana giderek, orada igecegini icerken giinesin batisini izleme istegi

uyandirma oldugu sdylenebilir.

. Mandarin Oriental @ @MO_HOTELS - Aug 23 v

s 1Ere’s NO better place to be in Beijing than MO Wangfujing. Sip cocktails on
the MO Bar terrace and watch the sun go down over the Forbidden City.
#mandarinoriental #imAFan #luxuryhotelsworld #beijing

Sekil 20. Bir Konaklama Isletmesininden Yapilan Gorsel Uyaricilar1 Harekete Gegirmeye
Yonelik Bir Paylasim

Kaynak: https://twitter.com/MO_HOTELS (Erigim Tarihi: 05.05.2019).
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Sekil 21°daki gorselde bir konaklama isletmesinin miisterilerinin gorsel
uyaricilarin1 harekete gecirme amaciyla igsletmenin kendi sosyal medya sayfasindan
sahip oldugu plaja bir fotograf paylastigi gorilmektedir
(https://twitter.com/MO_HOTELS, 2019). Ayrica paylasim “giizel plajlarin ve

turkuaz denizin hayraniyim” yorumuyla siislenerek, gorsel uyaricilari etkilemeye
yonelik basarili denebilecek bir yol izlendigi sdylenebilir. Burda asil amaglananin,
gorsel uyaricilar sayesinde miisterilerin zihinlerinde gorseldeki konaklama

isletmesinin plajina gitme istegi uyandirma oldugu soylenebilir.

T3 Mandarnn Criental Retweeted

0 Mandarin Oriental, Canouan @mo_canouan - Mar 14 s
#IMAT of beauuﬁl beaches and turquoxse seas..

LY AN & S

Sekil 21. Bir Konaklama isletmesininden Yapilan Gérsel Uyaricilar1 Harekete Gecirmeye
Yonelik Bir Plaj Paylasim

Kaynak: https://twitter.com/MO_HOTELS (Erisim Tarihi: 05.05.2019).

Sekil 22°deki gorselde bir konaklama isletmesinin miisterilerinin gorsel
uyaricilarini harekete gecirme amaciyla isletmenin kendi sosyal medya sayfasindan
sahip oldugu havuzun kenarindan bir fotograf paylastigi gorilmektedir
(https://www.facebook.com/RixosHotelsTR/, 2020). Ayrica paylasim “bu konaklama

isletmesinde yesil ve mavinin tonlariyla bir glin daha” yorumuyla siislenerek, gorsel
uyaricilar etkilemeye yonelik basarili denebilecek bir yol izlendigi sdylenebilir. Burda
as1l amaglananin, gorsel uyaricilar sayesinde miisterilerin zihinlerinde gorseldeki
konaklama isletmesinde dogal ve gorsel giizelliklerin i¢inde konaklama istegi

uyandirma oldugu sdylenebilir.
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Rixos Hotels =
April 8 - ¥

Another day full of shades of green and blue at #FRixosPremiumBelek >3
Rixos Premium Belek'te yesil ve mavinin tonlarnyla dolu bir gun daha»i~
#RixosMoments

Sekil 22. Bir Konaklama Isletmesininden Yapilan Gorsel Uyaricilar1 Harekete Gegirmeye
Yonelik Havuz Kenarindan Bir Paylasimi

Kaynak: https://www.facebook.com/RixosHotelsTR/ (Erisim Tarihi: 09.08.2019).

Sekil 23’teki gorselde bir restoran isletmesinin miisterilerinin gorsel
uyaricilarin1 harekete gegirme amaciyla isletmenin kendi sosyal medya sayfasindan
tatlilar  hazirlanirken  ¢ekinmis  bir  fotograf  paylastigi  goriilmektedir

(https://www.facebook.com/RixosHotelsTR/, 2021). Ayrica paylasim “bizimle

birlikte buradaki renklerle siislenen tatlilarin tadini ¢ikar” sloganiyla siislenerek, gorsel
uyaricilari etkilemeye yonelik basarili denebilecek bir yol izlendigi sdylenebilir. Burda
asil amaclananin, gorsel uyaricilar sayesinde miisterilerin zihinlerinde gorseldeki
resoran isletmesinde basarili denebilecek bir sunumla sergilenen tatlilarin tadina
bakma istegi uyandirma oldugu sdylenebilir. Buna ilaveten restoran isletmesinin,
paylasimdaki gorsel uyaricilarin yaninda adeta “agizlar1 sulandiran” bir paylasima

imza atarak, tadimsal uyaricilar1 da harekete gegirmeye yonelik bir paylagim yaptig

sOylenebilir.

zumaistanbul - Takip Et
< Zuma Istanbul
o zumaistanbul Enjoy the sweet taste of
colors with us at #zumaistanbul

#ilovezuma #zumadesserts

“ sandyboomer When is
#zumabodrum opening for the

summer season is it may or June?

o @ N

180 begenme

Sekil 23. Bir Restoran isletmesininden Yapilan Gérsel Uyaricilar1 Harekete Gecirmeye Yonelik
Bir Tath Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/p/BQvIZdzBIw-/ (Erisim Tarihi: 07.07.2019).
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2.1.2.4.4. Tadimsal Uyaricilar ve Ornekleri

Tat alma duyusu, uyaricilarinin kimyasal nitelikte oldugu i¢in kimyasal bir
duyu seklinde belirtilmektedir (Plotnik, 2009, s. 106). Dilde tuzlu, tatli, aci ve eksi
kimyasallarin algilanmalarin1 saglayabilen dort adet degisik tat elde etme kabarcigi
bulunmaktadir (Cakardz, 2018). Dilin ug tarafi tath, yan taraflari eksi, arka tarafi aci
ve diger kisimlart da tuzlu tatlari daha iyi bir sekilde algilayabilmektedir. Tat,
bahsedilen bu dort temel unsurun biitiinlesmesinden meydana gelmektedir (Lindstrom,
2006, s. 40).

Miisterileri tadimsal uyaricilar vasitasiyla etki altina almayir hedefleyen
markalar pazarlama izlemlerini olustururken kiiltiirel, Kisisel farkliliklar1 ve misteri
gerekesinimlerini dikkate almaktadirlar (Kog, 2015, s. 129). Bu duruma 6rnek olarak,
ketcap reklamlarinin ¢ocuk yaslarindaki ve gen¢ yaslarindaki miisterilere yonelik
olmasi belli bir yasa geldikten sonra tat duyusunun azalmasindan
kaynaklanabilmektedir. Tadimsal uyaricilarinda kiiltiirel farkliliklar1 da g6z oniinde
bulunduran Mc Donald’s’1n ¢esitli {ilkelerin mutfak kiiltiirlerine ve tat aliskanliklarina
uyumlu dirinler tretmeye c¢alistiklart sdylenebilir. Bu sebeple Mc Donald’s
Japonya’da yosun ¢orbasi, Hindistan’da koriyle marine edilmis burger, Tiirkiye’de
kofte ile zenginlestirilmis hamburger vasitasiyla tiriin ¢esidini artirmaktadir (Odabasi
ve Baris, 2012, s. 141). Yine baska bir 6rnekte, bir baska fast food zinciri olan Burger
King’in Tiirkiye’deki miisterilerine igcecek segenegi olarak ayrani da sundugu

gorilmektedir.

Tat ve koku duyulari insan hafizasi ile yakindan iliskili bir yapidadir (Cakardz,
2018). Kokusal ve tadimsal uyaricilarint beraber sunabilen markalar misterilerin
gbziinde adeta “lezzet ikonu™ hali alirlar (Bati, 2013, s. 220). Urettikleri iiriinlerde her
iki duyuyu bir arada kullanma yoluna giderek lezzet ikonu hali alan markalara,
Kurukahveci Mehmet Efendi, Eker Ayran, Bursa Iskender, Giinaydin, Roka, Vogue,

Nusr-Et ve Zuma gibi markalar 6rnek gosterilebilir.

Bilhassa yiyecek ve icecek sektorii agisindan tat, bir marka ikonu olarak
gortilebilir. Burger King’in hamburgeri, Oreo’nun biskiivileri, Adiyaman Cig
Koftecisi’nin ¢ig kofteleri, Suchico’nun susileri, Kofteci Yusuf'un kofteleri,
Baydoner’in iskenderi ve Bayram Efendi Osmanli Kahvecisi’nin kahveleri buna 6rnek

olarak gosterilebilir. Yiyecek ve igecek sektorii igindeki rekabet iginde yer bulan
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markalar kendilerine has ve markalariyla biitlinlestirilmis bir tada sahip olmak
istemektedirler (Ries ve Trout, 2014). Herhangi bir yiyecek-igecek sektorii markasinin
kendi lezzetini miisteriler tarafindan talep edilen bir lezzete doniistiirmesi etkili bir

markalama gereci olarak goriilmektedir (Moser, 2007, s. 136).

Turizm isletmelerinin birgogunun miisterileri etki altina alabilmek igin
tadimsal uyaricilar1 kullandiklar1 goriilmektedir. Tat alma duyusunun her kesimden
miisteriler lizerinde etkili oldugu bilinen giliniimiizde tadimsal uyaricilara turizm

sektoriinden bir¢ok drnek bulunabilir. Bunlardan ilki Sekil 24°te goriilmektedir.

Sekil 24’teki gorselde bir konaklama isletmesinin miisterilerinin tadimsal
uyaricilarini harekete gecirme amaciyla kendi sosyal medya sayfasindan restoranina
ait bir fotograf paylastigi goriilmektedir
(https://www.instagram.com/p/B2YtKcTgm4n/, 2021). Ayrica paylagim “birbirinden

0zel lezzetleri paylasmanin mutlulugunu yasayacaginiz bir 6glen bulusmasi igin”
yorumuyla stislenerek, tadimsal uyaricilari etkilemeye yonelik basarili denebilecek bir
yol izlendigi sOylenebilir. Burda asil amaglananin, tadimsal uyaricilar sayesinde

miisterilerin zihinlerinde paylasilan restorana giderek paylasilan lezzetleri tatma istegi

uyandirma oldugu sdylenebilir.

. dresortayvalik - Takiptesin
D-Resort Ayvalik Murat Reis

. dresortayvalik Birbirinden &zel
lezzetleri paylagmanin mutlulugunu
yasayacaginiz bir 6glen bulugmasi igin
#YenidenAyvalik ©
#DResortAyvalik #MuratReis

. dresortayvalik #ayvalik #tatil #yaz
#yaztatili #seyahat

-

1

& A
1
5 oQua N
f) sametozca ve 110 diger kisi begendi

Sekil 24. Bir Konaklama Isletmesinin Restoranindan Yapilan Tadimsal Uyaricilar1 Harekete
Gecirmeye Yonelik Bir Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/p/B2YtKcTgm4n/ (Erisim Tarihi: 03.01.2020).

Sekil 25’teki gorselde bir restoran isletmesinin miisterilerinin tadimsal
uyaricilarini harekete gecirme amaciyla kendi sosyal medya sayfasindan restoranina

ait bir fotograf paylastigi goriilmektedir
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(https://www.instagram.com/p/BIHMMmVn_rS/, 2021). Ayrica paylasim “diinya

mutfaginin seckin lezzetleri burada” yorumuyla siislenerek, tadimsal uyaricilari
etkilemeye yonelik basarili denebilecek bir yol izlendigi sdylenebilir. Burda asil
amaglananin, tadimsal uyaricilar sayesinde miisterilerin zihinlerinde paylasilan

restorana giderek paylasilan lezzetleri tatma istegi uyandirma oldugu sdylenebilir.

voguerestaurantistanbul « Takip Et =~ ***

voguerestaurantistanbul Dinya
Mutfaginin seckin lezzetleri Vogue'da!
#vogue #restaurant #pasta #seafood
#saturday #weekend

B woroprada top top top, einfach
tip top! ...

32 begenme

Sekil 25. Bir Restoran Isletmesi Tarafindan Yapilan Tadimsal Uyaricilar1 Harekete Gegirmeye
Yonelik Bir Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/p/BiHMMmVn_rS/ (Erisim Tarihi: 14.05.2019).

Sekil 26°teki gorselde bir restoran isletmesinin miisterilerinin tadimsal
uyaricilarini harekete gecirme amaciyla kendi sosyal medya sayfasindan restoranina
ait bir fotograf paylastigi goriilmektedir
(https://www.instagram.com/p/BrC1hUMAQqdu/, 2021). Ayrica paylasim “etimizi

baharatlarla harmanliyoruz ve sizi buram buram lezzet kokan bir yolculuga
¢ikartyoruz” yorumuyla siislenerek, tadimsal uyaricilart etkilemeye yonelik basarili
denebilecek bir yol izlendigi sdylenebilir. Burda asil amaglananin, tadimsal uyaricilar
sayesinde miisterilerin zihinlerinde paylasilan restorana giderek paylasilan lezzetleri
tatma istegi uyandirma oldugu sdylenebilir. Buna ilaveten restoran isletmesinin,
paylasimdaki tadimsal uyaricilarin yaninda “buram buram lezzet kokan” ifadesiyle
etkileyici bir paylasima imza atarak, kokusal uyaricilar1 da harekete geg¢irmeye yonelik

bir paylasim yaptig1 soylenebilir.
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@ gunaydinet € - Takip Et

@ gunaydinet € Etimizi baharatlarla
harmanliyoruz ve sizleri buram buram
lezzet kokan bir yolculuga ¢ikariyoruz.

‘ lackiefoodie & ©

& QoL W

318 begenme

Sekil 26. Bir Restoran isletmesi Tarafindan Yapilan Tadimsal Uyaricilar1 Harekete Gegirmeye
Yonelik Bir Yemek Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/p/BrC1hUMAQdu/ (Erisim Tarihi: 05.04.2019).

2.1.2.45. Kokusal Uyaricilar ve Ornekleri

Miuisterileri etkileme konusunda duyusal uyaricilara iligkin Lindstrom’un
(2006) gerceklestirmis oldugu ¢alismasina gore tiim duyular i¢inden birinci oldugu
tespit edilen gorme duyusunu, %23’lik oran ile birlikte koku alma duyusu takip
etmektedir. Her iki duyu arasinda onemli bir fakin oldugu bilinmektedir. Gérme
duyusu, kisisel degerlendirmeler iginde yiizeysel olarak miisteriler {izerinde en fazla
etkiye sahip olan duyu olarak kabul gérmesine karsin, koku alma duyusu biling
seviyesinde etki sahibi olan bir duyu seklinde karsimiza ¢ikmistir (Bat1, 2013, s. 204).
Bunun sebebi, koku duyusunun beyindeki limbik sistem ile dogrudan bir iliski i¢inde

olmasina baglanabilir.

Giintimiizde ahsveris merkezlerinde ve magazalarda insan buruna hos gelen
kokulara yer verilmesinin miisteriler iizerinde duygusal etkiler yapabilmektedir.
Miisterilerin burunlarina hos gelen kokusal uyaricilarin magaza ortamindaki
misterilerin satin alma davraniglarint olumlu yoénde etkileyebilmektedir. Kokusal
uyaricilar duygulari harekete gecirebilmekte, insanlar1 daha dingil bir hale
doniistiirebilmekte, miisterilerin zihinlerinde olumlu ¢agrisimlarda bulunabilmekte ve
onlar lizerinde hoslarina gidebilecek hisler ortaya ¢ikarabilmektedirler. Satiglarin
gerceklestirildigi sahalarda, kullanilabilecek kokularin basarili olmalarinda, olumlu

duygular ortaya ¢ikarmasinni yaninda, bu kokularin bulunulan ortama uygun olmasi
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da gerekli bir kosuldur (Odabasi ve Baris, 2012, s. 144). Restoranlarda insan burnuna
hos gelen yemek kokulari, kafelerde insanin canimi kahve g¢ektirebilecek kahve
kokular1 ve kadinlara yonelik tasarlanan iriinlerde ise sabun, meyve ya da pudra
kokularinin tercih edilmesi bu duruma ornek teskil edebilir. Kokusal uyaricilar,
misterilerin zihinlerinde uzun dénem yer bulan olay, nesne ve kisilerle iliskili
olabilmektedir. Bu sebeple, kokusal uyaricilarin miisterilere saglayacagi hisler ve
onlar lizerinde olusturacagi etkiler her miisteri tizerinde farkl: sekillerde goriilebilir.
Bazi miisterilere hos gelen kokusal uyaricilarin, bagska miisterilerin hosuna gitmeme
durumu da séz konusu olabilmektedir. Bu sebepten dolayi, kokusal uyaricilarin
triinlerin pazarlanmasinda etkin bir sekilde degerlendirilmesi kolay degildir
(Tanriverdi, 2014, s. 97). Bu dogrultuda, tiriin kokularinin mantiksal gergevelere gore

planlanarak miisterilere sunumlarinin gergeklestirilmesinin  gerekliliginden s6z

edilebilir.

Kokusal uyaricilarin pazarda bulunan iriinlere uyabilecek bir bigimde
misterilerin  zihinlerinde konumlandirilmalart 6nemlidir (Fiore, 2000, s. 44).
Calismalarda duyulara hitap ederek gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinde, kokusal
ve diger uyaricilarin birlikte kullaniminin misterilerin kalite algilamalarini ve misteri
tatminini olumlu yonde etkisi altina almaktadir (Matila ve Wirtz, 2001, s. 280).
Kozmetik tiriinleri, kahve, icecek ve deterjan gibi iiriinlerde kokunun etkisi daha etkili
olabilir. Bu duruma o6rnek olarak; Starbucks ortami iginde paketleme islemi
gerceklestirilen kahveler, miisterilerin kahve kokusunu alabilmeleri amaciyla 6zenle
tasarlandig1 bilinmektedir. Miisterilerin kahve kokusunu kolay bir sekilde alabilmeleri
icin bu paketler 6zel bir madde yardimiyla sunulmaktadir (Cakar6z, 2018). Yine buna
benzer sekilde paketleme asamasinda kokusal uyaricilart kullanma yoluna giden
Palmolive sabun markasinin pazarlamacilari, iiretilen sabunlarin ambalajlari igin
kokunun disar1 verilmesine yarayan selefon maddesi kullanmaktadirlar (Kog, 2015, s.
126). Buna benzer uygulamalarla turizm sektoriinde de karsilagilabilmektedir.
Ornegin, miisterilerin restoran harcamalarmi artirmayr amaglayan yalmzca oda
paketliyle ¢alisan bir konaklama isletmesi, isletmenin kilit bolgelerinde miisterileri
cezbedici yemek kokulari salarak miisterilerin kendi restoranini kullanmasini
saglayabilmektedir. Yine buna benzer bir sekilde kahve konseptiyle hizmet veren
kafelerin de zaman zaman bilingli bir sekilde etrafa kahve kokular1 yaydiklar

goriilmektedir. Baz1 balik restoranlarinin da bilingli olarak etrafa icecek ve deniz
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mahsulleri kokular1 yaydiklar1 gozlemlenebilen bagka bir durum olarak karsimiza

¢ikabilmektedir.

Olumlu marka algist olusturma asamasinda etki sahibi olan kokusal
uyaricilardan bir tanesi de mekan kokular olarak gosterilebilir. Ornegin, lavanta 6zlii
kokusunun miisterilerin mekanlarda bulunma siirelerini ve maddi kaynak harcama
miktarlarint artirmaktadir (Lindstrom, 2006, s. 143). Mekan kokular: i¢in kullaniima
yoluna gidilen lavanta insanlara yatistiric1 etki yaparken, limon kokusu da insanlari

canlandirici ve onlara enerji verici nitelie sahiptir (Ozdemir ve Tokol, 2009, s. 21).

Turizm igletmelerinin birgogunun miisterileri etki altina alabilmek i¢in kokusal
uyaricilart kullandiklart goériilmektedir. Koku alma duyusunun her kesimden
miisteriler iizerinde etkili oldugu bilinen giiniimiizde kokusal uyaricilara turizm

sektoriinden bir¢ok 6rnek bulunabilir. Bunlardan ilki Sekil 27°de gortilmektedir.

Sekil 27°deki gorselde bir konaklama isletmesinin miisterilerinin kokusal
uyaricilarin1 harekete gecirme amaciyla kendi sosyal medya sayfasindan isletmenin
bahcesinden bir fotograf paylastigi goriilmektedir
(https://www.instagram.com/p/B2Bh6EJg2pB/, 2021). Ayrica paylasim “mis gibi

kokan ¢igekler, golgesinde dinleneceginiz agaglar ve doganin tiirlii mucizesiyle bir
araya gelmek ig¢in” yorumuyla siislenerek, kokusal uyaricilar1 etkilemeye yonelik
basarili denebilecek bir yol izlendigi sOylenebilir. Burda asil amaglananin, kokusal
uyaricilar sayesinde miisterilerin zihinlerinde paylasilan konaklama isletmesinde

konaklayarak mis gibi kokan ¢igeklerin arasinda dinlenme istegi uyandirma oldugu

sOylenebilir.

! /.. dresortayvalik - Takiptesin
- D-Resort Ayvalik Murat Reis

O dresortayvalik Mis gibi kokan cicekler,
gélgesinde dinleneceginiz agaglar ve
doganin turla mucizesiyle bir araya
gelmek icin #YenidenAyvalik @8
#DResortAyvalik #MuratReis (Fotograf:
@baya_iyi )

s 3h
<%y 0 gunaytulin06 incirleriniz de cok
.;i guzeldi¢dd

foauo X

¥ .
y ¥ -
h‘ 5 sametozca ve 123 diger kisi begendi

Sekil 27. Bir Konaklama isletmesi Tarafindan Yapilan Kokusal Uyaricilar1 Harekete Gegirmeye
Yonelik isletmenin Bahcesinden Yapilan Bir Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/p/B2Bh6EJg2pB/ (Erisim Tarihi: 03.10.2019).
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Sekil 28’deki gorselde bir restoran isletmesinin miisterilerinin kokusal
uyaricilarini harekete gecirme amaciyla kendi sosyal medya sayfasindan bir fotograf

paylastigi  goriilmektedir  (https://www.instagram.com/p/Bq9jiVIAC6K/, 2021).

Ayrica paylasim “efsane kokusu, neresinden bakarsan bak miikemmel” yorumuyla
stislenerek, kokusal uyaricilart etkilemeye yonelik basarili denebilecek bir yol
izlendigi soylenebilir. Burda asil amaglananin, kokusal uyaricilar sayesinde

miisterilerin zihinlerinde paylasilan restoran isletmesinde sergilenen yemekleri tatma

istegi uyandirma oldugu sdylenebilir.

@ gunaydinet & - Takip Et

@ gunaydinet # #repost @cuneytasan
Efsane... Aromasi, lezzeti, kokusu,

gorantisd... neresinden bakarsan bak
muikemmeldyy
#steakhouse #steak#gunaydin #filesat
o #grid #dubai#emaarsquare #emaars
quare #soukalbahar#bae #turkiye #tur
kishsteak #miami#¥miamifood @gunay
dinet @gunaydindubai
@gunaydintarim @gunaydin.baku

e ziaeeshirin @mehdiazarkheil <L
2y Hiylaw gisad...

3) dreseragar Tepsi ortasi ve
késelerinde 6nceki yemekten

OoQd W

7.763 goriintiileme

Sekil 28. Bir Restoran isletmesi Tarafindan Yapilan Kokusal Uyaricilar1 Harekete Gegirmeye
Yonelik Bir Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/p/Bg9jiVrAC6K/ (Erisim Tarihi: 12.02.2020).

2.1.3. Turizmde Miisteri Degeri

Deger isletme ve miisteri arasindaki herhangi bir terazi olarak diistiniildiigiinde,
misterilerin isletmelere vermis olduklarmin almis olduklarina esitlenmesiyle var
olmaktadir (Karaca, 2010, s. 449). isletmelerin, rekabetin yogun bir sekilde yasandig1
bir pazarlama ortaminda pazara tutunabilme ve pazarda iistiin rekabet basarisi elde
edebilme adina miisterilerin arzu ve gereksinimlerini karsilama yolunda kaliteli bir

tirtin sunumu gergeklestirmesi gerekmektedir (Kaymak, 2016).

Miisteriler tarafindan algilanan degerin taniminin yapilmasi ve bu degerin
seviyesinin Ol¢timii oldukga zor olabilmektedir. Zeithaml (1988, s. 12) miisteriler
tarafindan algilanan degeri, “alinanlarin ve verilenlerin algilanmasi esas alinarak

herhangi bir {iriinlin miisteriye sunmus oldugu faydaya iliskin miisterinin genel bir
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degerlendirmesi” olarak tanimlamistir. McDougall ve Levesque (2000, s. 394) da
algilanan degere yonelik benzer bir yaklasim gdstermigtir. McDougall ve Levesque de
algilanan degeri “elde ettikleri yararlara karsilik 6demis olduklari toplam bedeller”

seklinde tanimlamustir.

Oznel bir kavram olan algilanan deger miisterilere, zamana, sartlara ve
kiiltiirlere gore farklilik gostermektedir (Sanchez, Callarisa, Rodriguez ve Moliner,
2006, s. 394). Boylece miisterilerin Uriinleri satin almalarinin 6ncesi asamasinda,
miisterilerin dirtinleri satin almalar1 sirasinda, iirliniin  miisteriler tarafindan
kullanimimi sirasinda ve {irliniin miisteriler tarafindan kullanilmasindan sonraki
asamada farkli bakislarin ortaya ¢ikmasi, degerin miisteriler tarafindan algilanmasinin
sartlara gore farklilik gostermesi bakimindan belirleyici bir nitelik tasimaktadir
(Woodruff, 1997, s. 141). Buna 6rnek olarak; satin alma adimindaki degerlendirme
stireci i¢inde turistik irliniin 6zellikleri ve ona bigilen fiyat turistler i¢in 6nemli bir
kisitken, turistik Uriintin kullanimi ve kullanimimin sonrasindaki durumlardaki turist

degerlendirmelerinde farkli bakis acilarinin ortaya ¢ikmasi miimkiin olmaktadir

(Sanchez vd., 2006, s. 394).

Turizm sektoriinde rekabetin yogun yasandigi bilinmektedir. Rekabet bu
diizeydeyken, turizm isletmelerinin iiretmis olduklari turistik {irtinlerin sunumunu en
iyi sekilde yapabilmek i¢in birbirleriyle yaris halinde olduklar1 sdylenebilir.
Isletmelerin miisterilerin arzu ve isteklerinin iistiinde iiriin {iretimi yapmay1 kendileri
icin rekabet avantaji yaratabilecek bir unsur olarak goérmeleri ve bununla birlikte
uirettikleri tirtinleri diisiilk maliyetle miisterilere sunumunu gerceklestirebilme olanagi,
isletmeler agisindan miisteri degerinin énemini vurgulamaktadir (Uzkurt ve Torlak,
2007, s. 240; lvanauskiene, Auruskeviciene, Skudiene ve Nedzinskas, 2012). Ozellikle
miisteri degerini miisterilerine hissettirmeyi basarbilen turizm isletmelerinin uzun

vadede onemli kazanclar elde ettikleri goriilmektedir.

Miisteri degeri, kisilerin elde ettikleri fayda, deger ve kalite gibi dgelerle bir
iirtinii satin alma ve o iiriinden faydalanma adina gézden ¢ikarabilecekleri manevi ve
maddi deger gibi 6geler arasinda anlamli bir miibadelenin ger¢eklesmesidir (Kaymak,
2016). Miisteri degeri, miisterileri etki altina alma ve miisterilerin isletmedeki
devamliligin1 saglamada etkili bir yonetim araci olmasinin yan sira, isletmelerin
miisterileriyle olumlu bir iletisim kurabilmeleri i¢in 6nemli bir destek saglamaktadir

(Wang, Lo, Chi ve Yang, 2004, s. 169). Miisteri degeriyle beraber turizm
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isletmelerinin miisteri arzu ve gereksinimlerine gore hizmet sunmayi prensip edinerek
misteri memnuniyetinin saglanmasi adina faaliyetler yiiriittikkleri goriilmektedir.
Turizm isletmelerinin {iretmis olduklar1 turistik iiriinleri sosyal medyada en satafath
sekillerde sergileyerek, sagladiklart turistik {riinlere iliskin  miisterilerin
beklentilerinin iizerinde deger yaratmay1 ve boylece satin alma tercihinde oncelikli

konuma gelebilmeyi amagladiklar1 soylenebilir.

2.1.3.1. Deger, Miisteri ve Miisteri Degeri Kavramlan

Deger olarak agiklanan kavram miisterilerle isletmeler arasinda 6nemli bir
bagin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlayabimektedir. Zeithaml (1988) isletmelerin iiriin
saglamis olduklar1 misterileri tarafindan algilanan degeri, {irtinleri benimseme ve
onlar1 algilama bi¢imlerine dayali bir sekilde tirlinlerin yararlarinin biitiinsel a¢idan
degerlendirmeleri seklinde tanimlamistir. Keller (1993) ise degeri, miisteriler ile
triinler arasinda bir bag kuran ve miisteriler igin {lretilen yararlar seklinde
tanimlamistir.  Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, (2002) de degeri; “miisterinin
isletmelerle siiregelen iliskilerini devam ettiren ve miisterilerin isletmelere olan
maliyetlerini diisiiren yarar” seklinde ifade etmistir. Isletmelerce olumlu bir sekilde
yonetilen deger algisi, miisterilerin tercih asamasinda bunu basarabilen isletmelere

oncelik vermelerine sebep olabilir.

Isletmelerin énem verdikleri ve yasamsal faaliyetlerini idame ettirebilme adina
gereksinimleri olan onemli unsurlardan birinin de miisteriler oldugu sdylenebilir.
Miisteriler, bir tanima gore lirlin veya hizmetlerin en son tiiketicileri seklinde ifade
edilmektedir (Kaymak, 2016, s. 54). Buna ilaveten {irlinlerin tiretiminden, hazirlanarak
pazarlanmasina kadar olusan siire¢ i¢inde tiim etkinlikleri gerceklestiren bireyler de
bu tanimin i¢inde yer bulabilmektedirler. Bu siire¢ i¢inde bu rolii alan her tiiketici de
miisteri seklinde ifade edilmektedir (Cinar, 2007, s. 3; Huang ve Zhang, 2008).
Gliniimiizde miisterilerin, isletmeye sunmus olduklar1 degerin karsiliginda ¢ok daha
fazlasini talep edebilmektedirler. Miisterilerin bir kismi1 olan bu kesim, diisiik fiyatlara
deger veriyorsa, ilerleyen donemde adeta daha talepkar bir sekilde olandan daha diisiik
fiyatlar talep edebilmektedirler. Misteriler triinleri satin almalari sirasinda hizl
servise ve rahatliga deger veriyorlar ise, iriinlerin oldugundan daha hizli servis

edilmesini ve oldugundan daha rahat olmasini talep edebilmektedirler. Daha anlagilir
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bir ifadeyle belirtilecek olursa miisteriler, herhangi bir eksiklik bulunmadan veya
aksaklik yasanmadan sunulan irlinleri bir ayricalik seklinde degil, gerceklesmesi
zorunlu bir anlayis seklinde kavramaktadirlar (Parasuraman, 1997; Tekin ve Cigek,
2005, s. 64). Bundan dolay1 her isletmenin iiriinlerini giin gectikge donanim olarak
daha donanimli bir hale getirmeleri ve friinlerin miisterilere sunumlarinda,
misterilerin goziinde rakiplerine kiyasla daha degerli bir imaj olusturacak sekilde

sunmalar1 onlara avantajlar saglayabilir.

Miisterilerin, giin gectikce tek yonlii bir role sahip olan iirlin miisterisinden,
birden fazla yonlii rollere sahip miisterilere evrildikleri goriilmektedir. Misterilerin,
aciga c¢ikan degerlerin ortagi, o degerlerin liretiminde, sunumunda s6z sahipleri ve
tiretilen {rtinlerin yeterliliginin denetleyicisi konumuna geldikleri goriilmektedir.
Miisterilerin tiriinlere daha sempatik gozlerle bakabilmeleri icin etkili miisteri iliskileri
yonetimi uygulamalari, miisteri i¢in deger iiretme ve onlara bu degeri sunma
ugraglarindaki artis, miisterilerin isletmeler tizerindeki rollerinin farklilasmasiyla
birlikte ortaya ¢ikmaktadir (Onaran vd., 2013). Bilhassa isletmelerin, deger olugturma
etkinlikleriyle kendilerine yeni miisteriler ¢ekme ve mevcut miisterileri ellerinden
kacirmama adina c¢abaladiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla isletmelerin miisteri
degerinin temellerini meydana getiren boyutlar1 derin bir sekilde kavramalar1 oldukca

onemlidir (Wang, Lo ve Yang, 2004, s. 171).

Isletmelerin ellerinde bulundurduklari sinirli kaynaklar isletme yoneticilerini,
halihazirdaki ve potansiyel miisterilerin yapilarini incelemeye ve onlar 6zelliklerine
gore kategorilestirmeye itmektedir (Onaran vd., 2013). Tiim miisterileri i¢in ayricalikli
olanaklar taniyabilecek kaynaklar1 elinde bulundurmayan isletmelerin yonetim
kadrosunun ana islevi miisterilerine en fazla degeri hissettirmektir (Bakanauskas ve
Jakutis, 2010, s. 7). Misterilerin tercihleri isletmelerin onlara sunmus olduklar1 deger
tizerine kurulacagi icin, en etkin ve taklit edilemez miisteri degeri olusturma, miisteri
sadakatini de artiran ve isletmelere rekabet avantaji saglayan dnemli bir etmen olarak
degerlendirilmelidir (Dovaliene ve Virvilaite, 2008, s. 66). Miisterilerin herhangi bir
isletmeyi se¢meleri ve segtikleri isletmenin {riinlerini kullanmayi tercih etmelerinin
altinda yatan sebebin kendilerine hissettirilen veya sunulan deger oldugu sdylenebilir.
Ozellikle turizm isletmelerinin, iirettikleri {iriinlerin miisterilerin gdziinde yiiksek bir
degere sahip olmasini amagladiklar1 bilinmektedir. Dolayisiyla tirettikleri turistik

driinleri en basarili sekillerde sergileyerek miisterileri cezbetmeye yonelik
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davraniglarda bulunduklar1 goriilmektedir. Burada miisteri degerinin tiim boyutlariyla

ne denli 6nemli oldugu goriilmektedir.

2.1.3.2. Miisteri Degerinin Onemi ve Boyutlar

Miisteri degerinin dikkatli bir sekilde irdelenmesi ve miisteri degeri
boyutlarinin kavranmasi, isletme yoneticileri adina, yapilan pazarlama faaliyetlerinin
miisterilerin algiladiklar1 degeri ne sekilde etkilediginin anlasilmasina faydali
olmaktadir (Abudugayiti, 2016). Buna O6rnek olarak isletmelerin yoneticilerinin
misteri degerini artirma adia ne derece 6zendirme etkinliginde bulunmali, bunu
saglamak i¢in ne kadar yatinm gergeklestirmeli gibi sorularmm cevap bulmasimi
saglayabilmektedir. Uriinlerin fiyatlandirilmasi, iiriinleri konumlandirma kararmin
verilmesi de miisteri elde etme sikligma etkide bulunabilmektedir. Ornegin, bir iiriin
icin oncelikle yiiksek bir fiyat belirledikten sonra, iiriiniin tiretim maliyetleri azalarak
bulunulan rekabet siddeti artinca fiyati diisiirme izlemi, bazen miisterilerin o triinii
yeniden satin alma olasihigini azaltabilmektedir. Kisa vadeli etkilesimlere dayali en
uygun degeri belirleme yaklasimlar1 yoneticilerin dogru izlem belirlemesi acisindan
daima dogru bir yaklasim degildir (Berger ve Nasr, 1998). Dolayisiyla bu dogrultuda
triinler i¢in uzun vadeli izlemlerin belirlenmesi ve bu izlemlerin 1518inda karar

verilmesi daha dogru olabilir.

Miisteri degerine marka degeri yonetimi agisindan bakilacak olursa, anlamca
bakildiginda marka degeri yonetimi ile miisteri degeri birbiriyle iliski halinde olduklar
sOylenebilir. Her ikisi de sadik miisteriler gelistirmenin 6nemini, miisterilerin Uiretilen
tiriinlere yliksek meblaglar 6demelerinin saglanmasiyla miisteriler i¢in daha yiiksek
deger olusturulabilecegini ifade etmektedir (Abudugayiti, 2016). Ancak, miisteri
degeri anlayis1 gii¢lii marka olusturma ya da isletmelerde yiiksek kalitedeki ¢alisanlar
calistirmanin yerine, miisterilere yogunlagsmanin 6nemi tizerinde durdugu sdylenebilir.
Genel olarak, miisterisi olmadiktan sonra markanmn olusmasinin zor oldugu
sOylenebilir. Dolayisiyla marka adeta miisterileri isletmeye ¢gekmek i¢in kullanilan bir
ara¢ gorevi Ustlenir (Magnusson, Krishnan, Vestjohn ve Zdravkovic, 2014). Bu araci
iyi kullanmak i¢in, markayr miisteriler i¢cin bir deger olusturabilecek sekilde
yonetmenin gerekliliginden bahsedilebilir. Bu da basarili bir miisteri degeri

yonetimiyle gerceklestirilebilir.
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Miisteri degeri yonetimi, miisteri degeri anlayisinin gelistirilmesi amactyla
uygulanabilmektedir. Miisteri degeri yonetimi siniflara bolme amacgli analiz etme,
izlem ve faaliyet gibi ti¢ farkli boyutta incelenebilir. Miisteri degerinin analiz edilmesi
misterilerin karliligini, misterilerin piyasa agisindan potansiyellerini ve misterilerin
davraniglarinin  analizinde degerlendirilebilir. Misterilere yonelik —gelistirilen
tirlinlerinin onlara tanitimlarinin yapilmasi ve onlarla iliski kurma maliyetleri de birer
yatirim olarak diisiiniilebilir. Bundan dolay1 yiiksek degere ulagsmis olan miisterilere
daha fazla yatirim yapilmasi gerektigi ifade edilebilir. Miisterileri gruplara ayirma ve
miisterilerle gergeklesen iletisim kanallarinin kullanilma bigimi de miisteri degerini
etkisi altna almaktadir (Bruhn, Georgi ve Hadwich, 2008). Ozellikle yasam boyu
degeri yiliksek olan miisterilere daha fazla yonelerek uzun vadede daha ytiksek karlilik
saglanabilir (Kumar ve Shah, 2009). Turizm isletmelerinde gergeklestirilen sadakat
programlar1 da bu duruma 6rnek teskil edebilmektedir. Kimi konaklama isletmeleri
misterilere sadakat kartlar1 sunarak, her konaklamalarinda veya tesis kullanimlarinda
onlar1 puanlarla, indirimlerle ya da 6zel jestlerle 6diillendirdikleri goriilmektedir. Tiim
bu faaliyetler planl bir sekilde gerceklestirilirse, miisteriler kendilerini daha degerli
hissedebilir ve bu degeri hizmet aldiklart isletmeye farkli sekillerde (daha fazla
konaklama, arkadaslara tavsiye, reklam amagli sosyal medya paylasimi vs.)
yansitabilir. Konaklama isletmeleri gibi kimi restoranlar ve seyahat igletmelerinin de
misterileri i¢in sadakat programlari uyguladiklar1 goriilmektedir. Bu programlar
araciligiyla  miisterilere  hissettirilen  de§er, miisterilerin bu isletmeleri
sahiplenmelerine ve boylece satis devamliliginin  saglanmasi  anlamina

gelebilmektedir.

Misteri degerinin, isletmelerin miisteri memnuniyetine daha ¢ok Onem
vermeleri sonrasinda giin yiiziine ¢ikan bir kavram oldugu sdylenebilir. Ozellikle
miisteri memnuniyetini saglama acgisindan miisteri degeri 6nemli etkilere sahip olan
bir degiskendir (Tam, 2004; Wang vd., 2004; Wang ve Yang, 2004; Askariazad ve
Babakhani, 2015). Bir iiriine sahip olmak veya bir iiriinii deneyimleme amaciyla
yapilan fedakarliklar ile, bir tiriine sahip olduktan sonra ya da iiriinii deneyimledikten
sonra tiriinden edinilen faydalar arasindaki oran seklinde ifade edilen miisteri degeri,
alanyazinda yer alan pek ¢ok ¢alismada farkl: boyutlardan meydana gelen bir kavram
seklinde ifade edilse de, algilanan faydanin ¢ekilen zorluklara orani temeline dayanan

bir kavramdir (Sanchez vd., 2006, s. 395). Miisteri degeri islevsel deger, sosyal deger
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ve duygusal deger olmak iizere ii¢ boyutta incelenebilmektedir. Bu boyutlar

aciklamalariyla birlikte su sekildedir (Solmaz, 2016):

o Islevsel deger: Islevsel deger, ilk olarak Sheth, Newmann ve Gross (1991)
tarafindan misteri degerinin bir alt boyutu olarak ele alinmistir. Bir {iriin veya
hizmetin satin alinmasi, kullanilmas: durumunda alicisina sundugu islevsel
faydalar ve &zellikler olarak tamimlanmaktadir. islevsel deger, bir iiriinden
beklenen faydalar: o tiriiniin karsilayip karsilayamadigi ile ilgili deger algisi
olarak ifade edilebilir. Misterinin algiladig: fayda ise, bir tiriiniin performansi
sonucunda tiiketiciye sagladigi avantajlar veya kazanimlar olarak
adlandiriimaktadir (Basaran ve Aksoy, 2015, s. 380). Sweeney ve Soutar
(2001) islevsel degerin iki farkl tiirde ele alindigimni belirtmistir. Bunlardan
birincisi irlin fiyatinin iiriiniin miisteriler tarafindan algilandig1 kaliteye
oranina iligkin islevsel degerdir (Solmaz, 2016). Burada iiriin ya da hizmetin
deneyimlenmesi amaciyla ¢aba, zaman, para, emek gibi gozden ¢ikarilan
maliyetler ile en yiiksek kaliteyi yakalamanin 6nemli oldugu sdylenebilir.
Turizm isletmeleri agisindan disiiniildiiglinde, rakiplerle benzer hizmet
saglayan bir turizm isletmesinin fiyat rekabetini saglamak i¢in hizmetin fiyatini
diigiirmesi, miisterilerine 6deme kolayhgi olanagi vermesi ya da {iriiniin
deneyimlenmesi asamasinda rakip iriinlerden farkli uygulamalar yapilmasi
miusteriler i¢in olumlu islevsel deger algisi olusturabilir. Diger islevsel deger
tiirdi ise Urlinlin fiyatinin misteriye saglamis oldugu performansin oranina gore
degerlendirilmesi olarak ifade edilmistir (Solmaz, 2016). Performans, 6zellikle
fiziksel bir nitelige sahip olan iriinlerde ifade edilmesi basit bir kavramken,
hizmetler gibi soyut 6zelliklere sahip olan iiriinlerde ifade edilmesi daha zor
bir kavram olabilmektedir. Cilinkii somut iiriinler i¢in belli kistaslar tizerinden
degerlendirme yapilabilmekte ve nesnellik yakalanabilmektedir. Fakat
isletmelerin turistlerin deneyimlemeleri i¢in sagladiklar turistik iirtinler gibi
hizmetlerin  degerlendirilmesinde 6znel bakis agilar1 kisitlart  etkisini
gosterebilmektedir. Sweeney ve Soutar (2001) agiklanan her iki durum i¢in de
olmas1 beklenen Kkalitenin saglanmas: ve bu kalitenin asilmasiyla deger
algilamalarinin meydana gelebilecegini iddia etmektedir.

o Sosyal deger: Sosyal deger, bir {iriin ya da hizmetin satin alinmasiyla veya

deneyimlenmesiyle bireyin sosyo-kiiltiirel, demografik ya da diger bireysel
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ozelliklerine yapmis oldugu olumlu katkilar seklinde ifade edilmistir (Sheth
vd., 1991). Sosyal degere iliskin tiiketimler genel olarak toplumsal kurallar,
imaj ve belli bir sosyal ortama ait olma hissine dayanmaktadir (Albaum, Baker,
Hozier ve Rogers, 2002, s. 56). Bu sebeple sosyal deger algisi, aslinda s6z
konusu iiriin ya da hizmetin bulunulan topluluk igerisinde kullanim hali veya
tirlinlin kullanimin1 fark etmesi amaglanan grubun dikkatini gekme sonucuyla
meydana gelmistir (Pura, 2005, s. 516). Sosyal deger algisinin, toplum iginde
meydana gelebilen imaj algisina yonelik bir algi oldugu sdylenebilir.
Dolayisiyla miisteriler, genel olarak bulunduklari grup ya da sosyal statiilerine
uyumlu ve bu gruplar tarafindan benimsenebilecek iiriin ve hizmetler elde etme
amacindadirlar (Long ve Schiffman, 2000, s. 218; Albaum ve Rogers, 2002, s.
56). Miisteriler bazen, ulasmay: istedikleri statiiyii elde etmek i¢in de satin
alma egiliminde olabilmektedirler. Bu bakimdan kisilerin sosyal statiilerine
iliskin ortaya ¢ikan ekstra yararlar, sosyal deger kapsaminda
degerlendirilebilir. Onemli bir sirketin iist diizey yéneticisinin tatil icin
herkesce popiiler olarak bilinen turizm destinasyonlarini se¢mesiyle kendi
prestijine yapmis oldugu katkinin, sosyal deger algilamalarina 6rnek oldugu
sOylenebilir. Ciinkii bu yola bagvurarak turistik iirlinii satin almis olan bu birey,
kendi sosyal ortami iginde kabul gorecek bir tatil etkinligini ger¢eklesme firsati
bulabilmistir. Turizm isletmelerinin sosyal medya tizerinden kendi turistik
triinlerine iliskin yaptiklar1 can alici paylasimlardan dolayi, miisterilerin
zihinlerinde canlanan sergilenen iirtinleri satin alma istegi de sosyal deger
kapsaminda degerlendirilebilir.

Duygusal deger: Misterilerin bakis agisiyla deger, sadece somut yararlardan
meydana gelmeyebilir. Bir iriin ya da hizmetin saglamis oldugu duygusal
faydalar da s6z konusu olabilmektedir (Goneng Giiler, 2009, s. 64). Duygusal
deger, miisterilerin duygularina yonelik sunmus oldugu hislerle birlikte, onlara
mutluluk asilayan, onlara keyif veren ya da onlarmn hayal kirikligina
ugramalarina sebep olabilmektedir. Duygusal deger, bir iiriin ya da hizmetten
edinilen zevk alma ve eglenme gibi duygularin ifade edilmesi seklinde
belirtilebilir. Bu agidan bir #riin ya da hizmetin duygusal degeri elinde
bulundurabilmesi igin miisterilerin satin alma asamasindan once belirlemis
olduklar birtakim duygular: hareket gecgirmeleri ya da bu duygulari siirekli

hale getirmeleri Onemlidir (Sheth, 1991, s. 161). Duygusal degerler,
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miisterilerin bir iiriin ya da hizmeti satin alma istegini iist seviyeye ¢ikaran Kilit
etkenlerden biri seklinde belirtilmistir (Sweeney ve Soutar, 2001, s. 214).
Bunun sebebi, bireyin satin alma deneyiminden sonra duygusal bir tatmine
gereksinim duymasi seklinde ifade edilebilir. Miisterilerin bu tiir isteklerine
iligskin olarak giiniimiizde isletmeler iriinlerin tasariminda veya onlarin farkli
iletisim kanallartyla misterilere sergilenmesinde duygulari harekete
gegirebilecek detaylara yer vermeye calisirlar (Basaran, 2014, s. 31). Bu
adimda miisterilerin duygusal gereksinimlerinin tespit edilmesinin de énemli
oldugu soylenebilir. Birgok isletme iriinlerinde dis goriinis, renk, ilging
tasarim ya da ozel tasarimlara yonelip misterileri icin duygusal deger
olusturma amaci giitmektedir (Desmet, Overbeeke ve Tax, 2001). Son
zamanlarda turizm igletmelerinin sosyal medya iizerinden tanitimlarinda tema
olarak ¢ocuklarin kullanilmasi veya bu paylasimlarda ailelere yer vermeleri
gibi izlemlerde bulunmalart da bu isletmelerin duygusal deger olusturma
cabasi icine girdikleri anlamina gelebilir. Bunun i¢in de belli izlemlerin

gelistirildigi bilinmektedir.

2.1.3.3. Miisteri Degeri Olusturma izlemleri

Akademik ac¢idan bakildiginda, miisteri degeri kavramina iligkin psikolojik
bakis ac¢is1 ve ekonomik bakis agis1 olmak iizere iki dnemli yaklasim vardir (Cifci,
2019). Ekonomik bakis agisiyla miisteri degeri kavrami elde edilenler ile elde edilen
icin gozden ¢ikarilanlar arasindaki bir iligskiyi belirtmektedir (Dodds, Monroe, ve
Grewal, 1991). Elde edilen yararlar, triinlerin misterilerin zihinlerindeki kalite
algising; Uirtin i¢in katlatilan maliyet ise iiriinii satin alma eylemi gergeklestirmek igin

miisterilerin ne tiir maliyetler altina girildigini gosterebilmektedir.

Psikolojik agidan miisteri degerine bakildiginda, miisterilerin iirlinleri satin
alma ve kullanim aligkanliklarinda elde ettikleri etki diizeyleri ve kazanilan duygular
ifade edilmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982). Dolayisiyla, psikolojik bakis
acistyla miisteri degeri, duygularin {iriin segenekleri iizerindeki etkisiyle iligki halinde
olabilmektedir. Ekonomik degerde ise, iiriiniin psikolojik olarak diisiikk veya yiiksek
olarak algilanmasi stireci ele alinmaktadir (Smith ve Colgate, 2007, s. 16). Bu konuda

ayni lirlinlii veya hizmeti daha 6nce deneyimlemis miisterilerin goriisleri de 6nemli
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olabilmektedir. Ornegin, bir miisterinin herhangi bir turistik iiriinii deneyimledikten
sonra baska bir miisteri adayma “kesinlikle 6dedigim bedele deger” seklindeki
yorumlar1 bu durumu agliklayabilir. Boylece, hizmet saglayicilar i¢in miisteri degerini
saglama siirecinin i¢inde li¢ adet toplulugun yer aldig1 sdylenebilir. Bunlar; isletme
yoneticileri, isletme ¢alisanlar: ve miisteriler ile etkilesime giren diger misterilerdir
(Gowan, Seymour, Ibarreche ve Lackey, 2001). Miisteri degeri saglama siirecinin tim

aktorleri Sekil 29°da gdsterilmistir.

URETICI KURESL

MUSTERI KUREST
e

Kullamm

Tiim sdrecler dahilinde
deger yaratmao

Sekil 29. Uriinlerin Miisteriler Tarafindan Kullanimiyla Deger Olusturulmasi ve isletme ile
Miisterinin de icinde Bulundugu Her Asamayi iceren Siirec

Kaynak: Gronroos, C. (2011). Value co-creation in service logic: A critical analysis. Marketing Theory,
11 (3), 279-301.

Gronroos’a (2011) gore miisteriler igin deger, miisteri kiiresi olarak da
aciklanan ve misterinin {irtinleri kullanmasiyla elde ettigi deger olarak agiga
cikmaktadir. Gronroos’a gore deger ayni zamanda gerek tedarik¢i, gerek miisteri
tarafindan tiim siireci kapsama altina alan bir deger tiretme siireci i¢inde de giin yiiziine
cikabilmektedir. Miisteri kiiresi agisindan degerlendirildiginde deger iiretme siireci
i¢inde hizmet saglayici yer almamamalidir (Cifci, 2019). Ozetle, bu goriise gore iiretim
esnasinda {riinii agi8a ¢ikaran isletmeler tarafindan firiinlerle alakali sdylemlere
kiyasla, sunulan hizmetere kars1 miisterilerin algiladiklar1 degerin daha 6nemli oldugu

sOylenebilir.

Olaya tiretici kiiresi agisindan bakildiginda ise, isletmelerin degerin sunucusu
olduklar1 sdylenmektedir. Ozellikle ydnetim bakimindan, miisteri iliskileri dikkate
alinabilmektedir. Boylece misterilerin iiriin veya hizmetlere iliskin deger tiretmesini
destekleyebilecek bicimde dogrudan bir sekilde kurulan etkilesimlerin
gergeklestirilmesinin gerekliligi 6ne ¢ikmaktadir (Cifci, 2019). Dolayisiyla, Vargo ve

Lusch’un (2008), “Miisteri her zaman ve her kosulda bir degerin ortak yaraticisidir”
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sOylemi her kosul i¢in dogru degildir (Gronroos, 2011). Bu durum, miisterilerin

tiriinlerin iiretiminde dogrudan etkisi oldugu kosullarda gegerli olabilmektedir.

Gupta ve Lehman’a (2005) gore deger iiretmenin iKi sekli vardir. Bunlar;
miisteriye deger sunma Ve isletmeye finansal agidan faydalar sunma bi¢imindedir. Bu
bakis acgisina gore deger iliretme ve hizmet saglama mantiksal bir sekilde isletme
kapsaminda degerlendirilmeli ve isletmenin kullanim degeri iiretimi siireci i¢inde
misterilerini dinlemelidir (Gronroos, 2011). Bu durumun agiklamasi Sekil 30’da

verilmistir.

Urlin tarafindan:

Miisterilerin Bagimsiz
Deger Uretmeleri

MUSTERILERIN DEGE
URETMELERI

Degeriiretme tarafindan:

Ortak tiretim siireci: Miisterilerin kaynaklarin

iiretim siireglerinde s6z sahibi olmalart

rtak deger iiretme goriingesi: Ureticilerin deger
{retme siirecine miisteriyle beraber katilim gostermesj

Tedarikgilerin Deger
Olusmas i¢in imkan
Saglamasi

Sureg .

Sekil 30. Kullanim Degeri Olusturma Modeli

Kaynak: Fyrberg, A. and Juriado, R. (2009). What about interaction? Networks and brands as
integrators within a service-dominant logic. Journal of Service Management, 20 (4), 420-432.

Miisteri degerine iligkin gergeklestirilen ¢aligmalarda hizmet pazarlamasi
alanyazininda isletme ve pazarlama bakig agistyla tiretilen tirtinlerin kullanim degerleri
daha cok dikkate alindig1 ve genel olarak miisteri davranisini agiklama amaci giiden
calismalar yapildig1 goriilmektedir. Bu ¢alismalara gore miisteri degeri, miisterilerin
satin alma davranis1 (Dodds ve Monroe, 1985), miisterilerin iirlin se¢imi (Zeithaml,
1988) ve miisterilerin trlinleri yeniden satin alma egilimi (Nilson, 1992) agisindan
degerlendirilmistir. Edvardsson, Gustafsson, ve Roos, (2005) hizmetin deger
olusturmasina ve pazarlanabilmesine iliskin bir bakis acisiyla degerlendirilmesi
gerektigini ifade etmektedir. Hizmet sektorii, miisteri degerini miisteri memnuniyeti
saglanmasinda katkist olan ve miisteri davranislarina etki eden en hassas

etkileyicilerinden bir tanesi olarak kabul etmektedir (Ha ve Jang, 2012). Dolayisiyla
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algilanan miisteri degerine iliskin baz1 yaklagimlar bulunmaktadir. Bu yaklagimlara bir

sonraki baslikta yer verilmistir.

2.1.3.4. Algilanan Miisteri Degerine iliskin Yaklasimlar

Misterilerin 6nemli gordiikleri gereksinimlerini karsilamayi, algiladiklar
degeri artirmay1 ve isletmeler i¢in optimum yarar veya karlilik saglamay1 hedefleyen
misteri degeri Uzerine gerceklestirilen ¢alismalar iki farkli bakis agisini temel
almaktadir (Tiirkmen, 2019, s. 11). Algilanan miisteri degerine iliskin gergeklestirilen
bakis agilar1 faydacil agidan bakis agis1 ve davranissal agidan bakis agis1 olmak iizere

iki bakis acis1 6zelinde incelenmektedir (Huang ve Tai, 2003, s. 51).
e Algilanan Miisteri Degerine Iliskin Faydacil Yaklasim

Algilanan miisteri degeri lizerine gergeklestirilen faydacil bakis yaklasiminda,
bir hizmetin yarar1 miisterinin, belli bir risk ve belirsizlik durumu iginde maddiyata
vermis oldugu Oznel degerle tespit edilmekte ve bu sekilde tanimlanmaktadir
(Boksberger ve Melsen, 2011, s. 230). Hizmet degeri dl¢iimiiniin fiyat ile yapildigi s6z
konusu bakis acisi, miisterilerin elde ettikleri gelirlerini, almis olduklari hizmet
sonucunda elde etmis olduklar1 degeri en st seviyeye ¢ikarma hedefiyle
harcamaktadir. Sonug olarak, algilanan miisteri degerine faydacil agidan bir bakisla,
miisterilerin hizmetten elde ettikleri yararlarla hizmetin elde edilmesi ve kullaniminin
gerceklestirilmesi siirecleri i¢inde gbze carpan zorluklar arasinda gergeklesen bir
aligveris seklinde agiklanabilmektedir. Bu bakis agisiyla birlikte, miisteri degeri
kavraminin nigin geleneksel bir sekilde fiyat-kalite fonksiyonu olarak gorildigi

aciklanmistir (Gounaris, Tzempelikos ve Chatzipanagiotou, 2007, s. 63).

Miisteri degerine iliskin gerceklestirilen faydacil yaklasimi bir asama daha
ileriye tasima adina aligverisi gerceklestiren taraflarin kimler oldugunu da acikga
belirtmek gerekebilir. Miisteriler tarafindan algilanan Kkalite, fiyat, yararlar ve yapilan
fedakarliklar gibi kavramlar1 kapsayan, kavranmasi kolay olmayan ve karisik bir
temeli olan algilanan deger; miisterilerin triiniini satin aldigi isletmenin teklifine
yonelik algilamis oldugu yararlar ve yapilan fedakarliklar arasinda gergeklesen
aligverisi gostermektedir (Lumsden, Beldona ve Morrison, 2008, s. 270). Gergeklesen
aligveris lizerine miisteriler tarafindan algilanan yararlar, {iriiniin birtakim

ozelliklerinin birlesimiyken, {lriiniin miisteriler tarafindan algilanan degeri iizerine
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olumsuz bir etkisi olan algilanan katlanilan bedel ise, {iriinlere sahip olma ve iiriiniin
miisteri tarafindan kullanimi siiregleri i¢inde giin yiizline ¢ikan nominal fiyat ve diger
algilanan maliyetlerin toplamidir. Algilanan fedakarliklara psikolojik, finansal, teknik,
fiziksel, sosyal ve zamana yonelik riskler 6rnek olarak gosterilmektedir (Snoj, Korda
ve Mumel, 2004, s. 156; Zhang ve Ren, 2007).

o Algilanan Miisteri Degerine Davranigsal Yaklasim

Miisteri degeri kavraminmi faydacil agidan gerceklestirilen yaklagima gore
ayrintili bir sekilde inceleyip, faydacil yaklasimin fayda ile fedakarliklar1 dikkate
alinarak daha derinlere inerek agiklamak hedeflenmistir (Tiirkmen, 2019). Bu bakis
acisina gore, misterilerin iiriin aligverislerinden c¢ikan sonu¢ somut veya soyut
faaliyetlerle birlikte algilanan cezalar ve ddiiller iizerinden gergeklestirilen aligveris
durumunu kapsayan bir sosyal etkilesim olarak ele alinmaktadir (Royle ve Laing,
2014). Bu yaklasima gore miisteriler iizerinde sartlara ve zamana gore farkli deger
algilamalar1 gerceklesebilmektedir. Ozellikle her hizmetin, her {iriiniin miisteriler
tarafindan 6znel bir sekilde degerlendirildigi turizm sektdriinde bu yaklagima faydacil
yaklasima kiyasla daha yogun bir sekilde bagvurulmasi beklenebilir. Turizm
isletmeleri miisteri degerini, 6zellikle son zamanlarda onlara yeni olanaklar saglayan

sosyal medya platformlar1 vasitasiyla davranigsal yaklagimla saglayabilmektedir.

2.1.35. Sosyal Medya Uzerinden Saglanan Miisteri Degeri

Internetin etkilesimli yapisindan dolay1, miisterilerin dogrudan bir sekilde
markalar ve diger miisterilerle etkilesimde bulunmalari miimkiindiir. Bu durum,
markalara iliskin saglanan kontroliin bir kisminin isletmelerden dogrudan bir sekilde
miisterilere kaymasina yol agmakla birlikte, isletmeler ve miisteriler arasindaki giic
dengesinin yeniden degerlendirilmesini de beraberinde getirmistir (Uzunburun, 2017).
Bundan dolay1 ortaya ¢ikan bu durumda sosyal medya iizerinden misteri degerinin
saglanmasi biiyiik bir onem kazandig1 sdylenebilir. Sosyal medyanin giiven olusturma
diizenekleri vasitasiyla miisterilerin niyetlerini etki altina alan izlemlerin
gelistirtirilmesi miimkiin oldugu i¢in, sosyal medyanin daha da yayginlagmasi
sebebiyle, sosyal medya platformlarinda miisteri degeri {izerinin saglanmasi iizerine
kafa yorulmaya baslanmigtir (Nisar ve Whitehead, 2016). Sosyal medya iizerinden

miisteri degeri li¢ sekilde saglanmaktadir. Bunlar agiklamalariyla birlikte sunlardir:
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Varlik degeri: Varlik degeri herhangi bir miisterinin, herhangi bir {irlinii veya
hizmeti kullanirken, bizzat kendi girdisinden kazanmis oldugu degeri, {iriiniin
veya hizmetten elde ettigi haza iliskin ¢iktiyla orantili bir sekilde sagladigi
degeri dikkate alarak bir miisterinin nesnel bir sekilde degerlendirilmesi,
islevselligin ya da kullanilabilirligin miisterilerin nesnel degerlendirmelerini
algilamalarina dayanabilmektedir. Elde edilen ya da edinilen deger {izerinde
etkisi olan ¢ kilit faktor fiyat, kalite ve kullanim kolayligi seklinde ifade
edilmektedir (Lemon, Rust ve Valerie, 2001, s. 25). Baglilik maksatinin birinci
iten giicii seklinde kabul goren varlik degeri, satin alinanlarin fiyatlarina
oranlarinin algilanis bicimi seklinde de belirtilebilmektedir. Bundan dolay,
uygun denebilecek bir fiyatin kaliteye orani varlik degerinin arttigin
gostermektedir (Vogel, Evanschitzky ve Ramaseshan, 2008, s. 100).

Marka degeri: 1980'li Yillarda giin yiiziine ¢ikmasindan bu zamana kadar
marka degerinin, ozellikle pazarlama konulu ¢alismalarda incelenen
konulardan biri olmustur (Alhaddad, 2015, s. 76). Konuya iliskin 6nemli
caligmalar gergeklestiren Aaker (1991) marka degerini, "herhangi bir tiriiniin
ya da hizmetin bir isletmeye ya da bir isletmenin miisterilerine saglamis oldugu
degere eklenen ya da bu degerden ¢ikarilan, bir markanin ismi ve belirtecleriyle
iligkili varliklar1 ve sorumluluklari" olarak ifade etmistir. Marka degeri
olusturma, marka inga etmenin hatirisayilir bir parcasi seklinde ifade edilebilir.
Bununla birlikte, marka degerinin bir isletmeye birtakim avantajlar saglamasi
beklenebilir. Ornegin miisterilerin iiriinlerin marka degerlerini yiiksek
algilamalari, o iirline yonelik miisteri tercihlerinin artmasina ve satin alma
niyetinin gelismesine yol agabilmektedir. Ayrica miisteriler belli bir markay1
digerlerine gore daha olumlu bir sekilde algilarsa isletme icin rekabet avantaji
ortaya ¢ikabilir. Bu sebeple, marka yoneticilerinin glivenilir miisteri tabanli
marka degeri arag ve gereglerine erisim saglamalari olduk¢a 6nemlidir (Pappu,

Quester ve Cooksey 2005, s. 143; Kirpekar, 2015).

Marka degeri, herhangi bir miisterinin marka se¢iminde subjektif kararlar

verebilmesi seklinde ifade edilebilir. Miisteriler belli bir markay1r kudretli, esi ve
benzeri olmayan ya da talep edilen bir marka seklinde goriirlerse, giiglii bir marka
degeri giin yiiziine ¢ikabilir. Buna ek olarak bir de miisteriler herhangi bir markay:

olumlu ve kudretli bir imaja sahip olarak algilarlarsa, rakip markalara kiyasla kudretli
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imaja sahip olan markay1 tercih etme ihtimalleri de artar (Vogel, Evanschitzky ve
Ramaseshan, 2008, s. 100). Karamian, Nadoushan ve Nadoushan (2015) sosyal medya
etkinliklerinin marka degerine etkilerine iliskin gerceklestirdikleri arastirmalarinda
sosyal medya pazarlamasi ile marka degeri arasinda gergeklesen iliskinin pozitif ve

anlamli oldugunu tespit etmistir.

e [liski degeri: Iliski degeri, miisterilerin iiriinlerini veya hizmetlerini edindikleri
isletmelerle iligkilerini devam ettirme isteklerini ve bu egilimin derecesini
gostermektedir (Uzunburun, 2017). iliski degeri, miisterinin bir markanin
varligina nesnel ve 6znel bakis acisinin 6tesinde, saglanan iligkiler vasitasiyla
uzun donem i¢in o isletmeye ya da isletmenin markasina baglilik gostermesi
anlami tagimaktadir (Lemon vd., 2001, s. 26). Kim ve Ko’ya (2012, s. 1481)
gore iliski degeri, misterilerin tiriinlerle ilgili nesnel ve subjektif goriislerinin
Otesinde, bir markayla iliski halinde kalma isteklerini belirtmektedir. Kim ve
Ko’ya gore herhangi bir isletmenin iiretmesi gerekli olan en kilit degerlerden
bir tanesi iliski degeridir. Isletmenin kontrolii altinda miisteri iliskilerinin
devam ettirilmesi ve iliski degerinin yiikseltilmesinde kilit agic1 nitelikteki en
Oonemli unsurlar; sadakat programlar1 ve duygusal bag olusturan programlara
bagvurmak, bilgi akigin1 ger¢eklestirmek ve topluluklar vasitasiyla miisteriyle

iletisime gegmektir (Lemon ve digerleri, 2001, s. 22).

Iliski esigi miisteriler tarafindan yiiksek algilandiginda miisteriler iyi hizmet
aldiklarina ikna olmaktadirlar (Uzunburun, 2017). Buna ilaveten, miisteriler marka,
isletme ya da isletmenin isgdrenlerine iliskin bilgi sahibi olabilirler. Uriinlerin kalite
diizeyine ya da hizmetin diizgiin bir sekilde devam ettirilmesine giiven duyabilirler.
Iliskinin degeri, miisterilere fazladan bir deger sunabilmektedir. Beklentilerini
deneyimleriyle karsilagtirma olanagi bulan ve diger miisterilerden daha iyi
goriildiigiinii diistinebilen miisteriler, sunum, marka ya da isletmeye memnuniyetle
yaklagacak ve bu sebep daha sadik bir role biiriineceklerdir (Vogel, Evanschitzky ve
Ramaseshan 2008, s. 100).

Asthana ve Bhatnagar (2016), bir marka ile o markanin miisterisinin internet
tizerinden etkilesim saglamasiin, marka ile miisteri arasindaki iligkiyi gelistirme
konusunda 6nemli bir role sahip oldugunu ifade etmistir. Buna sebep olarak, internet
tizerinden iletisim kurulan ortamin (6zellikle sosyal medya platformlar1) genel olarak

misterilerin deneyimleri, birbirleriyle etkilesimleri ve olusturduklari etkinliklere
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dayaniyor olmasi gosterilebilir. Bu da marka ile miisterilerin arasinda birlik ve
beraberlik duygusunun perginlenmesine neden olmaktadir (Do, Ko ve Woodside,
2015, s. 5).

Ertemel ve Ammoura (2016), isletmelerin 6zellikle sosyal medya tizerinden
miisterilerle gergeklestirdikleri saglikli iletisimin miisterilerin zihinlerinde, sosyal
medyada sergilenen bu iriinleri satin alma niyetini agiga ¢ikardigini ifade etmistir.
Rekabetin yogun oldugu bilinen turizm sektoriine bakildiginda, miisterileriyle iyi
iletisim kurmay1 basaran turizm isletmelerinin benzer turistik {iriinlere sahip olan
rakiplerine kiyasla miisterilerin tercihlerinde daha On siralarda kendilerine yer
bulabilmektedirler. Batinic (2015) de bu goriisii desteklemektedir. Batinic’e gore otel
isletmelerinin miisterileriyle basarili bir sekilde internet {izerinden iletisim saglamasi
onlara rekabet avantaji saglamaktadir. Dolayisiyla 6zellikle konaklama sektoriinde
sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanmanin bu igletmelere uzun vadede birtakim

avantajlar saglayabilecegi soylenebilir.

2.1.4. Turizmde Miisteri Sadakati

Diinyanin iyice kiiresel bir hal almasiyla beraber rekabet seviyesinin git gide
artig gostermesi misterilerin isteklerinin, gereksinimlerinin dogru bir sekilde analiz
edilerek giderilmesi ve memnun edilebilmeleriyle birlikte miisteri sadakatini
yakalamak daha zor bir hal almistir (Devrani, 2009, s. 408; Cat1 vd., 2010, s. 429; Wu
ve Ai, 2016). Misteri sadakati kavrami, ilk olarak 1990’11 yillarda yonetim ve
pazarlama ¢aligma alanlar1 tizerine yapilan ¢aligmalarla birlikte 6nemli bir hale gelmis
ve dolayisiyla isletmeler igin kullanilmaya baslanmistir (Oskan, 2019). Isletmelerin
miisteri sadakatinin 6neminin farkina varmalari, iyi bir gelisme olmakla birlikte emek
ve zamana gereksinim duyulan bir siire¢ olarak ele alinabilir. Rekabet sartlarinin
yogun bir sekilde hissedilmesi, birbirini ikame edilebilen firtinlerin ve farklilik
gosteren fiyatlarin birbirleriyle adeta yarig halinde oldugu zorlasan sartlar nedeniyle
isletmelerde miisteri sadakatinin saglanmasi ve sadik hale gelen miisteri sayis1 glinden
giine azalma gostermektedir (Getty ve Thomson, 1994, s. 4; Marzo-Navarro ve
Pepraja, 1996, s. 426; Reichheld ve Teals, 1996, s. 15; Rickins, 1997, s. 128; Avcikurt
ve Koroglu, 2006, s. 6; Aksu, 2006, s. 190; Bayuk ve Kiigiik, 2007, s. 287; Kurtoglu,
2010, s. 88; Wu ve Ai, 2016).
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Oskan’a (2019) gore herhangi bir miisterinin bir tirlinii ya da hizmeti yeniden
satin almasi i¢in iki adet giidii bulunmaktadir. Bu giidiilerden birincisi, miisterinin belli
bir indirim ya da tekliften elde edebilecekleri yarar, ikincisi ise miisterinin {iriine ya da
hizmete iliskin i¢cinde besledigi duygusal bagliliktir. Sadakati de iginde barindiran
ikinci giidii, isletmelerin genel olarak tutundurma etkinliklerinde yer aldiklari siirectir
(Nam, Ekinci ve Whyatt, 2011, s. 1010; Pena, Jamilena ve Malina, 2013). Miisteri
sadakati miisteri garantisi seklinde de belirtilebilecegi gibi “miisterilerin iiriin ya da
hizmetlere karsi tutumlar1” seklinde de tamimlanmaktadir (Evanschitzky, lyer,
Plassmann, Niessing ve Meffert, 2006, s. 1210; Kim vd., 2007, s. 825; Barutgu, 2007,
s. 352; Ozer ve Giinaydin, 2010, s. 132; Lee ve Chang, 2012; Wu ve Ai, 2016). Odabas1
(2004, s. 17) ise miisteri sadakatini, “miisterinin elinde bir se¢im hakki bulundugunda
ayni iriinii veya hizmeti satin almas1 veya benzer gereksinimlerine ¢are bulmak
amaciyla sik sik ayni igletmeyi tercih etme istegi, egilimi veya segimi” olarak

tanimlamistir.

Kumar ve Shah’a (2004, s. 320) gore miisteri sadakati bir 6lgiit seklinde dikkate
alimmistir. Satin alma orani, satin alma ihtimali ve satin alma siklif1 bu kesit
dogrultusunda birden fazla yonii olan bir davranis seklinde degerlendirilebilir.
Oskan’a (2019) gore miisteri sadakati tanimlarinda iki farkl tema {izerinde duruldugu
bilinmektedir. Bu temalardan ilki, davranmigsal agidan miisteri sadakatinin
degerlendirilmesi, ikincisi ise miisteri sadakatinin tutumsal bir sekilde
degerlendirilmesidir. Davranigsal agidan sadakat, miisterilerin aym {irlinii defalarca
satin almasi ve bu etkinligi stirekli hale getirmesidir. Tutumsal agidan olusturulan
sadakatte ise, miisterilerin ayni iiriinii ya da hizmeti yeniden satin almasalar dahi o
triin ya da hizmete iliskin olumlu davranig gostermeleri, olumlu diisiinceler
beslemeleri ve tavsiye etmeleriyle diger miisterilerin de bahsi gecen iiriinii veya
hizmeti pazarlayan isletmeden aligveris yapmalar1 yoOniinde onlara teklinde
bulunmalar seklinde belirtilebilir. Miisteri sadakati olusturulurken iizerinde durulan
temalardan ikinci tema olan tutumsal sadakat isletmeler i¢in uzun vadede daha ¢ok
getiri saglayabilir. Clinkii isletme ve tirettikleri tirlinler hakkinda olumlu sdylemlerde
bulunan miisteriler, isletmeler i¢in higbir maliyeti olmayan birer reklam kaynagi
olmakla birlikte, potansiyel miisterilerin zihninde daha giivenilir ve gergek¢i olarak
yer almaktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008, s. 169; Ozer ve Giinaydin, 2010, s. 132).
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Turizm isletmelerinde miisteri sadakati olusturmanin oldukga zor ve zahmetli
bir is oldugu soylenebilir. Ozellikle rekabetin ve ikamesinin kolaylikla bulundugu
turistik hizmetlerde her fiyata, benzer sartlar altinda turistik iirlin sunumu
gerceklestirilebilmektedir. Bu da turizm isletmelerinin aralarindaki rekabeti
artirabilmektedir. Bu durumda, miisterileriyle 6zel bag kurabilen turizm isletmeleri
rakiplerine gore tercih edilebilirlikte daha 6n plana ¢ikabilir. Bunu gergeklestirebilmek
i¢in turizm isletmeleri uzun bir siireci kapsayan etkinliklerde bulunabilir. Miisterilere
sunmus olduklar liriinlerin kusursuz olmasinin yaninda verilen hizmetleri de en etkin
hale doniistiirmek icin Ozellikle miisterilerle bizzat iletisim kuran isgdrenlere bu
konuda o6zel egitimler verilebilir. Miisterilere 6zel sadakat programlari sunarak,
isletmeyi benimsemeleri saglanabilir. Sadik hale gelen miisterilerin gerek yiizyiize,
gerek sosyal medya platformlarinda yaptiklar1 paylasimlariyla agizdan kulaga iletisim
olusturarak potansiyel miisterilere ulasip, isletmenin iicretsiz reklamini yapmalari
miimkiindiir. Boylece hem davranigsal agidan hem de tutumsal acgidan miisteri

sadakatinde 6nemli bir yol katedilebilir.

2.1.4.1. Sadakat ve Miisteri Sadakati Kavramlari

Glinlimiizde sadakatin igletmeler i¢in 6nemli bir kavram oldugu sdylenebilir.
Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996), sadakati birden ¢ok yone sahip olan bir
kavram seklinde gérmektedirler. Zeithaml ve Parasuraman, “miisterinin herhangi bir
isletmeyi diger bir isletmeye tercih etmesi, ayn1 hizmeti saglayan isletmeden hizmet
satin almay1 siirdiirmesi veya hizmeti saglayan isletme ile kurdugu is iliskisini
pekistirmesi” olarak tanimlamistir. Giiniimiizde isletme yoneticileri artik miisterilerle
daha uzun bir siireci kapsayan iliskiler pekistirebilme adma miisteri sadakatinin
isletme izlemleri iginde yer almasinin gerekliligini tespit etmistir (Chen, Shen ve Liao,
2009). Clinkii isletmeler i¢in miisteri sadakatinin artis gostermesi, isletme gelirlerinde
artig, misteri maliyetlerinde diisiis ve eskisinden daha ¢ok kar meydana getirmektedir
(Chao, 2008). Bu durum, miisterilerin yasamsal faaliyetlerini devam ettirebilmeleri

adina birtakim avantajlar elde etmelerini saglayabilir.

Sadik miisteriler arkadaslarina memnun olduklar1 isletmeleri ve markay1
anlatabilmektedir. Boylece iyi hizmet alip memnun kaldigi isletmenin dolayli

yollardan reklamini yapmaktadir (Kogoglu, 2019). Gergeklesen agizdan kulaga
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iletisim sayesinde potansiyel miisterilerin hakkinda methiyeler dizilen igletmeyi tercih
etme ihtimali artabilir. Oncelikle yakin gevresi olmak iizere belli bir zaman siireci
icinde duymus oldugu memnuniyeti tiim arkadas ¢evresine yansitan sadik miisteri
isletmenin gerek tanmimirligini artirmak, gerek isletmeye yeni miisteri kazandirma
etkinliginde bulunabilir. Bu durumda, potansiyel miisterilerin ger¢cek miisteriler haline
doniismesi gergeklesmektedir (Reichheld ve Sasser, 1990, s. 106; Duffy, 2003, s. 481,
Kiseleva vd., 2016, s. 102; Wirtz 2018, s. 58). isletmeler i¢in sadik miisteriler, diizenli
aligverigin saglanmasi ortamini olusturduklari i¢in gerek gilivenilir is gevresi, gerek
isletmeler i¢in miisteri basina daha az pazarlama maliyeti ortaya ¢ikarir (Kiseleva vd.,
2016, s. 102).

Ilk olarak 1923 yilinda Copeland (1923, s. 283) vasitasiyla alanyazinda
hakkinda konusulmaya baslanan miisteri sadakati kavrami, miisterilerin isletmelerin
tiretmis olduklari tiriinleri yeniden satin almalar1 ve bahsi konu olan isletmelere iliskin
hissettikleri olumlu duygulardir (Selvi ve Ercan, 2006, s. 162). Miisteri sadakati,
miisterilerin talep, gereksinim ya da beklentilerini karsilayabilecek segeneklerin yer
aldig1 ortam i¢inde, belli bir isletmeye hissetmis olduklar1 yakinlik istegi ve baglilik
duygularidir (Kogoglu, 2019). Miisteri sadakati genel olarak, miisterilerin siirekli bir
sekilde isletme veya markayi elde etme istegidir (Kim ve Yoon, 2004, s. 757; Mucuk,
2012, s. 14). Yine bagka bir tanima goére sadakat, bir isletmeden alinan hizmet
neticesinde algilanan degerin, ayni hizmeti saglayan diger isletmelerden elde ettigi
degerden daha fazla oldugunu diisiinmesi sonucunda bir miisterinin bahsi konu olan
isletmeye iliskin tutumu ve aym isletme tarafindan iiretilen hizmeti yeniden satin
almast seklinde tanimlanabilir. Bundan dolayi, sadakat belli bir siire¢ iginde
isletmelerin basarilarini ve sektor i¢indeki siirdiiriilebilirligini saglama adina kilit bir
unsur olarak degerlendirilmektedir (Dekimpe, Steenkamp, Mellens ve Abeele, 1997;

Casalo, Flavian ve Guinaliu, 2008).

Miisteri sadakatinin tutumsal ve davranigsal olmak iizere iki boyuttan olustugu
bilinmektedir (Kogoglu, 2019). Sadakatin davranissal boyutu sadakatin somut olan
kismini, sadakatin tutumsal boyutu ise miisterilerin isletmeleri baska bireylere
onermeleri ve satin alma tercihlerinde rakip isletmelere burun kivirmalar: durumunu
kapsamaktadir (Arslan ve Bakir, 2010, s. 234). Dolayisiyla, isletmelerin tam bir
sekilde miisteri sadakati yakalayabilmeleri adina bu her iki boyuta da es zamanli olarak

odaklanmasi gerekmektedir (Dumitrescu, Tichindelean ve Vinerean, 2013, s. 468).
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Bhatnagar, Syed ve Kumar (2017) gergeklestirdikleri ¢alismalarinda davranissal ve
tutumsal sadakatin birbiriyle pozitif anlamli iligkisi bulundugunu; tutumlar {izerine
pozitif etkisi olan herhangi bir unsurun, davranissal sadakati de etkisi altina alarak
misterilerin tercihleri {lizerinde olumlu Kkatkilar gergeklestirdiklerini saptamustir.
Ayrica Bhatnagar ve digerleri hizmet kalitesi, giiven, hizmetin kullanilabilirligi ve
memnuniyet unsurlarmin gerek tutumsal, gerek davranigsal sadakat iizerinde olumlu

etkisinin bulundugunu ifade etmistir.

Miisteri sadakati, isletmelerin miisterileri i¢in deger olusturmasiyla
baslayabilmekte ve miisterilerin igletmeleri sahiplenmeleriyle pekisebilmektedir.
Misteri degeri misteriler i¢in triinleri kullandiktan sonra bu etkinlige iliskin
zihinlerinde yer edinen duygular ve diisiincelerdir (Tan, 2004, s. 64). Deger sunumu
gerceklestiren ve deger kazanan taraflar birbirlerine iliski siiresi i¢inde cesitli
garantiler sunabilmektedir. Bu garantiler miisteriler ve isletmelerin birbirlerine
bagliliklarin1 ve sorumluluklarini gosterdikleri iliskisel agidan kurulan baglari temsil
edebilmektedir. Boylece isletmelerle miisterilerin kurulan iliskiyi devam ettiren ve
daha ¢ok karsilikli fayda elde edecekleri bir iliski ortaya ¢ikmaktadir (Selvi, 2007, s.
108).

Hizmetin kalite diizeyi, miisterilere hissettirilen giiven duygusu ve miisterilerin
beklentilerinin karsilanmasi gibi c¢abalar, miisteri memnuniyetini giiglendirerek
miisteri sadakati ortaya ¢ikmasina zemin hazirlar (Payne vd., 2017). 1zogo (2017),
gerceklestirdigi calismada miisteri sadakati olusturmak i¢in duygusal bagliligin gerekli
oldugunu belirtmistir. Izogo, ¢alismasinda isletmelerin miisterilerle duygusal bir bag
kurabilmesi i¢in miisterilere hizmet giivencesi vermesi, vermis olduklar1 hizmetlerin
glivenilirligini artirma ve bu hizmetlerin devamliliginin saglanmasiyla miimkiin
olacagimi ifade etmistir. Ozgen ve Simsek (2015), miisterilerle iletisim kurmanin
miisteri sadakati saglamadaki etkisini tespit etmek amaciyla gergeklestirdigi calismaya
gore; isletmelerin miisteri havuzunu artirmalarinin ve halihazirdaki miisterileri elinde
tutmalarinin misteriyi tanima ve taninan msterilerin beklentilerine yonelik hizmet
sunma yolundan gectigini ifade etmistir. Ayrica Ozgen ve Simsek, isletmelerin
kendilerine sadik olan miisterileri elinde tutmalari i¢in onlara yeni yararlar saglamalari
gerektigini ve onlar i¢in yeni degerler olusturmalar1 gerektigini saptamistir. Turizm
sektorlinde gorev yapan profesyonellerin isletmeleri adina miisterilerle iletisim kurma

amaciyla 6zellikle sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanarak basarili sonuglar elde
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edebilirler. Isletme adina yapilan sosyal medya paylasimlarinda veya diizenlenen
anketlerle, miisterilerin isletmelerinden ne gibi beklentileri olduguna iliskin veriler
toplanabilir. Toplanan veriler dogru bir sekilde analiz edilerek miisteriler i¢in deger
olusturacak yeni uygulamalar hayata gecirilerek rekabet avantaji saglanabilir.

Dolayisiyla miisteri sadakati isletmeler ve miisteriler agisindan oldukc¢a dnemlidir.

2.1.4.2. Miisteri Sadakatinin Isletme ve Miisteri A¢isindan Onemi

ve Faydalari

Gliniimiizde isletmelerin, hizmette bulunduklar1 miisterilere  giliven
saglamalari, onlarin bunu saglayan isletmelere daha sadik olmalarini1 da beraberinde
getirmektedir (Biilbiil, 2019). Bu sebeple isletmelerin miisterileriyle kurmalari gerekki
olan iligkiler, onlarin elde tutulmalari amacglanarak gosterilen performans ve
gerceklestirilen pazarlama izlemleri, miisterilerin sadakatlerinin ortaya ¢ikmasini ve
isletmenin karliliginin devamliliginin saglanmasini da beraberinde getirmektedir

(Loaffler ve Church, 2015).

Isletmeler, yasamsal faaliyetlerini devam ettirebilme adina siirekli bir sekilde
kar elde etme ve maliyetlerini azaltma amaciyla miisteri sadakatinin saglanmasini
hedefleyebilirler. Fakat, pazarda rekabet i¢inde bulunulan rakipler tarafindan
miisterilere cazip teklifler gelmesi, onlarni etkileyebilecek mesajlarin iletilmesi ve
misterilerin etki altina alinarak farkli isletmelere diimen kirma riski de mevcuttur
(Shah ve Kumar, 2004, s. 320). Dolayisiyla misterilerin giinimiiz sartlarinda daha ¢ok
ikame {riin bulma sanslari bulunmaktadir. Boylece misterilerin {irlin se¢imi
asamasinda bireysel arzularina hitap eden, digerlerinden farkli ve kendilerini yer
aldiklar1 ortamda oldugundan daha 6zel hissettirecek {iriinleri tercih etmeleri miimkiin
olabilmektedir. Bu nedenle isletmeler miisterilerin kisisel ilgilerini de hesaba
katmaktadirlar (Eren ve Erge, 2012, s. 4474).

Isletmelerin yeni miisteri kazanmalarinda; yapmis olduklar1 reklam,
gerceklestirdikleri satis gelistirme faaliyetleri, dagitim kanallar1 ve satisa iliskin
gerceklestirilen etkinlikler maliyetlerini artirmaktadir (Biilbiil, 2019). Buna ilaveten
pazar i¢inde halihazirdaki miisterilerin belli bir olgunluk diizeyinde olmalar1 ve devam
eden aligveris aliskanliklar1 yeni miisterilerin isletmelere cekilmelerini gii¢ hale

sokabilmektedir. Bu sebeple isletmeler yeni miisteri elde etmede verileri temel alan,

150



agirlikli olarak niceliksel pazarlama ara¢c ve gereclerini kullanma yoluna giderek
misterilerin igletmeye sadik olmalarmi amaglayan iligskisel yaklagimlari tercih

etmelidirler (Bowie ve Buttle, 2008, s. 354).

Isletmelerin pazarda avantajli konuma gelmeleri i¢in iiriin kalitesini artirmaya
calistiklari, ¢alismalarin1 miisteri memnuniyeti odakli gerceklestirmeleri ve bunlarin
neticesinde miisteri sadakatini yakalamalarinin 6nemli oldugu sdylenebilir. Bu 6nemli
ogeleri neyin harekete gegirdigini, bu 6gelerin birbirleriyle ne sekilde iliski halinde
olduklar1 ve bu 6gelerin isletmelerin genel sermayesi lizerine ne sekilde katkida
bulunduklarint anlayabilen isletmeler basarili olacaktir (Cronin, Brady ve Hult, 2000,
s. 210). Tim bunlar saglandiktan sonra saglanan sadakat, isletmelerin Karlarinin
artisin1 saglayabilir. Boylece miisteri kazanma adina katlanmak durumunda olunan
maliyetler diismekte, miisteriler tizerinde daha diisiik fiyat hassasiyeti ortaya ¢ikmakta
ve isletmenin trettikleri hizmeti sunum seklini benimseyen miisteriler olusturarak
maliyetleri azaltmaktadir (Hallowell, 1996, s. 28; Wolter, Bock, Smith ve Cronin,
2017).

Isletmelerle miisteriler arasinda artan sadakat duygusu, miisterilerin
gereksinimleri ve talepleri hususunda isletmelerin daha giiglii bir hal almasini
saglamakta, boylece isletmeler miisterilerine daha diisiik maliyetlerle daha kapsamli
hizmet sunarak, isletmeler ile misteriler arasinda ¢ok daha yakin iliskiler
gelistirilmesine olanak saglamaktadir (Gemci, 2019). Miisterilere kazandirilan sadakat
duygusuyla birlikte isletmeler simdiden gelecekteki satiglarini yapabilme imkanina
sahip olabilmektedir. Halihazirdaki kazanglar yiiksek olsa da, misteriler tarafindan
algilanan disiik sadakat duygusu, gelecek yillardaki kazanglarin da kaybedilme riskini

ortaya ¢ikardigin1 gostermektedir (Sharp ve Sharp, 1997, s. 475).

Isletmelerin kurulus asamasindaki durumlar1 ve yasamsal faaliyetleri uzun
donemde karli ve saglikli olabilmesi, misterileri ile kurmus olduklar: iligkilerin
diizeyine bagl olmaktadir (Biger 2010, s. 84). Bireysel agidan misteri karliliginin ilk
adiminda, miisteri sadakatinin 6nemli bir pozisyonda oldugu sdylenebilir. Ayrica sadik
miisterilerle olusturulan baglilik isletmelere uzun donemde karlihk saglayabilir.
Musteri sadakatinin saglanmasiyla birlikte isletmeler igin birtakim avantajlar ortaya

cikabilmektedir. Bu avantajlar sunlardir (Gomez vd., 2006):
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- Sadik olan miisteriler, sadaketle yaklastiklar1 markalara rakiplerinden daha

yiiksek ticretler 6deme imkanina sahiptir.

- Sadik olan musteriler, agizdan kulaga iletisim yoluyla sadakat duygusu

besledikleri markalarin iicretsiz reklamini yapabilmektedirler.

- Isletmeler sadik olan miisterileriyle devamli bir iletisim kurduklari icin, bu
misteri Kitlesi agisindan iletisim yatirnm maliyetleri daha az diizeyde
kalabilmektedir.

Agizdan kulaga olumlu diisiincelerini ileterek sadakat duyduklari markalarin
olumlu reklamini yapan misteriler, potansiyel miisteriler tarafindan da sadik olduklari
markanin satin alinmasinda rol oynarlar (Birol, 2019). Sadik miisteriler, sadakatle
yaklastiklari isletmeleri daha ¢ok ziyaret edebilirler. Bu isletmelerin tirlinlerinden daha
fazla satin alabilir ve yakin gordiiklerine bu isletmelerin markalarini 6nerebilirler. Bu
teknik vasitasiyla igletmeler, fazladan reklam ve tanitim caligmasi yapmadan yeni
misteri kazanabilme sansina sahiptirler (Selvi, 2007, s. 12). Taze bir arays igine giren
potansiyel miisteriler, yakinlarindaki bireylerin tavsiyelerine, degisik kaynaklardan
elde ettikleri bilgilerden daha ¢ok giiven duygusu besledikleri igin, sadik miisterilerin
yapmis olduklar1 tavsiyelerin 6nemli oldugu sOylenebilir. Buna ilaveten sadik
miusterilerin, bireysel satis, reklam ya da 6zel indirimler gibi satis araglar: vasitasiyla
sadakat duygular1 daha da pekismektedir (Degermen, 2006, s. 86). Miisteri sadakatinin
isletmeler i¢in hayati bir 6neme sahip oldugu sdylenebilir. Miisteri sadakatinin, bunun

yaninda isletmelere birtakim yararlar1 vardir. Bunlar sunlardir (Birol, 2019):

- Miisteri sadakatinin isletmelere yararlari: Isletmeler miisterilerini iiriinlerine
yonelik gosterdikleri ilgiye gore degerlendirebilmektedirler. Isletmelerin miisterileri
bir iirlin satis1 karsilsiginda yiiksek gelir kazanma araci seklinde degil, onlara siiregelen
bir servet goziiyle bakarak dogru izlem gelistirebildikleri taktirde uzun vadede daha
kazangli duruma geleceklerdir (Godin, 2009). Miisteriler ile gelistirilen iliskiler,
Godin’e gore “satis yapma halinde komisyon elde edersin, dost kazanirsan servet elde
edersin, kisaca bir sekilde miisteriler ile gerceklestirilen uzun dénemi kapsayan ve
dostane bir sekilde kurulan iliskiler miisteri sadakatini artirici etki gostermektedir”
seklinde belirtilmistir. Griffin’e (1997) gore “uzun vadeli miisteri sadakati isletmeler

acisindan; hafifletilmis pazarlama maliyetleri, miisteri kazanma ve elinde tutma
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maliyeti daha yiiksek dolara mal olur.” Isletmeler i¢in sadik miisteriler su avantajlar
saglamaktadir (Coban, 2005, s. 300):

- Sahip olma maliyeti diisebilir: Yeni misteriler elde etmede dogrudan
gonderilen posta, reklam, satistan dogan komisyonlar ve yonetim zaman kaybi
benzeri maliyetler diisiiniildiigiinde eski misterileri elinde tutma maliyetinin,
yeni bir miisteri edinme maliyetine kiyasla, daha diisiik maliyetli oldugu

bilinmektedir.

- Karl:l:k artabilir: Herhangi bir miisteri ne kadar uzun siireg i¢inde isletmeyle
iletisim halinde olursa ve iiriinlerin satin alinmasinda siireklilik gosterirse,

yillik ortalama karlilig1 da o derece yiikselebilir.

- Elde edilen gelir artirilabilir: Isletmeye sadik miisteriler, isletmenin
riinlerinin 6zelliklerini ve bu {irlinleri temin yollarii1 zamanla daha iyi
kavrayarak harcamalarini artirmakla beraber, zaman ilerledikce isletmelere
iliskin giivenleri de artabilecegi i¢in daha ¢ok aligveris yapma egilimi

gosterebilirler.

- Hizmet maliyetleri diisebilir: Miisteriler isletmeyi zamanla daha iyi tanidik¢a
iirtinlerle ilgili sorularin cevaplanmasinda ve her iki tarafin hareket sekillerinin
Ogrenilmesi siirecinde daha az zaman harcandigi i¢in miisterilere sunulan

hizmetlerin maliyeti azalir.

- Tavsiye avantaji elde edilebilir: Birgok igletmenin sunmus oldugu iiriin ve
hizmetlere iliskin tavsiyeler, pazar i¢cinde yeni faaliyetlere girismenin etkin ve dnemli
yollarindan biri olabilir. Genel olarak tatmin edilmis miisteriler potansiyel miisterilere
bireysel tavsiyelerde bulunabilirler. Boylece tavsiyeyle gergeklesen etki miisteriler
tarafindan igletmenin reklaminin yapilmasma ve diger iletisim yollar1 vasitasiyla

potansiyel miisterileri daha kolay etki altina almalarina sebep olabilir.

- Uriinler yiiksek fiyattan degerlendirilebilir: Yeni miisterilere genel olarak
indirim saglanarak isletmelere ¢ekildikleri i¢in halihazirdaki kar marj1 diisebilir.
Bunun aksine eski miisteriler ise, yeni miisterilere kiyasla fiyat hususunda daha diigiik
duyarliliga sahip olmakla birlikte, iiriin kalite diizeyi ve miisteri sadakati yogunluklu

stirekliligi dikkate alabilmektedirler.

- Isletmedeki eksiklikleri azaltabilir: Isletmelerin sadik miisterileri bu

isletmelerin tiretim ve pazarlama stirecine katkida bulunarak igletmenin eksik yanlarimni
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ve yapilan hatalar1 kavramalarina faydali olarak bu hatalarin diizeltilmesine olanak

vermektedirler.

- Isgoren maliyeti diisebilir: Sadik miisteriler ¢alisanlar ile gerceklestirdikleri
iliskilerindeki siireklilik ve ilgi vasitasiyla ¢alisanlarin da motivasyonu artabilmekte,
bdylece i¢ miisteriler de tatmin edilerek yeni isgdren alim maliyeti ortaya c¢ikma
ihtimali ortadan kalkabilmektedir. Ornegin, emege dayali bir sektdr olan turizm
sektoriinde herhangi bir otelde ¢alisan bir 6n biiro gérevlisi daha 6nceden gelmis olan
miisterilerle dostluk iliskisi kurarak isini daha mutlu yapabilmektedir. Bu sekilde
dostlugu pekisen miisterinin 6n biiro gorevlisine ismiyle hitap etmesi bile ona art1

calisma motivasyonu saglayabilir.

- Isletme ile miisteri arasindaki iletisim giiclendirilebilir: Sadik miisteriler
stiregelen bir sekilde isletmelerle iletisim halinde olarak isletmenin diger
miisterilerle diyaloga geg¢melerini kolaylastirip daha iyi bir iletisim ortami

aciga cikarmaktadirlar (Camgoz, 2017, s. 30).

Miisteri sadakati incelenirken bu sadakatin, sadakat saglanan isletmelere birgok
avantajlar sagladig: gibi isletmeler i¢in de kendilerine sadik olan miisterilere iliskin
saglamis olduklar1 avantajlarin oldugu soylenebilir. Isletmeler ve miisteriler arasinda
gerceklesen ¢ift yonlii iligki artis gosterdikge her ikKi tarafin agisindan da kazanimlar
ortaya ¢ikmaktadir (Birol, 2019). Isletmelerle olumlu iliski icerisine girerek onlara

sadik olan miisterilerin elde edebilecekleri avantajlar sunlardir (Demir, 2011, s. 269):

- Isletmelerin sadik miisterilerine kazandirmis olduklar1 zaman tasarrufu, satin
alma karar siireci iginde verimliligin artig gostermesi ve kolaylastirilmasi gibi

fonksiyonel avantajlar blunabilmektedir.

- Isletmenin kendilerine sadik olan miisterilere kazandirmis olduklar
diiriistliik, giiven ve i¢tenlik duygusunun ortaya ¢ikmasi, isletmenin isgdrenleri
tarafindan taninmak, 6zel goriilen giinlerinde onlar tarafindan hatirlanmak,
huzurlu, giivenli ve rahat bir sekilde iiriin satin alma gibi sosyal avantajlar agiga
cikabilmektedir.

- Miisterinin ayni isletmeden uzun siireli aligverisi neticesinde psikolojik
acidan, finansal agidan, giivenlik agisindan, sosyal agidan, zaman kaybi gibi

satin alma agsamasinda ve sonrasinda ortaya ¢ikan riskler de azaltilabilmektedir.
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- Isletmeler kendilerine sadik olan miisterilerine 6zel indirimler, onlara avantaj
saglayan tiyelik kartlari, yere ve zaman gore ddiil programlari ve 6zel hediyeler

gibi sadakat programlar1 kapsaminda 6nemli ayricaliklar sunabilmektedirler.

- Miisteriler isletmelerle uzun dénemli alisveris iliskisine girdiklerinden dolayi,
isletmelerin irilinlerinin kalite diizeylerini, ger¢eklestirilen kampanya zaman
dilimlerini yakindan takip etme firsatina sahip olabilmekte ve bu gibi firsatlarin

olusturduklar1 avantajlardan herkesten dnce faydalanabilmektedirler.

2.1.4.3. Miisteri Sadakatine iliskin Yaklasimlar

Miisteri sadakati isletmelerin 6nem verdigi bir kavram olmakla birlikte, bu

kapsamda alanyazinda miisteri sadakatine iliskin bir¢ok farkli yaklagimin yer aldig

goriilmektedir. Miisteri sadakati iizerine, davranigsal yaklasim, tutumsal yaklasim ve

biligsel yaklasim olmak {izere ii¢ tane yaklagim bulunmaktadir.

Davramgsal Yaklasim: Bir isletme agisindan bakildiginda marka sadakati, satin
alma davranisini beraberinde getirdiginde anlamli bir hale gelebilmektedir.
Misterilerin devaml bir sekilde ayn1 markay: tercih etmeleriyle gosterdikleri
yeniden satin alma davranislar, tercih edilen markanin baska markalara ait
misteri sayis1 goz oniinde bulundurularak gergeklestirilmekle birlikte, tercih
edilen markanin triinlerini tercih etmeleri seklinde ifade edilebilir (Backs ve
Parks, 2003, s. 422). Satin alma davranisiyla birlikte isletmeler dogrudan bir
sekilde maddi gelir elde edebilmektedirler. Bu sebepten dolayi bir isletmenin
davranigsal sadakat olusturmasinin énemli oldugu soylenebilir. Gliniimiizde
mevcut olan bir¢ok sadakat programi da davranissal sadakati farkli sekillerde
odiillendirmektedir (Kumar ve Shah, 2004, s. 320). Uriinleri satin alma
sadakati daha ¢ok pazar payina sebep olabilmektedir. Tutumsal sadakat ise
markalar agisindan daha yiiksek bir bagil fiyat ortaya c¢ikarabilmektedir.
Gorece fiyat herhangi bir markanin, rekabet halinde oldugu diger markaya gore
fiyat1 seklinde ifade edilmektedir (Chaudhuri ve Hoibrook, 2001, s. 81).

Tutumsal Yaklagim: Tutumsal sadakat yaklasgiminda tatmin edilmis olan
misterilerin mal ya da hizmetlere iliskin duygusal tutumlarimi gelistirmesi
halidir (Burucuoglu, 2011, s. 32). Misteri sadakatinin tutumsal boyutunda,

tatmin gibi algisal bakis agilar1 miisterilerin tutumlarina, duygu ve
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disiincelerine hitap edebilmektedir. Tutumsal sadakat kavraminda, isletmenin
iriin ve hizmetlerini gelecekte yeniden satin alma olasiligi ve misterilerin
potansiyel miisterilere tavsiye etmeleriyle sekillenen gergek miisteri sadakati
olusurken biiyiikk rol sahibidir (Selvi, 2007, s. 39). Bu nedenden otiirii,
isletmeler tutumsal sadakat tiiriine sahip olan miisterilerinin de yardimiyla daha
etkili reklam ¢alismalarini herhangi bir maddi bedel 6demeden yapmaktadirlar
(Cat1 ve Kogoglu 2008, s. 169).

e Biligsel Yaklasim: Bilissel yaklasim; miisteri sadakatinin 6l¢timiinii yapabilme
adina davranigsal yaklasim ile tutumsal yaklasimi beraber degerlendirmekte ve
musterilerin iriin ya da hizmet tercihlerini, satin alma yizdelerini,
gerceklestirdikleri toplam satin alma islemlerini ve yeni iiriin ya da hizmet satin
alma sayisini dikkate almaktadir (Kazangoglu, 2011, s. 136). Bilissel sadakatin
isletmelerde uygulamaya konmasi, miusteri sadakatinin saglanma oranini

artirmaktadir (Sentiirk ve Eker, 2017, s. 60).

Webster’e gore (2016) bilissel yaklasim, miisteri sadakatinin ortaya ¢ikmasi igin alti

sartin saglanmasii gerekli kilmaktadir. Bu sartlar sunlardir:

- Satin alma faaliyetlerinin tesadiife dayanmadan bilingli bir sekilde

gerceklestirilmesi,
- Satin alma davranisinin tamamlanmig olmasi,
- Satin alma davranisinin belli bir siireg i¢inde meydana gelmis olmas,

- Satin alma davramsinin  karar veren misteri kitlesi tarafindan

gergeklestirilmis olmasi,

- Satin alma islemindeki {iriin ya da hizmetin satin alinan iiriine benzer birden

cok alternatif tiriin arasindan segilmesi,

- Satin alma davranisinin belli bir psikolojik 6nizleme islevinin sonrasinda

meydana gelmesi.
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2.1.4.4. Miisteri Sadakati Diizeyleri ve Olusumunda Etkisi Olan

Unsurlar

Miisteri sadakati dort farkli diizeyde incelenebilmektedir. Dick ve Basu (1994)
bunlari; diisiik sadakat, ylizeysel sadakat, gelismemis sadakat ve mutlak sadakat olarak
smiflandirmigtir. Dick ve Basu’nun miisteri sadakati diizeylerine iligkin modeli

Cizelge 6’da goriilmektedir.

Cizelge 6. Dick ve Basu Modeli

Yeniden Satin Alma Davranisi

Yiiksek Diisiik
Uriine Kars: Yiiksek Yiiksek sadakat Gelismemis sadakat
Goreceli Tutum
Diisiik Yiizeysel sadakat Diisiik sadakat

Kaynak: Dick, A.S. and Basu, K. (1994). Customer loyalty: Towerd an integrated conceptual
framework. Journal of the Acamedy of Marketing Science, 22 (2), 99-113.

Diisiik sadakat: Bu sadakat modundaki miisteriler, bir iriinii ya da hizmeti
benimsemeyebilirler. Boylece iiriinli ya da hizmeti yeniden satin alma gereksinimi
hissetmeyebilirler. Diisiik sadakatli miisteriler, irlinlere ve hizmetlere yeniden
gereksinim duymayan ve {riin ya da hizmeti yeniden edinme niyeti tagimayan
miisterilerdir ( Hanger, 2003, s. 40). Bu derecedeki sadakat seviyesi birbirinden farkl
ortamlarda yer alan pazar piyasasinin olustugu hususlarda karsilagilmaktadir
(Degermen, 2006, s. 80). Miisterilerin {irinlere veya hizmetlere diisiik sadakat
diizeyiyle yaklagsmalarinin iki ¢esit nedeni bulunmaktadir (Dick ve Basu, 1994, s. 101).
Dickand ve Basu’ya gore bu nedenlerden birincisi pazarda yer alan birinci markanin
hatirisayilir sadakat etkinliklerini gergeklestirmemesi, ikincisi ise her markanin ya da
tirtiniin birbirine benzer 6zelliklerle ayni pazar iginde rekabet etmeleridir. Bu sartlarda
tirtinlerin veya hizmetlerin pazarlama yonetimi gergeklestirilirken miisterilerin tatmin
seviyelerinin ylikseltilmesine yonelik pazarlama karmasimnin meydana getirilmeye

calisilmasi Onerilebilir.

Yiizeysel sadakat: Yiizeysel sadakat kavrami bireysel 6zellikler, siiregelen satin
alma davranisinin ortaya ¢ikmasi, 6zel avantajlar sunan kuponlar, diger segeneklerin
mevcut olmamasi gibi sartlara baglidir (Baloglu, 2002, s. 47). Herhangi bir miisterinin
belli bir Giriinii ya da hizmeti siirekli bir sekilde satin almasina ragmen bahsi konu olan

tirtinle ya da tirtinii sunan isletmeyle duygusal bag kurmama durumu yiizeysel sadakat
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seklinde belirtilebilir. Bu ¢esit miisterileri sadik miisterilere doniistiirebilme adina
planlamasi dogru bir sekilde gergeklestirilmis kampanyalar ve uygulamalar
olusturularak devreye sokulabilir. Cilinkii yeterli diizeyde sadakate sahip olmayan bu
cesit miisteriler, rakip isletmelerin etkili bir sekilde sunumunu gergeklestirebilecekleri
ve eldeki trliinlere ikame olabilecek standartlardaki iiriinleri tercih edebilirler. Bu tarz
miisteriler rekabetgi piyasalar agisindan oldukg¢a uygun olan misteri tiiriidiir (Selvi,
2007, s. 47).

Gelismemis sadakat: Yizeysel sadakatin adeta tam tersi olacak big¢imde
gelismemis sadakat modundaki miisteriler igletmelerle duygusal bir bag kurmalarina
ragmen devamli bir sekilde duygusal bag kurduklari isletmelerin {iriin ya da
hizmetlerini satin almamaktadir (Demirtas, 2019). Uriin, cografi konum ve stok sayisi
gibi bu durumun meydana gelmesini etki altina alan birgok etmen bulunabilmektedir.
Bu tarz miisterilerin satin alma davranisinin saglanmasi igin s6z konusu etmenler
ortaya konmali ve satin alma davranisini engelleyen sorunlar ¢oziime
kavusturulmalidir (Selvi, 2007, s. 48). Gelismemis sadakate sahip olan miisterilerin
triinleri satin alma siireci iginde ortaya c¢ikan engeller ve sorunlarin ¢oziime
kavusturuldugu takdirde tam olarak sadik miisteriye doniismeleri miimkiindiir
(Baloglu, 2002).

Yiiksek sadakat: Yiiksek sadakat kavrami, misterinin isletmelerle gerek
duygusal bag kurduklari, gerek devamli bir sekilde ayni isletmelerin {iriinlerini satin
alma davranisinin agiga ¢ikmasiyla ortaya ¢ikmaktadir (Degermen, 2006, s. 83, Dick
ve Basu, 2004, s. 99). Bu ¢esit miisterilerin rakip isletmelerin {iriinlerine yonelmeleri
diger ¢esit miisterilere gore daha zor oldugu sdylenebilir. Miisterilerde isletmelere
kars1 yiiksek sadakat durumunun agiga ¢ikmasi, isletmelerin tutumlarindan
kaynaklanabilecegi gibi misterilerin tutumlarindan da kaynaklanabilmektedir.
Yiksek sadik misteriler kazanmanin kestirme yolu; miisterilerin duygusal
gereksinimlerini ve fiziksel gereksinimlerini eksiksiz bir sekilde karsilayabilme
yetisidir (Hanger, 2003, s. 40). Sadik miisteriler kazanma yolunda miisteri sadakatinin

saglanmasi siirecinde de, belli unsurlarin etkisi bulunmaktadir.

Miisteri sadakati agisindan bakildiginda, her miisterinin birbirinden farkli
olabilecegi soylenebilir. Dolayisiyla isletmeler farkli bakis acisilariyla yola ¢ikarak
misteri sadakati olusturmaya yonelik izlemler gelistirebilir. Miisteri sadakatini etki

altina alan unsurlar, dort baslik ¢atis1 altinda toplanabilir. Bu unsurlar; giiven duyma,
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vazgecilmez olma, Oonemsenme ve oOdiillendirme basliklar1 altinda incelenebilir
(Oztiirk, 2016, s. 45). Ancak, ¢agimizda bu dort unsurun disinda hizmet kalitesinin de
var oldugu soylenebilir. Koger’e (2017, s. 717) gore miisteri sadakatini etki altina alan
etmenler daha genis bir agiyla dikkate alinarak isletmelerin kurumsal imaji,
miisterilerin isletmelerden beklentileri, a¢iga ¢ikan degistirme maliyetleri, miisteriler
tarafindan algilanan hizmet Kalitesi, miisterilere saglanan giiven duygusu, miisteri
tatmini, musteri sikayetlerinin yonetilebilme yetisi ve lriinlerin fiyatlanmalar1 da

Onemlidir.

Miisteri sadakatini saglayabilme yolunda miisteri degerinin de payinin oldugu
sOylenebilir. Miisteri degerini, miisterilerin 6demis olduklari bedel karsiliginda ortaya
cikan beklentileri olarak tanimlayabiliriz. Miisteri degeri miisterilere dogru bir sekilde
yansitilmadigi zaman miisteri sadakati olumsuz bi¢imde etkilenir (Oskan, 2019).
Miisteri tatmininin Uriin ya da hizmetlerin satin alindiktan sonra miisterilerin
beklentilerini karsilama derecesiyle ilgili oldugu sdylenebilir. Miisteri tatmini, yeniden
satin almalar1 olumlu ya da olumsuz agidan etkileyebilir. Miisterilere giiler yiizle
yaklagilmasi, satin alma siireci i¢inde miisterilerin tatmin dereceleri ve hizmetten
memnuniyetle yararlanmalarinda belli bir role sahip olabilmektedir. Ozellikle insan
unsurunun Onemli bir yere sahip oldugu bilinen turizm sektoriinde, turizm
isletmelerinde hizmet veren isgdrenlerin islerini giiler yiizle yapmalar1 algilanan
hizmet kalitesini de olumlu yonde etkileyebilir. Tiim bunlara ragmen, miisteri tatmini
tam olarak saglanamayabilir. Bu sebeple, her kosulda ve her sektérde tatmin olmus bir
miisterinin ayn1 isletmeyi tercih etmedigi durumlar da olusmaktadir (Ozden, 2006, s.
8; Nadzri ve Muse, 2014). Ozellikle turizm sektériinde rekabet iist diizeyde yasandig
icin miisteri sadakatini yakalamanin zor oldugu sdylenebilir. Ornegin, miisterilerine
cok 1yi hizmet saglayan ve miisteri sadakati olusturmak icin elinden gelenin en iyi
uygulamalar gergeklestiren turizm isletmeleri miisteriler i¢in esi benzeri olmayan bir
deger ortaya koyamazsa, rakiplerinin miisteriler i¢in cazip kampanyalar diizenlemeleri
neticesinde mevcut miisterilerinin bir kismin1 kaybedebilmektedirler. Dolayisiyla
turizm igletmelerine miisteri sadakati olusturma izlemlerinin yaninda, miisterileri i¢in
Iyi bir deger olusturmalari Onerilebilir. Bu degerin agiga ¢ikmasinda; misterilerin
kendilerine giiven duymalarini saglamalari, zihinlerine vazgecilmez bir isletme
olduklar1 algisinin yerlestirilmesi, miisterilere onlar1 dnemsediklerini hissettirme ve

onlar1 zaman zaman ddiillendirme gibi unsurlar etki gosterebilmektedir.
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- Giiven Duyma

Miisteri sadakatini tanimlayan énemli etmenlerden biri de giivendir (Altintas,
2000, s. 75). Giiven, bir bireyin muhattap oldugu baska bir bireyin davranislarina,
sOzlerine ve kararlarina inan¢ duymasi ve buna goére eylem olusturmaya iliskin olumlu
tutumudur (Giirbiiz ve Dogan, 2013, s. 241). Isletmeler icin giiven, isletmelerin
miusterilerle olumlu iliski olusturmalari hedefiyle gegirmeleri gerekli olan siireg
kapsaminda degerlendirilmektedir (Swaen ve Chumpitaz 2008, s. 13). Miisterilerin
satin alma siireci i¢inde 6nemli bir degisken olan miisteri sadakati, alanyazinda
miisterilere saglanan bir ¢esit gliven kapsaminda degerlendirilmektedir (Yeniceri ve
Erten, 2008, s. 235). Diger bir deyisle, miisteri sadakati saglamada Onemli
degiskenlerden birinin giiven oldugu s6ylenebilir. Miisteri-isletme iliskilerinde giiven
oldugu siirece, miisterilerle ve isletmeler arasinda gergeklesen paylasimin, sadakatin

ve iligkiyi devam ettirme isteginin artis gosterdigi goriilmektedir.

Isletmelerin miisterileriyle gerceklesen iliskilerde sayginlik olusturmanin da
onemli bir konu oldugu sodylenebilir. Miisteri tatmini sagladiginda ve miisteriler
isletmelere kars1 giiven duygusu hissettiklerinde sayginlik da artabilmektedir.
Odabasi’na (2006, s. 5) gore sayginlik duygu ve davranisi olusturmak icin misteri
beklentileri isletmenin hizli hizmet saglamasi, verilen bedelin karsiligini1 alabilme,
isletmede bilgili ve deneyimli iggbrenlerin hizmet vermesi, daha dnce verilen sézlerin
yerine getirilmesi, olaylar ve durumlara kars1 isletmenin anlayislh tutumu, miisterilere
saglanan giiven duygusu, miisteri iligkilerinde tutarli tutumlar gosterilmesi, basarili bir
iletisim kurulmasi, kolayca ulasilabilirlik ve kolaylikla dogrudan iletisime gecebilme
olanaginin saglanmasidir. Isletmelerin miisterilerine bunlar1 saglamalar1 sayginlik
kazanmalarini da beraberinde getirebilir. Boylece sadik miisteri sayilar1 da artabilir.
Isletmeler tiim bunlarm yaninda miisterilerine gizlilik ilkesi altinda hizmet vermelidir
(Peppers, 1999, s. 42). Bilhassa otel isletmelerinde miisterilere hizmet verilirken
gizlilik ilkesi benimsenmelidir. Ornegin, bir miisterinin otelde daha once
gerceklestirdigi konaklamanin zamani, kimlerle konakladigi, ne siklikla konakladig:

gibi bilgiler otel iggdrenleri tarafindan diger bireylere verilmemelidir.
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- Vazgecilmez Olma

Misteri iligkileri yonetimi siirecinde, ¢ok yakin iliskisi bulunmadigi sdylenilen
miusteri sadakati modeli i¢indeki vazgegilmezlik kavraminin 6lglimii basit bir sekilde
yapilabilmekte ve yonetilebilmektedir (Oskan, 2019). Vazgegilmezlik kavramina
etkide bulunan 6gelerin, farkli sektorlerde olsalar dahi satis ve pazarlama konulariyla
iliskili olduklar1 soylenebilir. Bir¢ok sektor igin miisterilerin iiriinden veya isletmeden
vazge¢me maliyetleri, {rin cesitliligi ve sunulmus olan hizmet kanallarin
kullanmalariyla dogru bir oranti halindedir (Gel, 2004, s. 51). Turizm sektoriinde
vazgecilmez olmanin oldukca zor oldugu sdylenebilir. Ancak, turizm isletmelerinin
pazarlama ekipleri bunu saglama yolunda birtakim yollara basvurabilir. Ornegin,
sosyal medya platformlarini etkili kullanmay1 basarabilen isgdrenler sunulan hizmeti
sosyal medyada miisterileri etki altina alabilecek icerikler iireterek paylasabilirler.
Boylece sosyal medyanin essiz olanaklarindan faydalanarak sunulan turizm
hizmetinin, bagka bir tesiste verilemeyecegi miisterilerin zihinlerine kazinarak rekabet

avantaj1 elde edilebilir.
- Onemsenme

Isletmelerle miisteriler arasinda gecen alisveris siirecinin detayl bir sekilde
analiz edilmesiyle birlikte misteri iliskileri yonetiminin énemli bir 6gesi olan miisteri
davraniglarini incelemeye alma yoluyla, bu bilgiler degerlendirilerek misterilerle uzun
stireli miisteri iligkisi gergeklestirilebilir. Bu temel mantiktan faydalanilarak yola
cikildiginda 6nemsenmek istenen miisterilerin sadece mevcut sikayetlerini dinleyip bu
sikayetlere ¢6ziim bulmak veya iade talebi siireglerinin gergeklestirilmesini saglamak
degildir (Oskan, 2019). Miisterilere iliskin alinan bilgiler dogrultusunda ek olarak
miisterilerin  gereksinimlerine paralel bir sekilde dogru hizmet kanalindan
faydalanilarak, dogru belirlenmis fiyatlar belirlemek, isletmeye duyulan sadakat
diizeyinde azalma olan misterileri kaybetmeden once, 6nlem olarak onlar1 yeniden
kazanabilmenin yontemlerini bulmak mimkiin olmaktadir (Demirbag, 2004, s. 26).
Turizm isletmelerinin miisterilere onlar1 6énemsediklerini gostermeleri bu isletmeler
i¢in avantajlar medyana getirebilmektedir. Ornegin, konaklama tesisinde daha once
konaklamis olan bir miisterinin dogum giinii ve evlilik yildoniimii gibi Onemli
giinlerinin hatirlanmasi, o miisteriyi onurlandirarak isletmeye yonelik sadakat duygusu

beslemesini de beraberinde getirebilir. Buna ilaveten bu jeste tabi tutulan miisteri,

161



yapilan bu jesti sosyal medya kanallar1 araciligiyla paylasarak isletmenin licretsiz

reklamini dahi yapabilir.
- Odiillendirme

Bireylerin davranislarinin tekrarlanma ihtimalini artiran her bir sonug, onlara
verilen birer 6diil seklinde degerlendirilmektedir (Kogel, 2003, s. 647). Odiillendirme,
vazgecilmezlik unsuruna destekte bulunan bir unsur olarak goriinse de, halihazirdaki
musterilerin sadakat diizeylerine etki edebilmektedir. Pazarlama programlar:
vasitasiyla da desteklenen odillendirme unsuru, diger unsurlari birincil 6nemde
gormeyen Mmiisterilerin sadakat diizeylerini etki altina almaktadir (Isin, 2012, s. 68).
Bu duruma turizm sektdriinden birtakim drnekler vermek miimkiindiir. Ornegin bir
otel isletmesi miisteri sadakatini artirma adina, her yil tesisinde konaklama yapan
miisterilerine oda ve kahvalt1 (bed and breakfast) galisiyorsa aksam yemegi, yalnizca
oda (only bed) galisiyorsa kahvalti, ticretsiz masaj hizmeti ikramu, {icretsiz 6zel kokteyl
ikramlar1 ve tlicretsiz su sporlari hizmeti ikramlar1 gibi 6zel odiiller verebilir. Boylece

sadik miisteriler ddiillendirilerek ileriki donemin satiglar1 garanti altina alinabilir.

2.2.  Tlgili Arastirmalar

Bu boliimde caligmada incelenen dort degiskenin birbirleriyle olan iligkilerine
iliskin alanyazinda yer alan ¢aligsmalar incelenmistir. Turizmde sosyal medya iletisimi
ile duyusal markalama iligkisi (Zhang vd., 2010; Kwon vd., 2011; Eryilmaz ve Sengiil,
2016; Zengin ve Arici, 2017), turizmde sosyal medya iletisimi ile miisteri degeri
iligkisi (Browning, So ve Sparks, 2013; Inversini ve Masiero, 2014; Tsaur, Huang ve
Luoh, 2014; Kutlu ve Ayyildiz, 2017), turizmde sosyal medya iletisimi ile miisteri
sadakati (Carlson, Sinnappan ve Kriz, 2005; Dunn, Baloglu, Brewer ve Qu, 2009; Kim,
Rachjaibun, Han ve Lee 2011; Ab Hamid ve Cheng, 2012; Forgas-Coll, Palau-
Saumell, Sanchez-Garcia ve Fandos-Roig, 2013; Rosman ve Stuhura, 2013;
Visansakon ve Prougestaporn, 2015; Ruiz-Mafe, Marti-Parreno ve Sanz-Blas, 2014;
Ercan, 2016), turizmde duyusal markalama ile miisteri degeri iliskisi (Dodds vd., 1991,
Holbrook, 1999; Sun, 2004; Lu ve Shiu, 2011; Saglam, 2019), turizmde duyusal
markalama ile misteri sadakati iliskisi (Hulten, 2011; Pawaskar ve Goel 2014; Tosun
ve Elmasoglu, 2015; Ibn ve Jawad, 2016; Giilmez, 2017; Upadhyaya, 2018;

Kahvecioglu, 2018) ve turizmde miisteri degeri ile miisteri sadakati iliskisine
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(Woodruff, 1997; Sirdeshmukh vd., 2002; Dovaliene ve Virvilaite, 2008; Huang ve
Zhang, 2008; Chen ve Tsai, 2008; Tsai vd., 2010; Lee, Jin ve Lee, 2014, Lai, 2014;
Eid, 2015; Arpaci, 2015; Cetintiirk, 2016; Tiirkmendag ve Hassan, 2018) iliskin daha

once yapilmis caligmalar bu kisimda incelenmistir.

2.2.1. Turizmde Sosyal Medya Iletisimi ile Duyusal Markalama
Arasindaki Iliskiye Iliskin Daha Once Yapilmis Olan Calismalar

Zhang ve digerlerinin (2010) 2010 yilinda gergeklestirdikleri aragtirmalarinda;
restoranlarin i¢ ortamlarina ve yiyecek-i¢ecek liriinlerine iligkin miisterilerin yaptiklari
yorumlar incelenmistir. Yazarlar restoranlarin popiiler hale gelmelerinde,
miisterilerinin sosyal medya platformlar1 {izerinden restoran iiriinlerine iliskin
yaptiklart olumlu yorumlarin etkisinin oldugunu tespit etmistir. Zhang ve digerleri,
sosyal medya iizerinden gerceklesen olumlu iletisimin duyusal unsurlari igerdigi igin
duyusal markalamanin saglanmasinda da olumlu etkiler yapacagina deginmistir. Bu
arastirmada ise, turizm sektoriinde sosyal medya iletisiminin duyusal markalamaya

olan etkisi otel isletmeleri lizerinden incelenmistir.

Kwon ve digerlerinin (2011), 200 katilimciyr igeren orneklem grubuyla
gerceklestirdikleri calismada konaklama isletmelerinin temsilcileriyle miisterileri
arasinda sosyal medya lizerinden gerceklestirilen olumlu iletisim vasitastyla miisteriler
tizerinde duyusal bir degerin olustugu ve bu degerin miisteriler lizerinde sergilenen
driinleri satin alma istegi olusturdugu saptanmistir. Dolayisiyla sosyal medya
tizerinden gergeklesen iletisimin, duyusal markalamanin saglanmasinda rol sahibi

oldugu sdylenebilir.

Eryilmaz ve Sengiil (2016), caligmalarinda sosyal medya iizerinden yiyecek-
icecek Urilinlerine iligkin yapilan paylagimlarin, miisterilerin zihinlerinde paylasilan
tirtinlere iliskin olumlu algilar olusturdugunu tespit etmistir. Bu durumda dolayli
yoldan da olsa, sosyal medya iizerinden yiyecek-igeceklere iliskin yapilan gorsel
unsurlart 6n plana ¢ikaran paylasimlarin duyusal markalamayla olumlu bir iligki

halinde oldugu soylenebilir.

Zengin ve Arict (2017), gerceklestirdikleri calismalarinda konaklama
isletmelerinin, sunmus olduklart hizmetlerin miisterilerin zihninde yer edinmesi adina,

sosyal medya platformlarinda pazarlamay1 amagladiklari iiriinlerine iliskin video ve
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fotograflardan faydalanarak gerceklestirdikleri paylasimlarin, metinsel igerikli
paylasimlara gore miisterilerin algilarinda daha iyi etkiler yaptig1 tespit edilmistir. Bu
durumun ortaya c¢ikmasi, bu siire¢ i¢inde duyusal unsurlardan faydalanilmasina
baglanabilir. Dolayisiyla konaklama isletmelerinin {iriinlerini tanitma amaciyla
duyusal unsurlardan faydalanarak (dokunma, gorme, tatma, koklama ve igitme)
yapmis olduklar1 sosyal medya paylasimlarinin  duyusal ~markalamanin

yakalanmasinda olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmek yanlis olmaz.

Cizelge 7. Turizmde Sosyal Medya iletisimi-Duyusal Markalama fliskisine iliskin Yapilmus

Olan Cahsmalar
Yapilan Calismanin Adi Yazary/Yazarlan | Yih Konusu
The Impact of E-Word-of- | Zhang, Z., 2010 | Restoranlarda duyusal
Mouth on the Online Popularity Ye, Q markalamanin saglanmasinda,
of Restaurants: A Comparison of ' ol sosyal medya platformlar
Consumer Reviews and Editor | Law, R. tizerinden duyusal unsurlardan
Reviews ve Li, Y. fay_da_llamlarak paylasilan {iriinlerin
etkisi
Online  Consumer  Herding | Kwon, J. M., 2011 | Konaklama isletmeleri ve
Behaviors in the Hotel Industry miigterileri arasinda gerceklesen
Bae, J.I. TR
sosyal medya iletisiminin, duyusal
ve Phelan, K. markalamaya ve satin alma istegine
etkisi
Sosyal Medyada Paylasilan | Eryilmaz, B. 2016 | Yiyecek-icecek isletmelerinin
Yoresel Yemek Fotograflarinin ils sosyal medyada  paylastiklar
Turistlerin  Seyahat Tercihleri ve Sengil, . duyusal unsurlara hitap eden {iriin
Uzerindeki Etkisi fotograflarinin  miisterilerin  satin
alma tercihlerine etkisi.
Konaklama Isletmelerinin | Zengin, B. 2017 | Konaklama isletmelerinin duyusal
Sosyal Medya Kullanim AreL. S unsurlardan faydalanarak yapmis
Sekillerinin Tiiketici Satin Alma ve ArcL, S. olduklari sosyal medya
Niyeti Uzerindeki Etkisi paylagimlarinin duyusal
markalamaya etkisi

* Arastirmact tarafindan derlenmistir.

Turizmde sosyal medya iletisimi ile duyusal markalama arasindaki iliskiye
iliskin daha 6nce yapilmis olan calismalar Cizelge 7’de verilmistir. Cizelgeye
bakildiginda, daha Once turizm sektoriinde sosyal medya iletisimi ile duyusal
markalama arasindaki iligkiye iligskin yapilan ¢aligmalarin nadir oldugu goriilmektedir.
Ayrica yapilan ¢alismalarin konaklama isletmeleri ve yiyecek-igecek isletmeleriyle
smirli oldugu séylenebilir. Yiyecek-igecek isletmelerine iliskin yapilan ¢alismalarda,
bu isletmelerin i¢ ortamlarina ve iriinlerine iliskin yapilan sosyal medya

paylagimlariin, onlarin popiiler hale gelmelerinde olumlu etkilerinin oldugu ve bu
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paylasimlarin miisterilerin zihinlerinde iiriinleri sergilenen bu isletmelere iliskin
olumlu algilar olusturdugu tespit edilmistir. Bu durumda dolayli yoldan da olsa,
yiyecek-icecek isletmelerinin {riinlerini tanitma amaciyla koklama, tat alma,
dokunma, duyma ve gérme gibi tiim duyusal unsurlar1 6n plana ¢ikararak yaptiklar

paylagimlarin duyusal markalamayla olumlu bir iligki halinde oldugu s6ylenebilir.

Konaklama isletmeleri flizerine yapilan c¢alismalarda da Yyiyecek-igcecek
isletmelerine benzer sonuglarin ortaya c¢iktigi goriilmektedir. Konaklama isletmeleri
lizerine yapilan caligmalara bakildiginda, konaklama isletmelerinin temsilcileriyle
miisterileri arasinda sosyal medya iizerinden bu isletmelerin iriinlerine iligkin
gerceklestirilen olumlu iletisim vasitastyla miisteriler iizerinde duyusal bir degerin
olustugu ve bu degerin miisteriler iizerinde sergilenen iirlinleri satin alma istegi
olusturdugu sonuglarinin ortaya ¢iktigi saptanmistir. Bu isletmelerin, o6zellikle
tirtinlerine iliskin video ve fotograflardan faydalanarak sosyal medya iizerinden
gerceklestirdikleri paylasimlarin, miisterilerin satin alma istekleri {izerine olumlu
etkiler yaptig1 tespit edilmistir. Ozetleyecek olursak, turizm isletmelerinin duyusal
unsurlardan faydalanarak sosyal medya platformlar1 aracilifiyla miisterilerle
gerceklestirdikleri sosyal medya iletisiminin ve miisterilerin turizm isletmelerinin
tirtinlerine iliskin yaptiklar1 paylasimlarin, duyusal markalamaya olumlu bir etkisinin
oldugu soylenebilir. Su ana kadar buna iliskin yapilan ¢alismalarin, bunu kanitlar
nitelikte olduklari sdylenebilir. Bu aragtirmada da, turizmde sosyal medya iletigiminin
duyusal markalamaya etkisi konaklama isletmeleri tizerinden incelenmistir. Elde
edilen bulgularla birlikte bu konuda alanyazindaki boslugun giderilmesine

caligilmistir.

2.2.2. Turizmde Sosyal Medya letisimi ile Miisteri Degeri Arasindaki
iliskiye Iliskin Daha Once Yapilmis Olan Calismalar

Browning ve digerleri (2013), turizm isletmelerinin geceleme ve yiyecek-
icecek hizmetleri gibi ana hizmetlerine iliskin sosyal medya mecralar1 iizerinden
yazilan olumlu yorumlarin, bu hizmetleri kullanan miisteriler lizerinde bir deger algis1
olusturdugunu, olumsuz yorumlar ise algilanan degeri kotii bir sekilde etkiledigini
tespit etmistir. Bu sebeple yazarlar turizm isletmelerine, konaklama ve yiyecek-igecek

hizmetleri gibi ana hizmetlerin yonetimi konusunda hassas olmalarini, hizmette

165



yasanan aksakliklar1 gidermelerini ve miisterilerin sosyal medya iizerinden igletmenin
tirtinlerine iligkin yazmis olduklar1 yorumlara hizli bir sekilde geri doniis saglamalarini

Onermistir.

Inversini ve Masiero (2014) arastirmalarinda, konaklama isletmelerinin ve
seyahat igletmelerinin sosyal medyada etkin bir sekilde var olmalarinin ve miisterilerle
sosyal medya mecralar1 {izerinden iletisim saglamalarinin onlar {izerinde bir deger
olusturdugunu ve bdylece miisteri degerinin agiga ¢iktigina deginmistir. Inversini ve
Masiero ayrica sosyal medyanin isletmelerin satiglarin1 artirmada kilit bir role sahip
oldugunu ve bunun sonucunda turizm isletmelerinde gérev yapan yoneticilerin, sosyal
medya araglarin1 kullanabilen ve bu platformlar hakkinda bilgi sahibi olan bireyler

arasindan seg¢ilmeleri gerektigini ifade etmistir.

Tsaur ve digerleri (2014), havayolu isletmelerinin miisterileri {izerinden
gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda, uygun fiyatli havayolu sirketlerine iliskin sosyal
medya tizerinden olumlu yorumlarin onlar {izerinde deger olusturduklarini saptamistir.
Bu durumun ortaya c¢ikmasinda diisiik beklenti icinde olan miisterilerin yiiksek
beklenti i¢inde olanlara kiyasla, satin aldiklar tiriinlere iliskin sosyal medya tizerinden
yazilan olumlu yorumlardan daha iyi bir sekilde etkilenmelerinin etkisinin oldugunu
belirtmek yanlis olmaz. Yapilan bu ¢alismada katilimcilarin ¢ogunlukla 20-30 yas
araliginda (%47,73), lise mezunu (%59,85) ve aylik geliri 4000 TL’den az olan
(%42,80) katilimcilardan olustugu gortilmektedir.

Turizmde sosyal medya iletisimi ile miisteri degeri arasindaki iligskiye iligkin
daha 6nce yapilmis olan ¢alismalar Cizelge 8’de verilmistir. Browning ve digerleri
(2013), Inversini ve Masiere (2014), Tsaur ve digerleri (2014) ve Kutlu ve Ayyildiz
(2017), gergeklestirdikleri ¢alismalarinda turizm isletmelerinin miisterilerle elektronik
ortamlarda iletisim kurmalarinin, miisterilerinin sosyal medya platformlar: tizerinden
iletisim i¢inde bulunduklar1 bu isletmelerin iiriinlerine kars1 olumlu bir tutum iginde

olmalarini ve bununla birlikte onlar i¢in bir deger ortaya ¢ikardigini tespit etmistir.
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Cizelge 8. Turizmde Sosyal Medya iletisimi-Miisteri Degeri liskisine iliskin Yapilmis Olan

Cahsmalar
Yapilan Calismanin Adi Yazarv/Yazarlar1 | Yih Konusu
The Influence of Online | Browning, V. 2013 | Turizm isletmelerinin hizmetlerine
Reviews on Consumers’ So KKE iliskin sosyal medya iizerinden

Attributions of Service Quality yazilan yorumlarin miisteri degerine
and Control for  Service | ve Parks, B. etkisi
Standarts in Hotels

Selling Rooms Online: The Use | Inversini, A. 2014 | Konaklama  isletmelerinin  ve
of Social Media and Online Masiere. L seyahat  isletmelerinin  sosyal
Travel Agents ve Mastere, L. medyada miisterilerle sosyal medya
lizerinden iletisim  kurmalariin
miisteri degerine etkisi

Do Travel Product Types | Tsaur, S. 2014 | Havayolu isletmelerine  iligkin
Matter? Online Review Huang. C sosyal medya yorumlarimin miisteri
Direction and Persuasiveness 9% degerine etkisi

ve Lauh, H.
Konaklama Isletmelerinde | Kutlu, D. 2017 | Turizm isletmelerinin miisterilerle

Elektronik ~ Afizdan  Agiza
Iletisimin Tiiketici ve Oteller
Acisindan Degerlendirilmesi

sosyal medyada iletisim

pr AyYLSES. kurmalarinin miisteri degerine etkisi

* Arastirmaci tarafindan derlenmistir.

Cizelgeye bakildiginda, daha once turizm sektoriinde sosyal medya iletigimi ile
miisteri degeri arasindaki iliskiye iliskin yapilan ¢alismalarin nadir oldugu
goriilmektedir. Bu degiskenler arasindaki iliskiylr saptamaya yonelik yapilan
caligmalarin, konaklama isletmeleri, seyahat isletmeleri ve yiyecek-igecek isletmeleri
ozelinde gerceklestirildigi goriilmektedir. Bu caligmalara bakildiginda genel olarak,
turizm isletmelerine iliskin sosyal medya mecralar1 iizerinden yazilan olumlu
yorumlarin bu hizmetleri kullanan miisteriler iizerinde bir deger algis1 olusturdugu,
olumsuz yorumlarin ise algilanan degeri kotii bir sekilde etkiledigi saptanmistir. Buna
ilaveten turizm isletmelerinin miisterilerle sosyal medya mecralar iizerinden iletisim
saglamalarinin onlar iizerinde bir deger olusturdugu ve turizm isletmeleriyle miisteriler
arasinda gergeklesen iletisimin miisterilerin bu isletmelere olumlu tutum
gostermelerini de beraberinde getirdigi tespit edilmistir. Bu arastirmada da, turizmde
sosyal medya iletisiminin miisteri degerine etkisi konaklama isletmeleri iizerinden

incelenerek tespit edilmeye caligilmistir.
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2.2.3. Turizmde Sosyal Medya Iletisimi ile Miisteri Sadakati iliskisine
fliskin Daha Once Yapilmis Olan Cahsmalar

Turizm isletmelerinin sosyal medya hesaplari, diinyadaki hatirisayilir ¢evrim
i¢ci hizmetler arasinda olmakla beraber, otel isletmeleri iiretimini gerceklestirdikleri
turistik Urlinlerin  tutundurma = siireclerinde bilgi ve iletisim teknolojilerinin
gelismesiyle birlikte sosyal medyanin getirmis oldugu yenilikleri eskisine kiyasla daha
cok kullanmaktadirlar (Ab Hamid ve Cheng, 2012, s. 143). Turizm isletmeleri sosyal
medya mecralar1 vasitasiyla miisterileri elde tutabilme, onlarla etkilesime ge¢cme
olanagi yakalama, rekabet¢i yollarin sayisinin artis gostermesi ve yeni miisteri
kazanmaya iliskin maliyetlerin diismesi agisindan avantajlar saglayabilmektedirler.
Buna paralel olarak Carlson, Sinnappan ve Kriz, (2005) gerceklestirdikleri
calismalarinda, isletmelerin internetin sagladigi olanaklarla birlikte sosyal medya
ortaminda miisteri iligkilerinin yonetimini saglayarak hizmet kalitesini artirdigini ve

miisteri sadakatini gelistirdiklerini saptamustir.

Dunn, Baloglu, Brewer ve Qu (2009), sosyal medyada yer alan ¢evrim i¢i
seyahat aracilarinin, miisteri sadakati olusturmadaki rollerinin agiga c¢ikarilmasi
amaciyla gerceklestirdikleri calismalarinda, algilanan degerin, algilanan kalitenin ve
miisterilerin satin alma isteginin miisteri sadakati {izerinde olumlu etkileri oldugunu
giin yiizline ¢ikaran biitiinlesik bir miisteri sadakati modeli olusturmustur. Yazarlar bu
caligmayla birlikte, sosyal medyada bulunan c¢evrim i¢i seyahat aracilarinin,
miisterilerin gereksinimlerini anlamalarinda 6nemli bir role sahip olduklarini ve

miisteri sadakatinin olugmasinda etken oldugunu tespit etmistir.

Kim, Rachjaibun, Han ve Lee (2011) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada,
konaklama isletmelerinin sosyal medya iizerinden miisterileriyle gergeklestirdikleri
iletisimin, miisterilerin memnuniyetleri, isletmeye kars1 besledikleri giiven duygusu,
degisim maliyetleri ve agiga c¢ikan miisteri sadakati duygusu arasindaki iliskiler
incelenmigstir. Calismadan edinilen bulgulara gore, konaklama isletmelerinin sosyal
medya {lizerinden miisterileriyle iletisim kurmalari miisteri memnuniyetine ve
isletmeye duyduklar1 giiven {izerinde olumlu bir etkiye sahip olmaktadir. Buna paralel
olarak, konaklama isletmelerinin diger isletmeler karsisinda rekabet avantajimi
saglamalari i¢in sosyal medya mecralarinda aktif bir bigcimde yer almalar1 gerektigi
yazarlar tarafindan onerilmistir. Yazarlar bu kosulu saglayan konaklama igletmelerinin

misterilerin memnuniyetini sagladigini ve isletmelere karst olan giiven duygularim
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artirdigini, bdylece miisteri sadakatinin de olumlu yonde etkilendigini tespit etmistir.
Yazarlar bunun yaninda degisim maliyetlerinin, miisteri memnuniyeti, algilanan
giiven duygusu ve sadakat arasindaki iliski i¢inde adeta bir ara degisken roliinde

oldugunu ve miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigini saptamistir.

Forgas-Coll, Palau-Saumell, Sanchez-Garcia ve Fandos-Roig (2013) yaptiklari
caligmalarinda sosyal medya kullanan miisterilerin cinsiyet ve egitim diizeylerinin bir
havayolu sirketinin Web 2.0 tabanli web sitesi iizerinden saglanan iletisimle miisteri
sadakatinin saglanmasi tizerindeki etkilerinini analiz etmeyi amaglamistir. Yazarlar,
havayolu sirketinin web sitesinden faydalanan miisterilerin cinsiyetlerinin ve egitim
seviyelerinin miisteri sadakati tizerindeki etkilerini daha iyi saptama amaciyla bir
model ortaya ¢ikarmistir. Sonug olarak yazarlar, Web 2.0 tabanli olan web sitesinin
kalitesinin, miisteri memnuniyetini, algilanan giiveni ve misteri sadakatini olumlu
etkiledigini tespit etmistir. Bulgulara gore lisans diizeyinde egitim alan miisterilerin,
cevrim i¢i kanallarla olumlu iletisim kurduklar1 havayolu {iriinlerini rakiplerine gore
daha fazla satin alindigini tespit etmistir. Ayrica yazarlar, cinsiyetin bu konuda anlaml

bir etkisinin olmadigini saptamstir.

Rosman ve Stuhura (2013), konaklama isletmelerinin sosyal medyada aktif bir
bi¢cimde yer alarak, miisterileriyle video, resim ve bilgi paylasimi gibi ¢esitli vasitalarla
iletisim saglayarak rekabet avantaji elde ettiklerini, sektorde agia ¢ikan yeni
egilimleri kavrayabildiklerini ve miisterilerle daha samimi iligki kurabildiklerini tespit
etmistir. Yine ayni sekilde Visansakon ve Prougestaporn (2015) da gergeklestirdikleri
caligmalarinda buna paralel olarak, miisterilerin konaklama isletmelerinin sosyal
medya hesaplarini ziyaret ettiklerini boylece sosyal medyayi iyi kullanan konaklama
isletmelerinin miisteri sadakatini saglayabildiklerini ve halihazirdaki miisterilerin

tavsiyeleri vasitastyla yeni misteriler dahi kazanabileceklerine deginmistir.

Ruiz-Mafe ve digerlerinin (2014) gerceklestirdikleri c¢aligsmalarinda,
miisterilerin isletmelerin Facebook sayfalarina iligkin sadakatlerini miisteri sadakati
seklinde degerlendirmistir. Yazarlar, isletmelerin resmi sosyal medya sayfalarinin
giiven saglama, ¢ekici igerik, kullanimin kolayligi, isletme sosyal medya sayfalarina
yonelik olumlu tutumlar ve saglanan uzun siireli iligkiler gibi etmenlerin miisteri
sadakatinin saglanmasinda olumlu etkiler olusturdugunu saptamistir. Giiniimiizde

turizm isletmelerinin biliyiik ¢ogunlugunun Facebook sayfalarinin olmasi ve
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miisterilerle bu sosyal medya mecrasi iizerinden iletisim kurulmaya c¢alisilmasi Ruiz-

Mafe ve digerlerinin bu tespitinin bir gostergesi olarak ele alinabilir.

Ercan (2016), otel isletmelerinin sosyal medya platformlarindan Facebook’ta
yer almalarimin ve bu platformda miisterileriyle iletisim saglamalarinin, miisteri
sadakatinin saglanmasi lizerine etkilerini iligkisel faydalar baglaminda arastirmistir.
Ercan, gerceklestirdigi calismasinda verileri otel isletmelerinin Facebook sayfalarini
takibe alan kisilere anket uygulayarak elde etmistir. Ercan, toplanan veriler iizerinde
gerceklestirdigi korelasyon analizi sonucunda, takipgilerin elde ettikleri iliskisel
faydalar fazlalastikca, otel isletmelerinine yonelik sadakatlerinin de arttig1 sonucuna
ulagsmistir. Buna ilaveten yapilan regresyon analizi ile birlikte, sosyal medya kullanan
miisterilerin otel igletmelerinin resmi Facebook sayfalarindan elde etmis olduklari
fonksiyonel faydalar, hazci faydalar ve giiven saglayan faydalarin miisteri sadakatine
olumlu etkiler yaptig1 tespit edilmistir. Turizmde sosyal medya iletisimi ile miisteri
sadakati arasindaki iligkiye iliskin daha 6nce yapilmis olan ¢alismalar Cizelge 9°da

verilmistir.

Cizelge 9. Turizmde Sosyal Medya iletisimi-Miisteri Sadakati iliskisine iliskin Yapilms Olan

Calismalar
Yapilan Calismanin Adi Yazary/Yazarlar1 | Yih Konusu
A Conceptual Framework to | Carlson, J. 2005 | Isletmelerin miisterilerle
Manage E-Loyalty in Business- Sinnaooan. S sagladiklar sosyal medya
to-Consumer E-Commerce ppan, . iletisimlerinin hizmet kalitesi ve
ve Kriz, A. miisteri sadakatine etkisi
Consumer E-Loyalty to Online | Dunn, G. 2009 | Cevrim i¢i mecralarda hizmet veren
Travel Intermediaries seyahat acentalarmin algilanan
Baloglu, S. 8 .
deger, algilanan kalite, satin alma
Brewer, P., . oo, .. . .
istegi ve misteri sadakati iizerine
ve Qu, H. etkisi
The Influence of Hotel Website | Kim, W.G. | 2011 | Konaklama isletmelerinin sosyal

ve Lee, G.

Factors on E-Loyalty in a B2C | Rachjaibun, N. medya {izerinden miisterileriyle
Context Han, J.S. gerceklestirdikleri iletigimin,
miisterilerin memnuniyetleri,

isletmeye karsi besledikleri giiven
duygusu, degisim maliyetleri ve
ac1ga ¢ikan miisteri sadakati

Airline Website Loyalty
Formation and the Moderating
Effects of Gender and Education

Forgas-Coll, S.
Palau-Saumell, R.

Sanchez-Garcia, J.

ve
J.C.

Fandos-Roig,

2013

Havayolu sirketleriyle miisteriler
arasindaki sosyal medya iletigimi
ile miisteri sadakati arasindaki
iliskide cinsiyet ve egitim diizeyinin
etkileri
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Cizelge 9 devamu. Turizmde Sosyal Medya lletisimi-Miisteri Sadakati iliskisine iliskin Yapilms
Olan Calismalar

The Implications of Social | Rosman, R. 2013 | Konaklama isletmelerinin sosyal
Medlt’:l ~on Customer ve Stuhura, K. medya.da aktif olmalan.m.n rekabet
Relationship Management and avantaj1 ve sadakate etkisi

the Hospitality Industry

Key Drivers of Consumer | Ruiz-Mafe, C. | 2014 | isletmelerin resmi sosyal medya

Loyalty to Facebook Fan Pages | Marti-Parreno, J. sayfalarimin  misteri sadakatine
ve Sanz-Blas, S. etkisi

Otel Isletmelerinde  Sosyal | Ercan, F. 2016 | Otel isletmelerinin Facebook’ta

Medyanin Miisteri E-sadakati miisterileriyle iletisim

Uzerine  Etkisi:  Facebook kurmalarimin, misteri  sadakati

Ornegi tizerine etkilerinin iligkisel faydalar

baglaminda analizi

* Arastirmact tarafindan derlenmistir.

Cizelgede yer alan degiskenler arasindaki iliskiyi saptamaya yonelik yapilan
caligmalara bakildiginda, turizm isletmelerinin internetin sagladigi olanaklarla birlikte
sosyal medya ortaminda miisteri iliskilerinin yonetimini saglayarak hizmet kalitesini
artirdigi, ¢evrim i¢i seyahat araciligi yapan sosyal medya platformlarinin miisterilerin
turistik gereksinimlerini anlamalarinda 6nemli bir role sahip olduklari, sosyal medya
kullanan konaklama isletmelerinin miisterilerin memnuniyetini sagladiklar1 ve bu
isletmelere kars1 olan giiven duygularini artirdigi, havayolu isletmelerinin miisterilerle
kurduklar sosyal medya iletisimiyle birlikte miisteri memnuniyetinin ve algilanan
giivenin olumlu etkilendigi saptanmistir. Ayrica konaklama isletmelerinin sosyal
medyada miisterilerle iletisim kurarak rekabet avantaji elde ettikleri, bu isletmelerin
sosyal medya sayesinde sektorde agiga ¢ikan yeni egilimleri kavrayabildikleri ve
boylece miisterilerle daha samimi iliski kurabildikleri tespit edilmistir. Buna ilaveten
turizm isletmelerinin resmi sosyal medya sayfalarinin giiven verme, cekici igerik
olusturma, kullanimin kolayligi, uzun dénemde gergeklestirilen iligkiler ve sosyal
medya kullanan miisterilerin diger miisterilerin sosyal medyadaki yorumlarindan
algiladiklar1 tiim faydalarin miisteriler iizerinde olumlu algilar olusturdugu
belirlenmistir. Yapilan ¢alismalara bakildiginda, turizm sektoriinde meydana gelen
tim bu belirleyicilerle birlikte misteri sadakatinin olumlu yonde etkilendigi
goriilmektedir. Bu aragtirmada, bunu test etmek i¢in bir hipotez kurulmustur. Bu
hipotez test edilerek, turizm isletmelerinin miisterileriyle sosyal medya iizerinden
gergeklestirdikleri iletisimin, miisteri sadakatini nasil etkilediginin agiga ¢ikarilmasi

hedeflenmistir.
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2.2.4. Turizmde Duyusal Markalama ile Miisteri Degeri Arasindaki
Mliskiye iliskin Daha Once Yapilmis Olan Calismalar

Dodds ve digerlerinin (1991) yaptiklar1 ¢alismada, miisterilerin {irtinlerin
degerlerini algilamalar1 ve tirlinleri satin alma niyetleri {izerinde markanin fiziksel
unsurlari, fiyat ve markanin adi gibi dissal etmenlerin etkileri incelenmistir. Bu
kapsamda yazar, oncelikle mevcut alanyazinda yer alan bu konudaki ¢aligmalarin
anlagilabilmesi i¢in kavramsal bir model meydana getirmistir. Yazarlar, miisteriler
tarafindan algilanan kalite, {iriinler i¢in bigilen fiyat, miisteriler tarafindan algilanan
cefa, musteriler tarafindan algilanan deger ve miisterilerin iirlinii satin alma niyeti
arasindaki iligkiler dikkate alinarak meydana getirilmis olan modele, markanin fiziksel
unsurlari ve marka isimleri ile bunlara iliskin misterilerin algilamalarini1 da eklemistir.
Yazarlar, calismanin sonunda markalarin {riinlerinin fiziksel unsurlarinin (gorsel
cekicilikler), markalarin ve adlandirilan {irlinlerinin telaffuzlarinin (isitsel unsurlar)
misteri degerinin olusmasinda etkilerinin oldugunu saptamistir. Boylece miisteri
degeri ile duyusal markalamanin iliski halinde oldugu soylenebilir. Turizm
isletmelerinin adlandirilmalarinda genel olarak kulaga hos gelen marka isimleri

secilmesinin bu tespiti dogrular nitelikte oldugu sdylenebilir.

Holbrook (1999) calismasinda, miisteri degerinin olusumuna iligskin bir tipoloji
gelistirmistir. Buna gO0re miisterilerin iirlinleri bir¢ok etmen kapsaminda
degerlediklerini ve {riine iliskin hissettikleri deger iic adima bagl bir sekilde
olusmaktadir. Holbrook’un tipolojisine gore miisteri davranisinin {ic adimi
bulunmaktadir. Bunlar; iirliniin satin alinmasi oncesindeki siireg, Uriiniin tiiketimi
esnasinda yasanan siire¢ Ve lriiniin satin alinmasindan sonraki siire¢ olarak ifade
edilmistir. Holbrook un tipolojisine gore bu {i¢ asamali siire¢ i¢cinde, miisteri degerini
olusturan sekiz adet unsur yer almaktadir. Holbrook’un calismasinda bu unsurlar;
“lriniin  algilanan  Kkalitesi”, “Grliniin kullanim kolaylig1”, “iriiniin rakipleri

2 (154 19 (154

karsisindaki basarilar”, “liriniin sagladig1 eglence hissi”, “iriiniin sagladig: itibar”,
“liriine iligkin erdemlilik algis1”, “lriiniin dig glizelligi” ve “miisterinin iiriine karsi
beslemis oldugu inan¢g duygusu” olarak siralanmugtir. Turistik {rlinler 6zelinde
diisiintildiiglinde, herhangi bir yiyecek-igecek isletmesinde sergilenen ve gorselligi 6n
plana cikan bir yiyecek-igecek {riiniinii satin alan bir miisteri kendisini degerli

hissedebilir. Yine buna benzer bir sekilde herhangi bir turizm igletmesinin iiriinlerinin

kaliteli olup olmadig1, kullaniminin kolayligy, rakiplerine kars1 ne derece basarili olup
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olmadigi, {irliniin kullanimi sirasinda miisteriye sagladigi eglence hissi, hizmetin
kullanim1 agamasinda miisteriye saglamis oldugu itibar ve diger unsurlar gorme,
duyma, koklama, hissetme ve tatma duyulariyla kavranabilir. Bu unsurlardan 6zellikle
trlintin dis glizelligi unsurunun, duyusal markalamada faydalanilan gorsellige iliskin
duyuyla iligkili oldugu sdylenebilir. Dolayistyla Holbrook (1999)’un miisteri degerinin
olusumuna yonelik gelistirdigi tipolojide de goriildiigii gibi, turizm sektoriinde
gergeklestirilen duyusal markalamanin miisteri degeri olusumunda etkili olabilecegi
iddia edilebilir.

Sun’in (2004) 2004 yilinda ABD’de yer alan orta Slgekli oteller iizerine
gerceklestirdigi ¢alismasinda marka degerinin, algilanan deger ve tekrar yeniden satin
alma niyeti lizerindeki etkilerini tespit etmeyi amacglamistir. Calismada analiz edilen
veriler ABD’nin Oklahoma eyaletinde yer alan Oklahoma Havaalani’nda toplanmistir.
Buna gore ¢alismanin 6rneklemini, daha 6nce Four Points, Ramada, Quality Inn, Best
Western, Howard Johnson ve Holiday Inn otellerinden herhangi birini ziyaret eden
miisteriler olugturmustur. Yazar, marka sadakatinin ve miisteriler tarafindan algilanan
kalitenin miisteri degeri algisinin artmasina sebep oldugunu tespit etmistir. Miisteriler
tarafindan algilanan kalitenin miisteri degeri lizerindeki etkisi, marka sadakatinin
etkisinden daha fazla oldugunu saptamistir. Ayrica miisteri degeriyle olumlu iliski
icinde oldugu tespit edilen algilanan kalitede gérme, duyma, koklama, tatma ve
dokunma duyularindan olugan duyusal unsurlarin da etkisi olduguna deginmistir. Buna
paralel olarak, turizmde duyusal markalamanin miisteri degeri ile olumlu bir iligki

icinde oldugunu bu ¢alismada agiga ¢ikan bulgular destekler niteliktedir.

Lu ve Shiu (2011) gergeklestirdikleri calismada, miisteriler tarafindan
algilanan degerin ve miisterilerin satin alma niyetinin saglayicilarini belirlemistir. Bu
amagla yola ¢ikan yazarlar, miisteriler tarafindan algilanan kalite, miisteriler tarafindan
algilanan goreceli fiyat, miisterilerin algiladiklar1 risk, miisteriler tarafindan algilanan
deger ve miisterilerde uyanan satin alma niyetinden meydana gelen bir model
hazirlamigtir.  Yazarlarin hazirladiklari modelde bulunan kalite, fiyat ve risk
degiskenleri algilanan degerin saglayicilar olarak yer bulmustur. Calismada verilerin
analiz edilmesi amaciyla gerekli olan veriler Tayvan’in 6nemli dort farkli sudan gelen
saglik merkezinde hizmet saglayan otellerde hizmet alan miisterilerden toplanmistir.
Calismada agiga c¢ikan bulgulara gore, miisteriler tarafindan algilanan kalitenin

algilanan degerin iizerinde olumlu bir katkisinin bulundugu saptanmustir. Yazarlar

173



tarafindan tespit edilen miisteri degeriyle, olumlu bir iligkisi oldugu saptanan algilanan
kalite iizerinde gorme, duyma, koklama, tatma ve dokunma duyularindan olusan
duyusal unsurlarin da etkisi oldugu bu ¢alismada belirtilen baska bir konudur. Boylece
turizm sektoriinde duyusal markalama ile miisteri degeri arasinda olumlu bir iliski
bulundugu sdylenebilir. Yazarlar bunlara ilaveten, miisteriler tarafindan algilanan
degerin misterilerin bu turistik iiriinleri yeniden satin alma niyetlerine de olumlu

katkida bulundugunu da tespit etmistir.

Saglam (2019) gergeklestirdigi ¢alismasinda, miisterilerin tatmininin
saglanmasmin miisteri degeri olusumunda etkili oldugunu saptamistir. Yazar
calismada, buna ilaveten miisteri tatmininin saglanmasi siirecindeki hizmetin sunumu
asamasinda koklama, tatma, gorme, duyma ve dokunmayi igeren duyusal unsurlarin
da 6nemli bir etkisi oldugunu belirtmistir. Boylece miisteri degerinin saglanmasinda
duyusal markalamanin etkili olabilecegini sdylemek yanlis olmaz. Ozellikle
bulundugu destinasyonda niifuz sahibi olan konaklama isletmelerinin sosyal medya
tizerinden {irlinlerini misterilerin koklama, tatma, gérme, hissetme ve duyma gibi
duyularina hitap edecek sekilde sergilemelerinin ve bu yolla miisterilerin
algilamalarinda deger algis1 olusturmalarinin, Saglam’in ¢aligmasindaki bulgulari
dogrular nitelikte oldugu sdylenebilir. Turizmde duyusal markalama ile miisteri degeri

arasindaki iliskiye iliskin daha 6nce yapilmis olan ¢aligmalar Cizelge 10°da verilmistir.

Cizelge 10. Turizmde Duyusal Markalama-Miisteri Degeri iligkisine iliskin Yapilmis Olan

Calhismalar
Yapilan Calismanin Adi Yazarv/Yazarlar1 | Yih Konusu
Effects of Price, Brand, and | Dodds, W.B. | 1991 | Duyusal unsurlarin miigteri
Store Information on Buyers’ | Monroe, K.B. degerine etkisi
Product Evaluations
ve Grewal, D.
Consumer Value: A Framework | Holbrook, M. B. 1999 | Miisteri degerini meydana getiren
for Analysis and Research duyusal unsurlar
Brand Equity, Perceived Value | Sun, B. J. 2004 | Orta olgekli  otellerde  marka
and Reuvisit Intention in The US degerinin, algilanan deger ve tekrar
Mid-Priced Hotel Segment yeniden satin alma niyetine etkisi
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Cizelge 10 devamm. Turizmde Duyusal Markalama-Miisteri Degeri Iliskisine iliskin Yapilmis
Olan Calismalar

Decision-Making Framework of | Lu, I. 2011 | Misteriler tarafindan algilanan
Customer Perception of Value . kalite, algilanan fiyat, algilanan
in Taiwanese Spa Hotels ve Shiu, J.Y. risk, algilanan deger  ve

miisterilerde uyanan satin alma

niyetinin birbirleriyle iligkisi
Miisteri Tatmininde Misteri | Saglam, K. 2019 | Duyusal unsurlarin, miisteri
Degerinin  Onemi ve Bir tatmininin ve misteri degerinin
Arastirma aralarindaki iliski

* Aragtirmaci tarafindan derlenmistir.

Cizelgedeki degiskenler arasindaki iligkiyi saptamaya yonelik yapilan
calismalara bakildiginda, turistik iirlinlerin sahip oldugu gorsel cekicilikler gibi
fiziksel unsurlarinin, marka algisi olusturmalarinin ve bu turistik iirtinlerin telaffuzlari
gibi igitsel unsurlarin, turizm igletmelerinin miisteri degeri olusturmalarinda etkilerinin
oldugu belirlenmistir. Ornegin, yiyecek-i¢ecek isletmelerinde sergilenen ve gorselligi
on plana ¢ikan bir yiyecek-i¢ecek iiriinlinli satin alan bir miisteri kendisini degerli
hissedebilir. Ya da isminin telaffuzu kulaga hos gelen bir konaklama tesisi, tesiste
konaklayan miisteriler izerinde bir deger olusturabilir. Bazen kulaga hos gelen isletme
ismine sahip olan konaklama isletmelerinde Foursquare, Instagram veya Facebook
gibi sosyal medya platformlarinda konum bildirimi yapmak bile miisteri degerinin
olusmasina zemin hazirlayabilir. Yine yapilan ¢aligmalara bakildiginda, miisterilerin
turizm isletmelerinin Uriinlerine iliskin gérme, duyma, koklama, tatma ve dokunma
gibi duyulart yardimiyla algiladiklart kalitenin misteri degerini olumlu yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Buna paralel olarak, bu arastirmada duyusal markalamanin

miisteri degerine etkisini tespit etmek i¢in bir hipotez kurulmustur.

2.2.5. Turizmde Duyusal Markalama ile Miisteri Sadakati iliskisine
fliskin Daha Once Yapilmis Olan Cahsmalar

Hulten (2011), gerceklestirdigi calismasinda, birden ¢ok duyuya hitap eden
duyusal marka deneyimi tarzini insan duyular1 ve zihniyle iligkili bir sekilde sunmay1
amaclamistir. Bunun yaninda, birden ¢ok duyuya hitap eden duyusal marka deneyimi
unsurunu kullanarak bir duyusal markalama modeli Onermistir. Hulten’in agiga
cikarmig oldugu coklu-duyusal marka deneyimi hipotezi, isletmelere bir duyusal

markalama modeli kapsaminda duyusal izlemler ve {¢ agiklayict seviye
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uygulamalarin1 6nermistir. Hulten’in tasarladigt bu model, herhangi bir markanin
bireylerin zihinlerinde farkli bir imaja sahip olmasini ve o markayr bireylerin
zihinlerinde farkli bir sekilde konumlandirma amaciyla isletmelere duyular,
algilayicilar ve duyusal ifadeleri kapsayan yeni araglar sunmustur. Yazar,
gerceklestirdigi  calisma sonucunda duyusal unsurlarin, miisteri sadakatinin
saglanmasinda 6nemli bir roliiniin oldugunu tespit etmistir. Hulten’in ¢aligmasinda
tespit ettigi bu konu, turizm isletmeleri i¢in de gecerli olabilmektedir. Turizm
isletmelerinin miisterilerin  duyusal algilamalarina yonelik gerceklestirdikleri
sunumlari, miisterilerde bu isletmelerin sagladiklar1 turistik iirlinlere karsit sadakat

duygularinin uyanmasina sebep olabilir.

Pawaskar ve Goel (2014) calismalarinda, destinasyonlarin {iriinlerini
pazarlamalar1 i¢in ¢ok boyuttan meydana gelen bir model olusturmuslar ve turistik
destinasyonlarin hedeflenen markalamay gergeklestirebilmeleri igin bu modelin nasil
kullanilabileceginden bahsetmistir. Pawaskar ve Goel’in turizm destinasyonlari igin
gelistirdikleri bu modelin, turizm sektorii i¢indeki kitlesel pazarlaya kiyasla bireysel
pazarlama iizerine daha etkili oldugu belirtilmistir. Yazarlara goére duyusal etmenler
kullanarak gergeklestirilen markalama vasitasiyla, turizm sektoriinde miisteri
memnuniyeti ve sadakati turistik iiriiniin yer aldigi destinasyonun imajinin duyusal
unsurlarla  gili¢lendirilmesi  temelinde  saglanmaktadir. Pawaskar  Goel’in
caligmasindaki bu bulguya paralel olarak duyusal markalamanin miisteri sadakati

olusturma yolunda faydali bir degisken olabilecegi iddia edilebilir.

Tosun ve Elmasoglu (2015), ¢alismalarinda, isletmelerin miisteri sadakatini
saglama hedefiyle uygulamaya koydugu duyusal markalama izleminin, miisteri
sadakatinin saglanmasinda etkilerinin olup olmadigini incelemistir. Bu gaye
paralelinde ilk adim olarak, duyusal unsurlar vasitasiyla markalama gerceklestirdigi
diisiiniilen markalarin tespiti i¢in odak grup goriismesi yapmustir. Calismanin
sonucunda, Nutella, Coca Cola ve Nescafe’nin duyusal markalamayi en basarili
sekilde gergeklestiren markalar olduklari saptanmigtir. Arastirmanin bir sonraki
adiminda ise, Ankara Universitesi, Gazi Universitesi ve Hacettepe Universitesinde
O0grenim goren Ogrenciler arasindan bu markalar1 taniyan ve kullanan bireylerden
secilmis katilimcilara, duyusal markalamanin miisteri sadakati tizerindeki etkisini
tespit etme amaciyla anket uygulanmistir. Edinilen bulgular degerlendirmeye

alindiginda, duyusal markalamanin marka sadakati {izerinde olumlu yo6nde bir
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etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Tosun ve Elmasoglu’nun, Nutella, Coca Cola ve
Nescafe gibi yiyecek ve icecekleri dikkate alarak duyusal markalamanin misteri
sadakatine olumlu etkisinin oldugunu tespit etmesiyle birlikte, ayni durumun turizm
sektoriinde faaliyet gosteren yiyecek-igecek isletmelerinin sagladiklari iirtinler i¢in de

gecerli olabilir.

Ibn ve Jawad (2016), duyusal pazarlamanin misteri sadakati olusturmada
etkisinin olup olmadigim1 belirlemeyi amaglamistir. Yazarlar ayrica, duyusal
pazarlamanin marka sadakati lizerindeki etkisini tespit ederek daha sonra bu konuda
yapilacak olan arastirmalar i¢in faydali sonuglarin agiga ¢ikarilmasini hedeflemistir.
Bu calismada agiga ¢ikan bulgular, duyusal pazarlamanin rakipler isletmeler
karsisinda isletmeye rekabet avantaji getirdigini gostermistir. Yazarlar yapilan
calismanin sonucunda, duyusal pazarlamanin etkin kullanimiin marka sadakatini
olusturdugunu tespit etmistir. Yazarlar ayrica duyusal markalamanin igletmeler igin
satig gelistirme firsat1 yarattigina, rakiplerinden farklilagmalarinin saglanmasina ve
boylece marka sadakatinin olusmasi konusunda 6nemli bir etkileyici konumunda
oldugunu saptamistir. Glinlimiizde faaliyet yiiriiten turizm isletmelerinin kendilerine
has duyusal unsurlarla 6n plana ¢ikmaya c¢aligsmalarinin bu tespiti dogrular nitelikte

oldugu soylenebilir.

Glilmez (2017) gergeklestirdigi calismasinda, miisterilerin marka tercihi
bakimindan duyularin etkisi kapsaminda, kiiresel bir marka olma yolunda hizla
ilerleyen ve ulusal bir markamiz olan Kahve Diinyasi ve diinyanin her yerinde bayisi
bulunan kiiresel bir marka olan Starbucks yiyecek-icecek isletmeleri zincirlerini
incelemistir. Bu iki markanin, insana has olan bes duyuya nasil hitap ettikleri
misterilerin marka tercihleri bakimindan incelenmistir. Yazar, bu incelemeyi Martin
Lindstrom tarafindan gelistirilen Baglilik Etki Puani kapsaminda daha 6nce Starbucks
ve Kahve Diinyasi’ndan hizmet almis olan doksan alt1 katilimciya anket uygulayarak
gerceklestirmistir. Anketin uygulandigi katilimcilardan Kahve Diinyasi1 ve Starbucks
markalarmin tercih edilmesinde duyusal etmenlerin ne Sl¢iide rol aldigmi O ile 1
arasinda puanlamalari talep edilmistir. Buna ilaveten, katilimcilarin cinsiyetleri ve
Kahve Diinyasi ve Starbucks’a gitme sikliklar1 da ¢alisma kapsaminda bagimsiz
degisken seklinde dikkate alinmistir. Arastirma bulgularina gére, Kahve Diinyasi’nin
katilimcilar {lizerinde tat alma ve dokunma duyular1 vasitasiyla etkisinin oldugu;

Starbucks’in ise koklama, gérme ve isitme duyular1 vasitasiyla etkisinin oldugu ortaya
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¢ikmistir. Bununla birlikte, kadin katilimcilarin Starbucks isletmesinden koku alma,
tat alma ve isitme duyular vasitasiyla etkilendigi; Kahve Diinyasi isletmesinden ise
dokunma ve goérme duyulari vasitasiyla etkilendikleri tespit edilmistir. Erkek
katilimecilarin, Kahve Diinyasi isletmesinden tat alma ve dokunma duyulari vasitasiyla
etkilendigi; Starbucks isletmesinden ise goérme ve isitme duyulari vasitasiyla
etkilendikleri tespit edilmistir. Glilmez’in ¢alismasinin en kilit sonug¢larindan biri de
markaya ait bayilere gitme sayisi fazlalastik¢a, markanin tercih edilmesinde duyularin
Oneminin ve roliiniin artis gostermesidir. Sonug¢ olarak Giilmez, iki 6nemli yiyecek-
icecek zinciri olan igletme {lizerinde gerceklestirmis oldugu arastirmasinda duyusal

markalamanin miisteri sadakatine olumlu etkide bulundugunu tespit etmistir.

Upadhyaya (2017) 2017 yilinda gergeklestirdigi calismasinda, markanin
pazarlamada anahtar bir etmen olduguna deginmistir. Yazar, isletmelerin miisteriler
icin sunduklart markalarini rakiplerinden ayirt etme amaciyla bes duyuya (tat alma,
koklama, gérme, dokunma ve isitme) hitap ederek miisterilerin bu isletmelere karsi
sakadat duygusu beslemelerinin saglandigini1 belirtmistir. Yazar, insana has olan bu
bes duyunun kullanilarak gerceklestirilen duyusal markalamanin amacin1 ayn1 anda
bes duyuyu da kullanarak markalamanin gerceklestirilmesi olarak tanimlamistir.
Upadhyaya, ¢alismasinin sonug¢ bdliimiinde 6zellikle yiyecek-igecek isletmelerinde
basvurulan duyusal markalama yaklagiminin olumlu bir miisteri deneyimi sagladigini

ve bunun dolayli olarak miisterilerde sadakat duygusu uyandirdigini belirtmistir.

Kahvecioglu (2018), gerceklestirmis oldugu calismada Bodrum’daki bes
yildizli  konaklama isletmelerinde uygulamaya konan duyusal markalama
uygulamalarinin miisteri sadakatine etkisini tespit etmeyi amaglamistir. Bu dorultuda
yazar, Bodrum’da faaliyet gosteren bes yildiz otellerde konaklayan 400 turiste anket
uygulayarak verileri toplamistir. Daha sonra toplanan veriler analiz edilmistir. Yapilan
analiz sonucunda, konaklama isletmelerinde uygulanan duyusal pazarlama
uygulamalarindaki isitsel, gorsel, dokunsal, tadimsal ve kokusal boyutlarin tiimiiniin
miisteri sadakatine olumlu etkilerinin oldugunu tespit edilmistir. Turizmde duyusal
markalama ile miisteri sadakati arasindaki iliskiye iliskin daha 6nce yapilmis olan

caligmalar Cizelge 11°de verilmistir.
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Cizelge 11. Turizmde Duyusal Markalama-Miisteri Sadakati iligkisine iliskin Yapilmis Olan

Calismalar
Yapilan Calismanin Adi Yazary/Yazarlan | Yih Konusu
Sensory Marketing: The Multi- | Hulten, B. 2011 | Duyusal markalamanin misteri
sensory Brand-experience degerine etkisi
Concept
A Conceptual Model: | Pawaskar, P. 2014 | Destinasyonlarda duyusal
Multisensory Marketing and ve Goel. M markalama vasitasiyla, miisteri
Destination Branding T memnuniyeti, misteri sadakati ve
destinasyonun imaj1 iligkisi
Duyusal Markalamanin Marka | Tosun, N.B. 2015 | Yiyecek-icecek isletmelerinde
Sadakati Uzerindeki Rolii . duyusal  markalama izleminin,
ve Elmasoglu, K. U - -
miisteri sadakatinin saglanmasinda
etkisi
Employing Sensory Marketing | lbn, H. 2016 | isletmelerde duyusal markalamanin
as a Promotional Advantage for ve Jawad. | marka sadakatine etkisi
Creating Brand Differentiation e
and Brand Loyalty
Marka Tercihinde Duyularin | Giilmez, E. 2017 | Yiyecek-igecek isletmelerinde
Rolii:  Starbucks ve Kahve duyusal markalamanin miisteri
Diinyas1 Markalarmin Duyusal sadakatine etkisi
Markalama Agisindan
Karsilagtirilmast
Emotional Connect between | Upadhyaya, M. 2017 | Yiyecek-igecek isletmelerinde
Brand and Consumer through duyusal markalamanin, miisteri
Sensory Branding degeri ve miisteri sadakatine etkisi
Otel Isletmelerinde Duyusal | Kahvecioglu, J. 2018 | Bes yildizli otellerdeki duyusal
Pazarlama Uygulamalarimin markalama uygulamalarinin
Miisteri  Sadakatine  Etkisi: miisteri sadakatine etkisi

Bodrum Ornegi

* Arastirmact tarafindan derlenmistir.

Cizelgede yer alan degiskenler arasindaki iliskiyi saptamaya yonelik yapilan
caligmalara bakildiginda, turizm isletmelerinin misterilerin duyusal algilamalarina
yonelik gergeklestirdikleri sunumlarinin, miisteriler iizerinde bu isletmelerin
sagladiklar turistik iiriinlere kars1 sadakat duygusunun uyanmasina sebep olabildigi,
duyusal etmenler kullanarak gerceklestirilen markalama vasitasiyla turizm sektoriinde
misteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin saglandigi, bununla beraber duyusal
unsurlardan faydalanilarak iyi bir destinasyon imaji1 olusturulabildigi belirlenmistir.
Ayrica duyusal markalamanin turizm isletmeleri i¢in satis gelistirme firsatt meydana
getirdigi, turizm isletmelerinin rakiplerinden farklilasmalarini sagladigi ve bdylece

duyusal markalamanin marka sadakatinin olusmasi konusunda 6nemli bir etkileyici
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konumunda oldugu saptanmistir. Buna ilaveten, Ozellikle yiyecek-igecek
isletmelerinde bagvurulan duyusal markalama yaklagiminin olumlu bir miisteri
deneyimi sagladigimi ve bunun dolayli olarak miisterilerde sadakat duygusu
uyandirdig1 da ¢alismalarda tespit edilen farkli bir konudur. Yine yapilan ¢aligsmalara
bakildiginda, farkli yiyecek-igecek isletmelerinin gorme, duyma, tat alma, koklama ve
hissetme gibi farkli duyusal etmenler vasitasiyla markalamay1 gergeklestirebildikleri,
bu markalamanin miisterilerin demografik degiskenlerine gore farklilik gosterebildigi
ve tiim bu farklilagmalara ragmen hepsinin miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Bu aragtirmada da, turizm sektoriinde miisterilerin duyusal
markalama ve miisteri degeri algilamalarinin demografik degiskenlere gore farklilik
gosterip gostermedigi tespit edilmistir. Ayrica miisterilerin duyusal markalama

algilamalarinin, miisteri degerine etkisini 6lgmek icin ayr1 bir hipotez kurulmustur.

2.2.6. Turizmde Miisteri Degeri ile Miisteri Sadakati fliskisine liskin
Daha Once Yapilmis Olan Calismalar

Woodruff (1997) ve Dovaliene ve Virvilaite (2008), isletmelerin miisterilere
sunmus olduklar1 degeri fazlalastirarak musterlerde sadakat duygusu uyandirdiklarini
ve rakipleri karsisinda rekabet avantaji sagladiklarini ifade etmistir. Wolter ve digerleri
(2017) de buna paralel olarak miisteri sadakatinin saglanmasi yolunda miisteriler
tarafindan algilanan degerin dogrudan bir etkisinin oldugunu ifade etmistir. Bu
kapsamda alanyazindaki ¢aligmalar incelendiginde miisteri degerinin, miisteri sadakati
tizerinde etkisinin bulundugu bircok c¢alismadaki bulgularla desteklenmektedir
(Sirdeshmukh vd., 2002; Tsai vd., 2010). Miisteri degeri ve miisteri sadakati arasindaki

iliski turizm isletmeleri 6zelinde de incelenmistir.

Huang ve Zhang (2008) gerceklestirdikleri aragtirmalarinda miisteri degeri ve
misteri sadakati arasindaki iliskiyi ¢ok boyutlu bir sekilde incelemistir. Huang ve
Zhang, miisteri degerinin miisteri sadakati lizerindeki etkilerini kavramsal bir model
vasitasiyla incelemistir. Huang ve Zhang, aragtirmalarinda, sembolik deger ve
fonksiyonel degerin davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat iizerinde ciddi bir
etkisinin bulundugu, algilanan fiyatin ve deneyimsel degerin davranigsal sadakat
tizerinde dolayli bir etkisinin bulundugu sonuglarini elde etmistir. Huang ve Zhang’in

bulgularima paralel olarak miisterileri i¢in deger olusturan giliniimiiz turizm
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isletmelerinin miisteri sadakatini rakiplerine gére daha kolay bir sekilde sagladiklari

goriilmektedir.

Chen ve Tsai (2008) miisterilerin gorsel medya {izerinden turistik liriinlerden
seyahat tiriinleri satin alinmasinda algilanan deger, miisteri tatmini ve miisteri sadakati
arasindaki iligkiyi incelemistir. Yazarlar, algilanan degerin gerek miisteri tatmini gerek
miisteri sadakati tlizerinde etkisinin bulundugu bulgusunu elde etmistir. Kim ve
digerleri (2013) gerceklestirdikleri ¢alismalarinda destinasyon imajinin, algilanan
degerin ve hizmet kalitesinin miisteri sadakat iizerindeki etkilerini Olgmeyi
hedeflemistir. Yazarlar, algilanan degerin miisteri sadakati {lizerinde etkili oldugu

sonucunu elde etmistir.

Lee ve digerleri (2014), su parki miisterileri 6zelinde gerceklestirdikleri
calismalarinda, miisteriler tarafindan algilanan deger ve miisteri sadakati arasindaki
iliskiyi incelemistir. Lee ve digerleri buna ilaveten gevre, hizmet kalitesi, imaj ve gida
kalitesinin miisteri sadakati tiizerindeki rollerini de incelemistir. Yazarlar,
calismalarinda miisteriler tarafindan algilanan degerin, miisteri sadakati boyutlarinin
tizerinde dogrudan bir etkisinin bulundugunu saptamistir. Yazarlar ayrica su parki
miisterilerinde misteri sadakatinin saglanmasinda ¢evre, hizmet kalitesi, gida kalitesi
ve imajin da etkilerinin bulundugu bulgusuna ulagmistir. Bunun yaninda Lee ve
digerleri caligmalarinda, gida kalitesinin ve hizmet kalitesinin algilanan degerle
tutumsal sadakat arasinda gerceklesen iliski i¢inde arac1 bir rolde oldugunu, imajin ise
algilanan deger ile davranigsal sadakat arasinda araci rolde oldugunu tespit etmistir.
Yazarlar ayrica su parkinda verilen hizmetin kalitesi, su parkinin imaj1 ve gida kalitesi
degiskenlerinin algilanan deger ile tutumsal ve davranigsal sadakat boyutlar1 arasinda

gerceklesen iligki iginde araci bir rol tistlendigini saptamaistir.

Lai (2014) seyahat acenteleri i¢in miisteri sadakatinin saglanmasinda verilen
hizmetin kalitesi, miisteriler tarafindan algilanan deger ve kurulan iliskinin kalitesinin
etkilerinin tespit edilmesini amaglamistir. Calismada hazirlanan bir tatil paketi i¢in
misterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesinin ve miisteriler tarafindan algilanan degerin,
iriinii pazarlayan seyahat acentesi ile miisteriler arasinda kurulan iligskinin kalitesinde
oncelikli faktorler oldugunu tespit etmistir. Buna ilaveten Lai, kurulan iligki kalitesi
Ogelerinin miisterilerin, bir seyahat acentasina karst duyduklar1 sadakati ciddi bir
bicimde etkiledigini saptamistir. Eid (2015) gergeklestirdigi caligmasinda, turizm

sektoriinde Miisliiman olan miisterilerin algilamig olduklar1 deger, tatmin duygusu ve
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sadakat duygularini tespit etmeye yonelik gerceklestirdigi ¢alismasinda, miisteriler
tarafindan algilanan degerin miisteri sadakati tizerinde etkisinin bulundugu bulgusuna
ulagmistir. Ayrica Eid, miisterilerde tatmin ve deger algilamalarinin turizm isletmeleri
icin miisterileri elde tutma acisindan biiyiik bir 6neme sahip oldugunu c¢alismasinda

vurgulamaistir.

Arpact (2015), gergeklestirdigi ¢aligmasinda, “helal konseptli” hizmet veren
dort ve bes yildizli konaklama isletmelerinde diisiik ve yiiksek sezonda miisteriler
tarafindan algilanan hizmetin kalitesinin miisteri sadakati ve miisteri degeri {izerine
etkisini tespit etmeye ¢alismistir. Yazarin ti¢ boliim lizerinde olusturdugu ¢alismasinin
ilk boliimiinde, helal turizm anlayisinda hizmet veren otellerin tagidiklar1 6zellikler ve
standartlar1 incelenmistir. Calismanin ikinci boliimiinde, hizmet kalitesi, miisteri
sadakati ve miisteri degerine iliskin bilgilendirmeler yapilmistir. Arpaci, ¢aligsmasinin
ticlincii boliimiinde ise arastirma igin elde ettigi bulgular: tartismistir. Yazar, diisiik ve
yiiksek sezonda 400’er miisteriye anket uygulanmistir. Arastirmanin bulgularina gore
diisiik ve yiliksek sezonda algilanan hizmet kalitesi, miisteri sadakati ve miisteri degeri
arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu saptanmistir. Dolayisiyla yazar konaklama
isletmelerinde miisteri degeri olusturmanin miisteri sadakatini olumlu yonde

etkileyeceigini tespit etmistir.

Cetintiirk (2016), iki farkli amagla gerceklestirdigi calismasinda, miisteri
degeri degiskeni ve miisteri degeri degiskenini meydana getiren unsurlarin miisteri
tatmini ve miisteri sadakati iizerinde yol agtigi etkiyi incelemistir. Cetintiirk
calismasinda ayrica, miisteri tatmininin miisteri sadakati tizerinde yol actig etkiyi de
incelemistir. Yazar calismasinda, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Tesislerinde
konaklama yapan 270 adet miisteriye anket uygulamistir. Arastirmada yazar
tarafindan, miisteri degeri ile miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasinda kuvvetli bir
iliskinin bulundugu tespit edilmistir. Dolayisiyla turizm sektoriinde miisteri degeri ile
miisteri sadakati arasinda olumlu bir iliskinin bulundugu saptanmistir. Ayrica yazar
calismasinda, miisteri tatmini ile marka sadakati arasinda kuvvetli bir iligkinin
bulundugunu tespit etmistir. Calismada tiim bunlara ilaveten miisteri tatmini ve
sadakati lizerine en ¢ok etkisi olan miisteri degeri unsurunun Kalite itibar1 unsuru

oldugu tespit edilmistir.

182



Tiirkmendag ve Hassan (2018), gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda miisteriler
tarafindan algilanan degerin miisteri sadakatine etkisini incelemeyi amaglamistir.
Yazarlar bu amagla gerceklestirdikleri ¢alismalarini, Erzurum’da bir yiyecek-igecek
isletmesinde hizmet alan 384 miisteriyle gergeklestirmistir. Tiirkmendag ve Hassan,
yaptiklar1 analizlerin sonucunda miisteriler tarafindan algilanan degere iliskin
boyutlarin, miisteri sadakatinin saglanmasinda 6nemli bir etkisinin oldugu sonucuna
ulagmistir. Yazarlar ayrica, gerek algilanan deger, gerek miisteri sadakati degiskenleri
icin miisterilerin cinsiyetleri ve egitim diizeyleri bakimindan anlamli bir farklilik
bulamazken, miisteri sadakati ile miisterilerin yas araliklar1 ve gelir diizeyleri
bakimindan anlamli farkliliklar oldugunu saptamistir. Turizmde miisteri degeri ile
miisteri sadakati arasindaki iliskiye iliskin daha dnce yapilmis olan ¢alismalar Cizelge

12’de verilmistir.

Cizelge 12. Turizmde Miisteri Degeri-Miisteri Sadakati iliskisine Iliskin Yapilmis Olan
Cahismalar

Yapilan Calismanin Adi Yazar/Yazar | Yih Konusu
lan

Customer Value: The Next Source for | Woodruff, R. 1997 | Misteri  de@erinin  miisteri
Competitive Advantage sadakatine etkisi

Customer Value and its Contribution | Dovaliene, A. | 2008 | Miisteri ~ degerinin  miisteri

to the Longevity of Relationship with ve Virvilait sadakatine etkisi

Service Provider: The Case of Theatre Re aie,

Industry '

Customer Value and Brand Loyalty: | Huang, J. 2008 | Turizm isletmelerinde miisteri

Multi-dimensional Empirical Test degerinin  miisteri  sadakati

ve Zhang, D. .o . L

iizerindeki etkilerini kavramsal
bir modelle incelenmesi

Perceived Value, Satisfaction and | Chen, C.F. 2008 | Miisterilerin  gorsel  medya

Loyalty of TV Travel Product . lizerinden seyahat acentalarinin

Shopping:  Involvement as a ve Tsal, M.H. triinlerini  satin  almalarinda

Moderator algilanan deger, miisteri tatmini
ve miisteri sadakati arasindaki
iliski

A Structural Model for Examining | Kim, S.H. 2013 | Destinasyon imajinin, algilanan

How Destination Image, Perceived Holland. S degerin ve hizmet kalitesinin

Value and Service Quality Affect
Destination Loyalty: A Case of | ve Han, H.S.
Orlando

miisteri sadakat tizerindeki etKisi

The Moderating Role of Water Park | Lee, S. 2014 | Su parki miisterileri tarafindan
Service Quality, Environment, Image, Jin. NP algilanan deger ve miisteri
and Food Quality on Perceived Value R sadakati arasindaki iliski

and Customer Loyalty: A South | ve Lee, H.
Korean Case Study
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Cizelge 12 devam. Turizmde Miisteri Degeri-Miisteri Sadakati iliskisine iliskin Yapilmis Olan

Calhismalar
The Role of Service Quality, | Lai, LK.W. 2014 | Seyahat acentalar1 i¢in miisteri
Perceived Value, and Relationship sadakatinin saglanmasinda
Quality in Enhancing Customer verilen  hizmetin  kalitesi,
Loyalty in the Travel Agency Sector miisteriler tarafindan algilanan
deger ve kurulan iliskinin
kalitesinin etkileri
Integrating Muslim Customer | Eid, R. 2015 | Turizm sektoriinde misliiman
Perceived  Value,  Satisfaction, olan miisterilerin algiladiklar
Loyalty and Retention in the Tourism deger, tatmin ve sadakat
Industry: An Empirical Study duygularinin iligkisi
Helal Konseptli Otel Isletmelerinin | Arpaci, O. 2015 | Helal konseptli hizmet veren
Sezonlara Gore Algilanan Hizmet. dort ve bes yildizli konaklama
Kalitesinin Misteri Sadakati ve isletmelerinde  disiik  ve
Miisteri Degeri Uzerine Etkisi yilksek sezonda miisteriler
tarafindan algilanan hizmet
kalitesi, misteri degeri ve
miisteri sadakati iliskisi
Miisteri Degeri, Miisteri Tatmini ve | Cetintiirk, I. 2016 | Konaklama tesislerinde
Marka Sadakati: Universite Sosyal miisteri degeri, miisteri tatmini
Tesisleri Uzerine Bir Arastirma ve miisteri sadakati iliskisi
Misteri ~ Sadakati ~ Olusturmada | Turkmendag, T. | 2018 | Yiyecek-igecek isletmelerinde
Algilanan Degerin Etkisi: Bir Cag algilanan  degerin  miisteri
Kebap Restoram Ornegi ve Hassan, A. sadakatine etkisi

* Aragtirmaci tarafindan derlenmistir.

Cizelgede yer alan degiskenler arasindaki iligkiyi saptamaya yonelik yapilan
caligmalara bakildiginda, turizm isletmelerinde sembolik deger ve fonksiyonel degerin
davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat lizerinde olumlu bir etkisinin bulundugu,
sembolik deger ve fonksiyonel degerin davramigsal sadakat ve tutumsal sadakat
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu, algilanan fiyatin ve deneyimsel degerin
davranigsal sadakat {izerinde dolayli yoldan olumlu bir etkisinin bulundugu, algilanan
degerin, miisteri tatmini ve miisteri sadakati {izerinde olumlu yonde etkisinin
bulundugu, olumlu destinasyon imajmin, algilanan degerin ve hizmet Kkalitesinin

miisteri sadakat iizerinde olumlu etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Eglence tesislerinde miisterilerin sadakatinin saglanmasinda cevre, hizmet
kalitesi, gida kalitesi ve imajin da etkilerinin bulundugu, gida kalitesinin ve hizmet
kalitesinin algilanan degerle tutumsal sadakat arasinda gerceklesen iliski iginde araci

bir rolde oldugu, imajin ise algilanan deger ile davranissal sadakat arasinda araci rolde
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oldugu da yapilan c¢aligmalarda saptanan bagka bir konudur. Ayrica eglence
tesislerinde verilen hizmetin kalitesinin, eglence tesisinin imaji ve temin edilen gida
kalitesi degiskenlerinin algilanan deger ile tutumsal ve davranigsal sadakat boyutlari

arasinda gercgeklesen iligki i¢inde araci bir rol tistlendigi de tespit edilmistir.

Seyahat acentalar1 miisterilerinin algiladiklari hizmet kalitesinin ve algilanan
degerin, iiriinii pazarlayan seyahat acentasi ile miisteriler arasinda kurulan iliskinin
kalitesinde oncelikli faktorler oldugu ve kurulan iliski kalitesinin miisteri sadakatini

en ¢ok etkileyen degisken oldugu tespit edilmistir.

Konaklama isletmelerinde miisterilerin tatmin ve deger algilamalarinin
misterileri elde tutma acisindan biiylik bir 6neme sahip oldugu belirlenmistir.
Konaklama isletmelerinde buna ilaveten diisiik ve yliksek sezonda algilanan hizmet
kalitesi, miisteri sadakati ve miisteri degeri arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu

tespit edilen baska bir konudur.

Genel olarak turizm isletmelerinde miisteri tatmini ve miisteri sadakati {izerine
en c¢ok etkisi olan miisteri degeri unsurunun “kalite itibar1” unsuru oldugu
belirlenmistir. Buna ilaveten algilanan deger ve miisteri sadakati degiskenleri igin
misterilerin demografik 6zelliklerinin belli bir kisminda anlamli bir farklilik
bulunmazken, belli bir kisminda anlamli farkliliklar ortaya ¢iktig1 saptanmistir. Bu
aragtirmada ise, turizm sektorliinde miisterilerin deger algilamalarinin ve sadakat
algilamalarimin demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi tespit
edilmistir. Ayrica miisterilerin deger algilamalarinin, miisteri sadakatine etkisini

saptamak amaciyla ayr1 bir hipotez kurulmustur.
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3.  YONTEM

Calismanin bu boliimiinde aragtirmanin modeli, hipotezleri, evreni, 6rneklemi,
veri toplanmasi i¢in kullanilan araglar, veri toplanmasi i¢in kullanilan teknikler,

verilerin toplanma siireci ve verilerin analizi hakkindaki bilgiler sunulacaktir.

3.1. Hipotezler ve Arastirmanin Modeli

Alanyazindaki c¢alismalar da dikkate alinarak arastirmanin modeli ve
hipotezleri olusturulmustur. Arastirmanin hipotezleri asagida yer almaktadir.

Arastirmanin modeli ise Sekil 31°de verilmistir.

Kushin ve Yamamoto (2010), gerceklestirmis olduklari ¢alismalarinda
bireylerin sosyal medya algilamalarinin yas ve cinsiyet demografik degiskenlerine
gore farklilik gostermedigini belirtmistir. Sin ve digerleri (2012) ise, yaptiklart
calismada miisterilerin sosyal medya algilamalarinin uyruklarina gore farklilik
gosterdigi bulgusuna ulasmistir. Yazarlar ayrica geng miisterilerin orta yas ve orta yas
Ustii miisterilere kiyasla sosyal medyadaki igerik paylasimlarindan daha fazla
etkilendigini belirtmistir. Bu ¢alismada da, turizm sektoriinde sosyal medya iletisimi
saglanmasimin miisterilerin demografik O6zelliklerine gore farklilik gdsterip
gostermedigini tespit edebilme adina Hi: “Miisterilerin konaklama isletmeleriyle
gerceklesen sosyal medya iletisimine iligkin algilamalari, demografik degiskenlere

gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kurulmustur.

Eryilmaz ve Sengiil’iin (2016) erkek, aylik 0-2000 TL aras1 gelire sahip ve
yillik tatil harcamalarmma 1000 Tiirk Lirasi’ndan az harcama yapan miisterilerin
agirlikli oldugu bir 6rneklem grubu iizerinde gerceklestirdikleri caligmalarinda, sosyal
medya tlizerinden paylasilan iceriklerin miisterilerin duyusal unsurlarini etki altina
aldigini tespit etmistir. Giilmez (2017) iki yiyecek isletmesini inceledigi ¢alismasinda,
bu isletmelerin duyusal unsurlarla markalanmalarinin miisterilerin cinsiyetlerine gore
farklilik gosterdigini tespit etmistir. Giilmez’in ¢alismasinda, kadin miisteriler i¢in
Starbucks yiyecek-i¢ecek isletmesinin duyusal unsurlarla markalanmasinda koklama

ve tat alma duyularinin erkek miisterilere kiyasla daha etkili oldugu; erkek miisteriler
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icin ise gorme duyusunun kadinlara kiyasla daha etkili oldugu saptanmistir. Kahve
Diinyas1 yiyecek-igecek isletmesinin duyusal unsurlarla markalanmasinda ise,
koklama ve gorme duyusunun kadin miisteriler agisindan erkek miisterilere oranla
daha etkili duyular oldugu, erkekler miisterilerde ise yalnizca isitme duyusunun kadin
miisterilere kiyasla daha etkili bir duyu oldugu saptanmistir. Bu g¢alismada da,
konaklama isletmelerinde duyusal markalamanin saglanmasmin miisterilerin
demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit edebilme adina
Ho: “Miisterilerin konaklama isletmelerine iliskin duyusal markalama algilamalari,

demografik degiskenlere gore farklilik gdstermektedir.” hipotezi kurulmustur.

Tirkmendag ve Hassan (2018), gergeklestirdikleri calismalarinda turizm
sektoriinde miisteri degerinin cinsiyet, yas, gelir ve egitim durumu gibi demografik
degiskenlere gore farklilik gdstermedigini tespit etmistir. Ote yandan Wiedmann ve
digerleri (2018), turizm isletmeleri agisindan miisteri degerinin marka giicti ve marka
deneyimi ile iligkisini tespit etmistir. Wiedmann ve digerleri, bu iliskiyi ortaya
cikarirken miisteriler tarafindan algilanan degerin, miisterilerin yas ve gelir
seviyelerine gore farklilik gosterdigini tespit etmistir. Bu g¢alismada, miisterilerin
konaklama isletmelerine iliskin algiladiklar1 degerin demografik 6zelliklerine gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit edebilme adina Ha: “Mdsterilerin konaklama
isletmelerine yonelik algiladiklar1 deger, demografik Ozelliklerine gore farklilik

gostermektedir.” hipotezi kurulmustur.

Kim ve digerleri (2004), gerceklestirdikleri ¢calismalarinda ¢evrim i¢i sanal
topluluklarin miisteri sadakatine ve seyahat iirlinii satin almaya etkisini arastirmistir.
Yazarlar, ¢cevrim i¢i sanal topluluklarin miisteri sadakatine ve miisterilerin seyahat
tirlinii satin alma davranislari iizerinde olumlu etkisinin oldugunu saptamistir. Kim ve
digerleri, bu caligmalarinda miisterilerin miisteri sadakati algilamalarinin egitim
seviyelerine gore farklilik gosterdigini tespit etmistir. Tiirkmendag ve Hassan (2018),
gerceklestirdikleri  ¢alismalarinda  turizm  sektoriinde  miisteri  sadakatinin
saglanmasinda yas ve gelir degiskenlerinin anlamli farklilik olusturduklari, cinsiyet ve
egitim durumu degiskenlerinin ise anlamli farklilik olusturmadig tespit edilmistir. Bu
caligmada da, konaklama isletmelerinde miisteri sadakatinin saglanmasinin
demografik degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit edebilme adina
Ha: “Miisterilerin konaklama isletmelerine sadakat diizeyleri, demografik degiskenlere

gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kurulmustur.
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Turizm sektriinde miisterilerin tatile ¢ikma sikliklari, bazi konulardaki
algilamalarm etkileyebilmektedir. Ornegin Kara ve Temiz (2018), konaklama
endiistrisinde  duyusal markalamanin  6nemine iliskin  gerceklestirdikleri
calismalarinda katilimcilara ne siklikla tatile ¢iktiklarini da sormustur. Bunun gibi
turizm sektorii 6zelinde gergeklestirilen diger bazi ¢alismalarda (Ha ve Jang, 2012;
Inversini ve Masiero, 2014; Jung vd., 2014) da katilimcilara ne siklikla tatile
ciktiklarinin soruldugu goriilmektedir. Bu calismada da miisterilerin tatile ¢ikma
sikliklarinin; sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, deger ve sadakat
algilamalarinda belirleyici bir rolii olup olmadigmi tespit edebilme adina Hs:
“Miisterilerin arastirmadaki temel degiskenlere iliskin algilamalari, tatile ¢ikma

sikliklarina gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kurulmustur.

Turizm sektoriinde miisterilerin tatile ¢cikma amaclar1 da bazi1 konulara iliskin
algilamalarin1  etkileyebilmektedir. Bu c¢alismada, miisterilerin tatile ¢ikma
amaglariin; sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, deger ve sadakat
algilamalarinda belirleyici bir rolii olup olmadigini tespit edebilme adina He:
“Misterilerin arastirmadaki temel degiskenlere iliskin algilamalari, tatile ¢ikma

amagclarina gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kurulmustur.

Turizm sektoriinde miisterilerin markaya verdikleri dnem, bazi konulardaki
algilamalarin1 etkileyebilmektedir. Bu ¢aligmada, miisterilerin markaya verdikleri
onemin; sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, deger ve sadakat algilamalarinda
belirleyici bir rolii olup olmadigmi tespit edebilme adina H7: “Miisterilerin
arastirmadaki temel degiskenlere iliskin algilamalari, markaya verdikleri 6neme gore

farklilik gostermektedir.” hipotezi kurulmustur.

Turizm sektoriinde miisterilerin yillik tatil Dbiitgeleri, birgok konudaki
algilamalarin etki altina alabilmektedir. Alanyazin incelendiginde, baz1 ¢aligmalarda
(Chen ve Tsai, 2008; Browning vd., 2013; Eryillmaz ve Sengiil, 2016; Zengin ve Arici,
2017) miisterilerin tatil i¢in ayirdiklar1 yillik biitgenin kendilerine sorularak elde edilen
sonuclarin incelendigi goriilmektedir. Bu calismada da miisterilerin tatil i¢in
ayirdiklar1 biitge miktarlarinin; sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, deger ve
sadakat algilamalarinda belirleyici bir rolii olup olmadigini tespit edebilme adina Hs:
“Misterilerin aragtirmadaki temel degiskenlere iligkin algilamalari, yillik tatil

biitgelerine gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kurulmustur.
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Turizm sektoriinde miisterilerin arastirma amaciyla kullandiklar1 sosyal medya
mecralart da bazi konulardaki algilamalarini etki altina alabilmektedir. Bu ¢alismada,
miisterilerin konaklamay1 planladiklar1 konaklama isletmelerini arastirma amaciyla
oncelikli olarak kullanmayn tercih ettikleri sosyal medya platformlarinin; sosyal medya
iletisimi, duyusal markalama, deger ve sadakat algilamalarinda belirleyici bir rolii olup
olmadigin1 tespit edebilme adina Hg: “Miisterilerin arastirmadaki temel degiskenlere
iliskin algilamalari, arastirma amaciyla en sik kullandiklar1 sosyal medya mecrasina

gore farklilik géstermektedir.” hipotezi kurulmustur.

Turizm sektdriinde miisterilerin tatil i¢in son tercih ettikleri destinasyonda
kaginci kez bulunduklart da bazi konulardaki algilamalarini farklilastirabilmektedir.
Bu calismada, miisterilerin tatil i¢in en son gittikleri destinasyonda kacinci kez
bulunduklarinin; sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, deger ve sadakat
algilamalarinda belirleyici bir rolii olup olmadigini tespit edebilme adina Hio:
“Miisterilerin arastirmadaki temel degiskenlere iligkin algilamalari, ayn1 destinasyonu

tercih etme sikliklarina gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kurulmustur.

Turizm sektoriinde miisterilerin tatil icin son tercih ettikleri konaklama
isletmesini, kaginci kez tercih ettikleri de baz1 konulardaki algilamalar1 da farklilik
gosterebilir. Bu ¢alismada, miisterilerin tatil i¢in son gittikleri konaklama isletmesinde
kaginci bulunuslar1 oldugunun; sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, deger ve
sadakat algilamalarinda belirleyici bir rolii olup olmadigini tespit edebilme adina Hii:
“Miisterilerin arastirmadaki temel degiskenlere iligskin algilamalari, ayn1 konaklama
isletmesini tercih etme sikliklarina gore farklililk gostermektedir.” hipotezi

kurulmustur.

Zhang ve digerleri (2010), Kwon ve digerleri (2011), Eryilmaz ve Sengiil
(2016) ve Zengin ve Arici (2017) dolayli yoldan da olsa i¢inde sosyal medya iletigimi
ile duyusal markalama arasindaki iligkiye iliskin ¢alismalar yapmistir. Bu ¢alismalarda
genel olarak sosyal medya iletisiminin duyusal markalamay1 olumlu yonde etkiledigi
saptanmistir. Bu ¢aligmada da, turizm sektdrii i¢in bu iki degisken arasindaki iliskiyi
saptayabilme adina Hiz: “Konaklama isletmeleri ile miisteriler arasinda gergeklesen
sosyal medya iletisimi, miisterilerin duyusal markalama algilamalarini olumlu yonde

etkilemektedir.” hipotezi kurulmustur.
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Browning ve digerleri (2013), Inversini ve Masiere (2014), Tsaur ve digerleri
(2014) ve Kutlu ve Ayyildiz (2017) sosyal medya iletisimi ile miisteri degeri
arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismalar yapmustir. Bu ¢calismalarda genel olarak sosyal
medya iletisiminin miisteri degerini olumlu yonde etkiledigi saptanmuistir. Bu
calismada da, turizm sektorii i¢in bu iki degisken arasindaki iligkiyi saptayabilme adina
Hiz: “Konaklama isletmeleri ile miisteriler arasinda gergeklesen sosyal medya
iletisimi, musterilerin deger algilamalarin1 olumlu yonde etkilemektedir.” hipotezi

kurulmustur.

Carlson ve digerleri (2005), Dunn ve digerleri (2009), Kim ve digerleri (2011),
Forgas-Coll ve digerleri (2013), Rosman ve Stuhura (2013), Ruiz-Mafe (2014) ve
Ercan (2016) sosyal medya iletisimi ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi inceleyen
calismalar yapmistir. Bu calismalarda genel olarak sosyal medya iletisiminin miisteri
sadakatini olumlu yonde etkiledigi saptanmistir. Bu ¢alismada da, turizm sektorii igin
bu iki degisken arasindaki iliskiyi 6lgebilme adina His: “Konaklama isletmeleri ile
miisteriler arasinda gergeklesen sosyal medya iletisimi, miisterilerin sadakat

diizeylerini olumlu yonde etkilemektedir.” hipotezi kurulmustur.

Sosyal medya iletisiminin arastirmanin diger degiskenlerine etkisini test etmek
i¢in olusturulan hipotezlere ek olarak; miisterilerin duyusal markalama algilamalarinin
miisteri degeri ve sadakatine etkisinin test edilmesi i¢in His ve Hig hipotezleri, miisteri

degerinin miisteri sadakatine etkisinin test edilmesi i¢in ise Hi7 hipotezi kurulmustur.

Dodds ve digerleri (1991), Holbrook (1999), Sun (2004), Lu ve Shiu (2011) ve
Saglam (2019) duyusal markalama ile miisteri degeri arasindaki iliskiyi inceleyen
calismalar yapmistir. Bu g¢alismalara ilave olarak, Wiedmann ve digerleri (2018)
gerceklestirdikleri c¢aligmalarinda, Ozellikle liikks standartlarda hizmet veren
konaklama tesislerinin miisterilerin bes duyusuna birden hitap edebilen markalama
politikalariyla, miisteriler tizerinde deger olusturduklarina deginmistir. Tim bu
caligmalarda genel olarak duyusal markalamanin miisteri degerini olumlu yonde
etkiledigi saptanmistir. Bu ¢alismada da, turizm sektoriinde duyusal markalamanin
miisteri degerine etkisini 6l¢ebilme adma His: “Turizmde miisterilerin duyusal
markalama algilamalari, misteri degerini olumlu yonde etkilemektedir.” hipotezi

kurulmustur.
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Hulten (2011), Pawaskar ve Goel (2014), Tosun ve Elmasoglu (2015), Ibn ve
Jawad (2016), Giilmez (2017), Upadhyaya (2017) ve Kahvecioglu (2018) duyusal
markalama ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismalar yapmuistir. Bu
caligmalarda genel olarak duyusal markalamanin miisteri sadakatini olumlu yonde
etkiledigi saptanmistir. Bu calismada da, turizm sektorii i¢in bu iliskiyi 6l¢ebilme
adina Hie: “Turizmde miisterilerin duyusal markalama algilamalari, miisteri sadakatini

olumlu yonde etkilemektedir.” hipotezi kurulmustur.

Woodruff (1997), Dovaliene ve Virvilaite (2008), Huang ve Zhang (2008),
Chen ve Tsai (2008), Kim ve digerleri (2013), Lee ve digerleri (2014), Lai (2014), Eid
(2015), Arpact (2015), Cetintiirk (2016) ve Tirkmendag ve Hassan (2018) miisteri
degeri ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi inceleyen calismalar yapmistir. Bu
caligmalarda genel olarak miisteri degerinin miisteri sadakatini olumlu yonde
etkiledigi saptanmistir. Bu c¢alismada da, turizm sektorii ig¢in bu iliskiyi 6l¢ebilme
adina Hi7: “Turizmde miisterilerin deger algilamalari, miisteri sadakatini olumlu

yonde etkilemektedir.” hipotezi kurulmustur.

Demografik
Degiskenler Duyusal
Markalama
Sosyal Medya Miisteri
Iletisimi Sadakati
\
Betimleyici Mﬁ§ter'i
Degiskenler Degeri

Sekil 31. Arastirmanin Modeli

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmada evren Tiirkiye’de faaliyet gosteren konaklama isletmelerinden
hizmet alan yerli turistlerden olugmaktadir. Bilinmektedir ki, bireyler is hayatinin
getirdigi stresli ortamdan uzaklasmak icin belli araliklarda tatile gereksinim
duyabilmektedir. Dolayisiyla tatil donemlerini gegirmek igin, tatil gereksinimlerini
karsilayabilecekleri belli destinasyonlara yonelim gosterebilmektedirler. Son yillarda
ozellikle Ayvalik destinasyonuna yerli turistler tarafindan yogun bir talep oldugu

goriilmektedir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin agikladig: istatistiklere gore 2020
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yilinda Ayvalik’ta faaliyet siirdiiren turizm isletme belgeli konaklama isletmelerine
80.448, belediye belgeli konaklama isletmelerine ise 120.608 yerli turist giris
yapmustir (Kiltlir ve Turizm Bakanligi, 2020). Konaklama isletmelerine 2020 yilinda
toplam 200.000°den fazla konaklamal1 yerli turist ¢eken Ayvalik’a bu ilginin ilerleyen
yillarda da aris gostermesi Ongoriilmektedir. Bu sebepten dolayi, bu g¢alismada
Ayvalik’ta faaliyet gosteren konaklama isletmelerinden hizmet alan yerli turistler

orneklem olarak secilmistir.

Giiniimiizde ¢ogu kisinin herhangi bir sosyal medya platformunda en azindan
bir hesabmin oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak, ¢alismada 6rneklem olarak
secilen Ayvalik’ta faaliyet gosteren konaklama isletmeleri de incelendiginde,
destinasyondaki konaklama isletmeleri arasindan Tripadvisor.com sitesinde
miisterilerin verdikleri puana gore ilk beste yer alan konaklama isletmelerinin sosyal
medya platformlarinda oldukga aktif olduklar1 goriilmektedir

(https://www.tripadvisor.com.tr, 2021). Dolayisiyla ¢caligmanin amacina da paralel bir

sekilde, 6zellikle sosyal medya kullanan yerli turistlerden veri toplanmistir.

Bu calismada, evreni temsil etmesi planlanan katilime1 se¢iminde kolayda
ornekleme yonteminden yararlanilmigtir. Kolayda ornekleme; olasiliga dayal
olmayan ve goniilliiliik esasina dayali herkesin katilim gosterdigi yaygin olarak
kullanilan bir 6rnekleme yontemidir (Altunisik ve digerleri, 2012, s. 142). Calismada
toplanan veri, sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanarak Ayvalik’ta faaliyetlerini
yiiriiten ve duyusal markalama yaptiklarim1 iddia eden konaklama isletmelerinde
konaklamis olan yerli turistlerden toplanmistir. Anketler, Ayvalik’ta en az bir kez
konaklamis olan yerli turistlere rastgele bir sekilde uygulanmistir. Sonug olarak, kiime
ornekleme ve kolayda oOrnekleme yontemlerinden yararlanilan bu arastirmanin

orneklemi anket formunu doldurmaya goniillii olan 471 yerli turistten olusmaktadir.

3.3. Veri Toplama Araglari ve Teknikleri

Arastirmada veri toplama araci olarak anket tercih edilmistir. Arastirmada
kullanilan anket formu iki bolimden meydana getirilmistir. Anketin birinci
boliimiinde isletme kaynakli sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, miisteri
degeri ve miisteri sadakati dlcegi kullanilmistir. Oncelikle miisterilerin isletmelerin

sosyal medya iletisimi cabalarina iliskin goriislerini belirlemek amaciyla kullanilan
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isletme kaynakli sosyal medya iletisimi 6l¢egi, Magi’nin (2003), Tsiros, Mittal ve
Ross’un (2004) ve Schivinski ve Dabrovski’nin (2016) ¢alismalarindan uyarlanmustir.

Miisterilerin duyusal markalama algilamalarina iliskin goriislerini belirlemek
amaciyla kullanilan duyusal markalama 06l¢egi i¢in miisterilerin  konaklama
isletmelerinde  konaklamalar1  sonrasindaki  algilamalarinin ~ daha  saglikli
belirlenebilmesi adina turizm alaninda uzman on tane 6gretim iiyesine de danigilarak
her duyu igin farkli bir dl¢egin kullanilmasina karar verilmistir. Oncelikle, miisterilerin
gorsel unsurlara yonelik algilamalarmin belirlenmesi i¢in Nguyen ve Leblanc’in
(2002) ve Li, Jiang ve Kim’in (2012) calismalarindaki fiziksel unsurlardan
faydalanilmistir.

Miisterilerin isitsel unsurlara yonelik algilamalarinin belirlenmesi i¢in
Caldwell ve Hibbert’in (2002), Dong ve Siu’nun (2013) ve Ren, Qiu, Wang ve Lin’in
(2016) calismalarindaki isitsel unsurlardan faydalanilmistir. Ayrica miisterilerin isitsel
unsurlara yonelik algilamalariin belirlenmesi i¢in bu ¢alismalarda kullanilan isitsel
unsurlara ek olarak ii¢ soru da turizm alaninda uzman on tane &gretim iiyesinin

goriislerinden faydalanilarak 6lcege dahil edilmistir.

Misterilerin tadimsal unsurlara yonelik algilamalarinin belirlenmesi igin
Namkung ve Jang (2008) ve Hulten’in (2011) ¢alismalarindaki tadimsal unsurlardan
faydalanilmistir. Ayrica miisterilerin tadimsal unsurlara yonelik algilamalarinin
belirlenmesi i¢in bu ¢alismalarda kullanilan tadimsal unsurlara ek olarak iki soru da
turizm alaninda uzman on tane 6gretim tiyesinin goriislerinden faydalanilarak dlgege

dahil edilmistir.

Miisterilerin kokusal unsurlara yonelik algilamalarinin belirlenmesi igin Ryu
ve Jang’in (2008), Siu, Wan ve Dong’un (2012) ve Dong ve Siu’nun (2013)
caligmalarindaki kokusal unsurlardan faydalanilmistir. Ayrica miisterilerin kokusal
unsurlara yonelik algilamalarinin belirlenmesi i¢in bu ¢alismalarda kullanilan kokusal
unsurlara ek olarak bir soru da turizm alaninda uzman on tane Ogretim iiyesinin

goriislerinden faydalanilarak 6lgege dahil edilmistir.

Miisterilerin dokunsal unsurlara yonelik algilamalarinin belirlenmesi i¢in Ryu
ve Jang’in (2008) ve Ditoui ve Caruntu’nun (2014) calismalarindaki dokunsal
unsurlardan faydalanilmistir. Ayrica misterilerin dokunsal unsurlara yonelik

algilamalariin belirlenmesi i¢in bu ¢alismalarda kullanilan kokusal unsurlara ek
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olarak iki soru turizm alaninda uzman on tane Ogretim iiyesinin goriislerinden
faydalanilarak ol¢ege dahil edilmistir. Bu g¢aligmadaki duyusal markalama oSlgegi
olusturulurken gorsel, isitsel, tadimsal, kokusal ve dokunsal unsurlarin tamamini
kapsayan biitiinsel bir 6l¢ek olusturulurken, ¢alismanin amaci dogrultusunda turizm

isletmeleri incelenerek yapilan ¢alismalardaki 6lgekler tercih edilmistir.

Miisterilerin miisteri degeri algilamalarini belirlemek amaciyla kullanilan
algilanan deger 6lgegi, Cronin ve digerlerinin (2000) ve Lee, Yoon ve Lee’nin (2007)
caligmalarindan uyarlanmistir. Miisterilerin sadakat diizeylerini belirlemek amaciyla
kullanilan miisteri sadakati 6lgegi ise, Zeithaml ve digerlerinin (1996) ¢alismasindan

uyarlanmigtir.

Arastirmada kullanilan 6lg¢ekler, arastirmada hedeflenen verilerin toplanmasi
bakimindan danigilan uzmanlar tarafindan uygun goriilmesi neticesinde tercih
edilmistir. Olgegin sorular1 igin besli likert tipi dlgek kullanilmistir. Arastirmada likert
Olgekteki degerlendirme Oolgiitleri: 1: Kesinlikle katilmiyorum ve 5: Kesinlikle

katiltyorum arasinda siralanmistir.

Olusturulan anketin ikinci bolimiinde ise miisterilerin tatile ¢ikma sikliklari,
tatile ¢ikma amagclari, konaklama tesisi tercihlerinde markaya ©Onem verip
vermedikleri, yillik kisi basi tatil biitgeleri, tercih etmeyi planladiklar1 konaklama
tesislerini arastirirken kullandiklar1 sosyal medya platformlari, tatil amaciyla Ayvalik
destinasyonuna gerceklestirdikleri daha Onceki seyahat sayilari, Ayvalik’ta en son
konakladiklar1 isletmeyi kaginci kez tercih ettikleri gibi kapali, yar1 acik ve acik uglu
sorularla birlikte; miisterilerin cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, ortalama aylik
gelirleri ve egitim diizeyleri gibi demografik 6zelliklerine iliskin kapali ve agik uglu

sorular sorulmustur.

3.4. Verinin Toplanma Siireci

Bu arastirmada birincil veri toplama yontemlerinden biri olan anket yonteminin
kullanilmasi tercih edilmistir. Verinin toplanmasi igin olusturulan anketler, ¢evrim igi
formlara doniistiiriilerek sosyal medya iizerinden katilimcilara uygulanmistir.
Aragtirmanin sosyal medya kullanan miisterilere yonelik gerceklestirilmesi sebebiyle
bu yontem tercih edilmigstir. Sosyal medya {izerinden uygulanan bu anketler,

Ayvalik’ta en az bir kez konaklamis ve anketi cevaplamaya goniillii olan yerli
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turistlerden toplanmistir. 30 Nisan — 30 Eyliil 2020 tarihleri arasinda sosyal medya
kullanan misterilere uygulanan anketlerin, 6zellikle duyusal markalama yaptiklarini
iddia eden konaklama isletmelerinin miisterileri hedef alinarak uygulanmasina 6zen
gosterilmistir. Veri toplama asamasinda toplanan 487 anket icinden 16 adet anket,
eksik dolduruldugu tespit edilerek analizlere tabi tutulmamistir. Geriye kalan 471

anket, analizlere tabi tutularak 6rneklemi olusturmustur.

3.5. Pilot Uygulama

Arastirmada kullanilan anketin olusturulma asamasinda, oncelikle sosyal
medya iletisimi, duyusal markalama, miisteri degeri ve miisteri sadakatine iliskin hem
ulusal, hem de uluslararasi ¢apta kapsamli bir alanyazin taramasi yapilmistir. Yapilan
kapsamli alanyazin taramasi sonrasinda bir anket taslagi ortaya c¢ikarilmistir.
Arastirmada kullanilan anketin gelistirilmesi asamasinda, meydana gelebilecek
hatalar1 6nlemek ve sorularin dogru anlasilip anlagilmadigini saptamak amaciyla
anket, turizm alaninda uzman on tane Ogretim iiyesinin goriisiine sunulmustur.
Goriislerine bagvurulan uzmanlarin ankete iliskin yaptiklar1 elestirilerden ve anketin
aragtirmanin amacina daha uygun bir sekil alabilmesi adina vermis olduklar1 tavsiyeler
not alinarak degerlendirilmistir. Boylece anketin daha iyi sonug¢ vermesi i¢in yeniden

gozden gegirilerek gecerliligi saglanmaya caligilmistir.

Olusturulan anketin giivenilirliginin ve gecerliliginin test edilebilmesi i¢in
Ayvalik destinasyonunda herhangi bir konaklama isletmesinde en az bir kez
konaklamis ve konaklama isletmeleri i¢in rezervasyon yapmadan Once sosyal
medyada bu isletmeleri arastirdigint belirten 88 Kisiye sosyal medya iizerinden pilot
bir uygulama yapilmigtir. Pilot uygulama kapsaminda yapilan agiklayici faktor analizi
sonucunda “Sosyal Medya Iletisimi Olgegi”, “Miisteri Degeri Olgegi” ve “Miisteri
Sadakati Olgegi”nde yer alan ifadelerde herhangi bir soruna rastlanmamistir. Buna
karsin, 29 ifadeden olusan “Duyusal Markalama” o6lceginde yer alan bes ifade
(6lgekteki 4., 11.,20. ve 26. ifadeler) ise, faktor yiiklerinin Tabachnick ve Fidell (2007)
tarafindan alt sinir olarak kabul edilen 0,32’den diisiik olmas1 sebebiyle 6l¢ekten

cikarilmistir. Pilot uygulamadan elde edilen sonuglar Cizelge 13’de yer almaktadir.

Cizelge 13’e gore, Sosyal Medya Iletisimi Olgegi’nin giivenilirligi 0,844,
Duyusal Markalama Olgegi'nin giivenilirligi 0,955, Miisteri Degeri Olgegi’nin
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giivenilirligi 0,872 ve Miisteri Sadakati Olgegi’nin giivenilirligi 0,907 olarak
bulunmustur. Ural ve Kilig (2013), Cronbach’s Alfa degerinin 0,40’ altinda
bulunmasi durumunda o6l¢egin giivenirliginin olmadigini; 0,40 ve 0,59 arasinda
bulunmasiyla diisiik giivenirlikte oldugunu; 0,60 ve 0,79 arasinda bulunmasiyla
6lgegin giivenirliginin iyi diizeyde oldugunu; 0,80 ve 1,00 arasinda bulunmasiyla ise
Olcegin yiiksek giivenirlikte oldugunu belirtmistir. Bdylece, Cizelge 13’e de
bakildiginda bu c¢alismada kullanilan tim o6lgeklerin yiiksek giivenirlikte oldugu
gorilmektedir. Ayrica yapilan KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda tiim
Olgeklerin 6rneklem yeterliligi de yiiksek bulunmustur. Kozak (2018, s. 136), KMO
degerinin en az yiizde 60’1n lizerinde olmasi1 gerektigini, bu degerin yiizde 80 lizerinde
bulundugunda 6rneklem yeterliliginin miikemmel diizeyde oldugunu ifade etmektedir.
Dolayisiyla yapilan pilot uygulama sonucunda tiim Olgeklerin gilivenilirlik ve

gecerliliginin yeterli oldugu goriilmistiir.

Cizelge 13. Pilot Uygulamaya iliskin Bulgular

Gecerlilik
Olcek Ortalama Giivenilirlik o Kiivesellik
Yeterliligi Testi
Sosyal Medya Iletisimi Olcegi 4,003 ,844 ,791 ,000
Duyusal Markalama Olgegi 3,812 ,955 ,901 ,000
Miisteri Degeri Olgegi 4,086 872 ,827 ,000
Miisteri Sadakati Olcegi 4,123 ,907 ,829 ,000
Tiim Ifadeler 3,909 971 ,890 ,000

3.6. Verilerin Analizi

Veri analizi siireci, bilimsel arastirmanin gerceklestirilmesi siireci iginde 6nem
verilmesi gereken unsurlardan biri seklinde degerlendirilebilir. Bu siire¢ icinde,
arastirma konusu dogrultusunda toplanmis olan veri, arastirmanin amaci
dogrultusunda uygun goriilen istatistiksel tekniklerle islenmekle birlikte analiz
edilmektedir (Ural ve Kilig, 2013). Veri analizi siirecinde, arastirmanin amaci Ve

arastirmanin amaci dogrultusunda kurulan hipotezler dikkate alarak sonuca dogrudan
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ve en saglikli yollardan ulastirabilecek uygun analiz yontemlerinin tercih edilmesi
onemli bir durumdur (Kozak, 2018). Bu dogrultuda, arastirmanin Orneklemini
olusturan daha 6nce Ayvalik’ta konaklamis olan yerli turistlerden toplanan ¢evrim igi

anketler dogrultusunda elde edilen veri bir analiz programiyla analiz edilmistir.

Veri toplanan ornege iliskin bilgi verebilmek igin tanimsal istatistiksel
analizlerden faydalanilmistir. Bu kapsamda frekans analizleri ve tanimsal analizler

gergeklestirilmistir.

Arastirmada kullanilan tiim 6lgeklerin yap1 gegerliligini test etmek igin her
birinin agiklayici faktor analizi yapilmistir. Agiklayict faktor analizi kapsaminda
oncelikle KMO degerleri incelenmis ve sonrasinda Bartlett Kiiresellik testi sonucunda
ac1ga c¢ikan degerlerine bakilmistir. Bu degerlerin uygunlugunun tespiti akabinde, tiim
degiskenlere dik dondiirme yontemlerinden varimax yontemiyle agiklayict faktor
analizi yapilmistir. Boylece 6lgeklere iliskin faktorler saptanmistir. Daha sonra tiim
ifadelerin faktor yiik degerleri incelenmistir. Faktor analizi neticesinde agiga ¢ikan tiim
ifadelerin, parametrik testlere uygunluklarinin sinanmasi adina bu ifadelere normallik

testi yapilmustir.

Agiklayict faktor analizi gerceklestirildikten sonra oOlg¢eklerin giivenirliginin
test edilmesi amaciyla tiim Slgeklerin giivenilirlik analizi yapilmistir. Boylece tiim
olgeklerin ve alt boyutlarinin Cronbach’s Alfa katsayilart hesaplanmigtir. Buna ek
olarak, arastirmada kullanilan 6l¢eklerde yer alan ifadelerin toplam madde korelasyon

degerlerine bakilmistir.

Aragtirmanin  siirekli degiskenleri olan sosyal medya iletisimi, duyusal
markalama, miisteri degeri ve miisteri sadakati degiskenlerinin aragtirma kapsaminda
ele alinan sosyo-demografik ve turizm alaniyla ilgili degiskenler agisindan farklilik
gosterip gostermediklerini tespit etmek amaciyla her bir degisken igin fark testleri
gerceklestirilmistir. Oncelikle tiim verilerin normal dagilim gosterip gdstermediklerini
tespit etmek icin Carpiklik-basiklik (Skewness-Kurtosis) katsayilari incelenmistir.
Verilerin normal dagilima sahip olduklari tespit edildigi igin parametrik testler
uygulanmustir. iki grup arasindaki farkliliklar “Independent Sample T Testi (Bagimsiz
T Testi) vasitasiyla; ikiden fazla grup arasindaki farkliliklar ise “One-Way ANOVA
Testi (Tek Yonlii Varyans Analizi)” vasitasiyla test edilmistir. Tek yonli varyans

analizi sonucunda varyanslarin homojenligi incelenmistir. Varyanslarin homojen
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oldugu tespit edildigi durumda “Anova” sonucu dikkate alinmistir. Anova sonucunun
anlamli olmas1 durumunda, ikiden daha fazla grup arasindan fark olusturan grup veya
gruplarin saptanmasi amaciyla Post-Hoc testlerinden “Bonferroni” tercih edilmistir.
Varyanslarin homojen olmadigi durumda ise, “Welch testi” gergeklestirilmis ve Welch
testi sonuglar1 dikkate alinarak yorumlanmistir. Welch testleri sonucunun anlaml
¢ikmast durumunda, ikiden fazla grup arasinda fark yaratan grup veya gruplari

saptamak i¢in Post-Hoc testlerinden “Tamhane’s” tercih edilmistir.

Arastirmada son olarak, arastirmanin amaglar1 ve aragtirma modeli kapsaminda
yer alan temel degiskenler (sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, miisteri degeri
ve miisteri sadakati) arasindaki sebep-sonug iligkilerini agiga ¢ikarmak i¢in basit
dogrusal regresyon analizleri gerceklestirilmistir. Bununla birlikte, gergeklestirilen
tim analizler sonucunda edinilen bulgular dikkate alinarak arastirma hipotezleri test

edilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmanin bu béliimiinde, “Turizmde Sosyal Medya Iletisiminin, Duyusal
Markalama, Miisteri Degeri ve Sadakatine Etkisi: Ayvalik’ta Konaklayan Yerli Turist
Algilamalar1” baslikli aragtirmanin analizleri, bulgular1 ve bulgulara iliskin yapilan

yorumlar yer almaktadir.

4.1. Bulgular

Aragtirmanin  bu béliimiinde, “Turizmde Sosyal Medya Iletisiminin, Duyusal
Markalama, Miisteri Degeri ve Sadakatine Etkisi: Ayvalik’ta Konaklayan Yerli Turist
Algilamalar1” baglikli arastirmaya iliskin gergeklestirilen analizlere ve bulgulara yer

verilmigtir.

4.1.1.Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri ve Arastirmanin
Amacina iliskin Sorulan Sorulara Verilen Cevaplarin Rakamsal/Yiizdelik
Dagilimlan

Arastirmada, verinin toplanmasi i¢in olusturulan anket vasitasiyla katilimcilara
cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, ortalama aylik gelirleri ve egitim diizeyleri gibi
sosyo-demografik oOzelliklerine iliskin sorular sorulmustur. Katilimcilarin sosyo-
demografik yapilarmi gilin yiiziine ¢ikaran bulgular Cizelge 14’te verilmistir.
Aragtirmada, sosyo-demografik sorularin yaninda katilimcilara, anket vasitasiyla
miisterilerin tatile ¢ikma sikliklari, tatile ¢ikma amaglari, konaklama tesisi
tercihlerinde markaya 6nem verip vermedikleri, yillik kisi bagi tatil biitgeleri, tercih
etmeyi planladiklari konaklama tesislerini arastirirken kullandiklart sosyal medya
platformlari, tatil amaciyla Ayvalik destinasyonuna gerceklestirdikleri daha dnceki
seyahat sayilari, Ayvalik’ta en son konakladiklari isletmeyi kacinci kez tercih ettikleri
gibi aragtirmanin amacina iligkin sorular da sorulmustur. Katilimcilarin bu sorulara

verdikleri cevaplari kapsayan bulgular ise Cizelge 15°te verilmistir.
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Cizelge 14. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Degisken Grup n %
Cinsiyet Kadn 220 46,7
Erkek 251 53,3
Yas 18-24 48 10,19
25-34 157 33,33
35-44 152 32,29
45-54 93 19,74

55 ve uizeri 21 4,45

Medeni durum Bekar 196 41,6
Evli 275 58,4

Ortalama ayhk gelir | 2500 TL’den az 43 91
2501-4500 TL aras1 151 32,1

4501-6500 TL aras1 147 31,2

6501-8500 TL aras1 87 18,5

8501 TL ve lizeri 43 9,1

Egitim durumu Lise 59 12,6
Onlisans 82 17,4

Lisans 254 53,9

Lisanstistii 76 16,1

Toplam 471 100

Aragtirmaya katilan  katilimcilarin  cinsiyetlerine  gére  dagilimlarina
bakildiginda, % 46,7’sinin kadin, % 53,3’linlin erkek oldugu; yaslarina gore
dagilimlarina bakildiginda, % 10,19’unun 18-24 yaslar arasi, % 33,33’iiniin 25-34
yaslar1 arast, % 32,29’unun 35-44 yaglar1 arasi, % 19,74 {iniin 45-54 yaslar1 aras1 ve
% 4,45’inin 55 yas ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin medeni
durumlarina gére dagilimlari incelendiginde ise, % 41,6’simin bekar, % 58,4 {intin evli

oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin cinsiyet dagilimlarina bakildiginda erkek
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katilimcilarin daha fazla oldugu goriilse de, kadin ve erkek katilimei sayilarinin
birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas araliklarma bakildiginda,
genel olarak 25-44 yaslar1 arasindaki katilimcilarin  agirlikli oldugu dikkat
cekmektedir. Bu durum, Ayvalik destinasyonunu tercih eden ve sosyal medya
kullanan bireylerin agirlikli olarak gen¢ ve orta yas gruplardan olustugu seklinde de
yorumlanabilir. Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda ise, evli olan

katilimcilarin bekar katilimcilara gére daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin ~ ortalama ayhik gelir durumlarma goére dagilimlar
incelendiginde, % 9,4’tinlin 2500 TL ve alt, % 32,1’inin 2501-4500 TL arasi, %
31,2’sinin 4501-6500 TL arasi, % 18,5’inin 6501-8500 TL aras1 ve % 9,1’inin 8501
TL ve lizeri aylik ortalama gelire sahip olduklar1 gériilmektedir. Katilimeilarin egitim
durumlarma gore dagilimlart incelendiginde ise, % 12,6’sinin lise, % 17,4’liniin
onlisans, % 53,9’unun lisans ve % 16,1’inin lisansiistii diizeyinde egitim seviyesine
sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ortalama aylik gelir diizeylerine gore
dagilimlarina bakildiginda, yogun olarak 2501-6500 TL aras1 gelir diizeyine sahip
olduklar1 goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin agik ara lisans diizeyinde egitim
seviyesine sahip oldugu goze carpan bagka bir bulgudur. Bu durumda, katilimcilarin
agirlikli olarak ortalama gelirli ve lisans diizeyinde egitim seviyesine sahip olmalari

dikkat ¢ekici niteliktedir.

Cizelge 15. Arastirmanin Amacina iliskin Sorulan Sorulara Verilen Cevaplar

Degisken Grup n %
Tatile ¢cikma sikhig Nadiren 130 | 27,6
Ara sira 166 | 35,2
Siklikla 175 | 37,2
Tatile ¢ctkma amaci Dinlenme 161 | 34,2
Eglenme 156 | 33,1
Yeni yerler gérme ve diger 154 | 32,7
Konaklama isletmesi tercihinde markaya | Evet 225 | 47,8
onem verilip verilmedigi
Hayir 246 | 52,2
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Cizelge 15 devami. Arastirmanin Amacina iliskin Sorulan Sorulara Verilen Cevaplar

Yillik Kisi basi tatil biitcesi 0-1500 TL 140 | 29,7
1501-3000 TL 177 | 37,6
3001-4500 TL 109 | 231
4501 TL ve tizeri 45 9,6
En sik tercih edilen ik ii¢ sosyal medya | Instagram 213 | 50,59
platformu
Facebook 120 | 28,50
Tripadvisor 88 | 20,9
Tatil amaciyla Ayvalik’a gelis sayilari Tk 169 | 359
Ikinci 45 9,6
Ugiincii 61 13,0
Dordiinct ve tizeri 196 | 41,5
En son tercih edilen konaklama isletmesine | 1-2 kez 283 | 60,1
kacinci gelis
3-4 kez 100 | 21,2
5 kez ve tizeri 88 18,7

Katilimcilarin arastirmanin amacina iliskin sorulan sorulara verdikleri yanitlar
dikkate alinarak toplanan istatistiksel bulgular Cizelge 15’de verilmistir. Buna gore
katilimcilarin tatile ¢ikma sikligina gore dagilimlart incelendiginde, % 27,6’sinin
nadiren tatile ¢ikti81, % 35,7 nin ara sira tatile ¢iktig1 % 37,2’sinin siklikla tatile ¢iktig1
goriilmektedir. Arastirmada 6rneklemi olusturan katilimeilarin tatile ¢ikma amaglarina
gore dagilimlart incelendiginde, katilimcilarin % 34,2’si dinlenme amaciyla, % 33,1°1
eglenme amaciyla, % 32,7°si ise yeni yerler gérme amaciyla ve diger farkli amaglarla
tatile ¢iktiklar goriilmektedir. Katilimcilarin tatil i¢in konaklama isletmesi tercihinde
markaya verdikleri oneme iligkin dagilimlar incelendiginde % 47,8’inin markaya
onem verdigi, % 52,2’sinin ise markaya onem vermedikleri goriilmektedir. Bu
bulgulardan hareketle katilimcilarin genel olarak tatile ¢ikmay1 sevdikleri ve en ¢ok
dinlenme amaciyla tatile ¢ikmay tercih ettikleri goriilmektedir. Bu durum, Ayvalik

destinasyonunun yesil ve mavi dinlendirici dogal kaynaklar1 elinde bulundurmasiyla

202



iliskilendirilebilir.  Yine bulgulara bakildiginda, markaya Onem vermeyen
katilimcilarin markaya onem verenlerden daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu
bulgunun ortaya ¢ikmasinda, Ayvalik destinasyonunda otantik konseptli ve yerel
degerleri yansitan birgok butik konaklama isletmesi bulundugu i¢in, katilimcilarin
Ayvalik’a geldiklerinde agirlikli olarak bu isletmeleri tercih eden bireylerden

olusmasinin rolii olabilir.

Katilimcilarin kisi basi yillik ayirdiklar tatil biitcelerine gore dagilimlari
incelendiginde; % 37,6’sin1n tatile 1501-3000 TL aras1, % 29,7 sinin 0-1500 TL arasi,
% 23,1’inin 3001-4500 TL arast ve % 9,6’smin 4501 TL ve tlizeri biitge ayirdigi
goriilmektedir. Katilimcilarin tatil amaciyla Ayvalik’a gelis sayilarina gére dagilimlar
incelendiginde, % 35,9’unun Ayvalik’a ilk kez geldigi, % 9,6’sinin ikinci kez geldigi,
% 13’linilin tglincli kez geldigi ve % 41,5’ inin dordiincii ve lizeri kez geldigi
goriilmektedir. Katilimcilarin en son tercih ettikleri Ayvalik’ta faaliyet yiiriiten
konaklama isletmesine kacginci geliglerine gore dagilimlari incelendiginde, % 60,1’inin
ilk veya ikinci gelisi oldugu, % 21,2’sinin ti¢lincii veya dordiincii gelisi oldugu, %
18,7’sinin ise besinci kez ve fiizeri gelisi oldugu goriilmektedir. Bu bulgularda,
katilimcilarin neredeyse yarisina yakininin Ayvalik destinasyonuna dordiincii ve tizeri
gelisi olmas1 dikkat ¢cekmektedir. Katilimcilarin Ayvalik’ta konaklama amaciyla son
tercih ettikleri konaklama isletmesini ezici bir cogunlukla ilk kez veya ikinci kez tercih
etmeleri de dikkat ¢ekici diger konudur. Katilimcilarin Ayvalik’a ¢ogunlukla
dordiincii kez ve tizeri gelisleri olmasi, Ayvalik’in miidaviminin ¢ok oldugu seklinde
yorumlanabilir. Katilimcilarin son konakladiklar1 konaklama isletmelerine agirlikli
olarak ilk kez veya ikinci kez gelislerinin olmasi ise, Ayvalik’ta faaliyet gosteren ve
benzer kalitede hizmet verebilen cesitli konaklama isletmelerinin bulunmasiyla

agiklanabilir.
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Cizelge 16. Konaklama Isletmelerini Arastirirken En Sik Kullanilan Sosyal Medya

Platformlar:
Tercih Siras1
Sosyal Medya Platformu Birinci ikinci Uciincii

Tercih Tercih Tercih
Instagram 213 111 65
Facebook 120 132 77
Tripadvisor 88 21 29
Twitter 13 63 100
Swarm (Foursquare) 12 76 75
Diger (Google+, Youtube, Blogger, Airbnb, 25 52 79
Blogspot, Linkedin, Medium)
En Sik Tercih Edilen ilk U¢ Sosyal Medya | Instagram Facebook Tripadvisor
Platformu

% 50,50 % 28,50 % 21

Katilimeilarin konaklama isletmelerini arastirirken en sik kullandiklar1 sosyal
medya platformlar1 Cizelge 16°da verilmistir. Katilimeilarin, tatil i¢in tercih etmeyi
diistindiikleri konaklama isletmelerini arastirirken kullandiklar1 sosyal medya
platformlar1 ve bu sosyal medya platformlarina verdikleri 6nceliklerin dagilimlari
incelendiginde, ¢ok biiyiik bir kismimin Instagram’ tatil igin tercih edecekleri
konaklama isletmelerini arastirirken kullandiklar1 sosyal medya platformlar: arasinda
ilk ii¢ siraya yazdiklar1 goriilmektedir. Bu kapsamda, tatil icin tercih etmeyi
diistindiikleri konaklama igletmelerini arastirirken katilimcilarin = %  50,50°si
Instagram’t birinci sirada tercih etmistir. Bu bulgular, katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun tatil i¢in tercih etmeyi diisiindiikleri konaklama isletmelerini
arastirirken mutlaka Instagram’a basvurdugunu gostermektedir. Bu durumun ortaya
¢ikmasinda, Instagram’in son yillarda kullanicilar i¢in gelistirdigi yeni 6zelliklerle

hem isletmelere kolaylikla iiriinlerini tanitabilme olanagini saglamasi, hem de
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kullanicilarin bu iirlin tanitimlarina kolaylikla ulasabilme olanagini saglamasinin pay1

olabilir.

Katilimcilarin tatil i¢in tercih etmeyi diisiindiikleri konaklama isletmelerini
arastirirken kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 ve bu sosyal medya platformlarina
verdikleri 6nceliklerin dagilimlari incelendiginde, gogunun Facebook’u tatil i¢in tercih
edecekleri konaklama isletmelerini arastirirken kullandiklari  sosyal medya
platformlar1 arasinda ilk ii¢ siraya yazdiklar1 goriilmektedir. Bu kapsamda, tatil igin
tercih etmeyi dislindiikleri konaklama isletmelerini arastirirken katilimcilarin %
28,50°si Facebook’u birinci sirada tercih etmektedir. Bu bulgular 1s1ginda
kullanicilarin konaklama isletmelerini arastirirken Instagram’dan sonra Facebook’u
tercih ettikleri gortlmistiir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun konaklama isletmelerini
arastirirken tipki Instagram gibi Facebook’u tercih etmeleri, Facebook’ un koklii bir
sosyal medya platformu olmasmin yani sira, konaklama isletmelerinin {iriin
tanitimlarina olanak veren sayfa olusturma ve bu sayfalar araciligiyla fotograf/video
paylasimi yaparak miisterilerine {riinlerini tanitmalarima olanak saglamasiyla
aciklanabilir. Buna ek olarak Facebook, konaklama isletmelerine olusturmus olduklari

sayfalar vasitasiyla rezervasyon alabilme olanagi bile saglayabilmektedir.

Katilimcilarin tatil i¢in tercih etmeyi diisiindiikleri konaklama isletmelerini
arastirirken kullandiklari sosyal medya platformlari ve bu sosyal medya platformlarina
verdikleri 6nceliklerin dagilimlari incelendiginde, bir kismi Tripadvisor’u ilk ii¢ siraya
yazmistir. Bu kapsamda, tatil i¢in tercih etmeyi diistindiikleri konaklama isletmelerini
arastirirken katilimcilarin % 21°inin Tripadvisor’u birinci sirada tercih ettigi
goriilmektedir. Bu bulgular 15181nda Tripadvisor, Instagram ve Facebook’un ardindan
katilimcilarin tatil i¢in tercih etmeyi diisiindiikleri konaklama isletmelerini arastirirken
kullandiklar tiglincii sosyal medya platformu olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu durum,
katilimcilarin  yogunlukla Instagram ve Facebook gibi ¢ok amagli paylasimlarin

yapildig1 sosyal medya platformlarini tercih etmelerine baglanabilir.

Katilimcilarin tatil i¢in tercih etmeyi diisiindiikleri konaklama igletmelerini
arastirirken kullandiklar1 sosyal medya platformlari ve bu sosyal medya platformlarina
verdikleri onceliklerin dagilimlart incelendiginde, bir kismi Twitter’i ilk {i¢ siraya
yazmistir. Ayrica Twitter’in  agirlikli  olarak {iclinci sirada tercih edildigi

goriilmektedir. Bu bulgular 15181nda, Twitter’in katilimcilar tarafindan agirlikli olarak
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ticiincli tercih konumunda olmasi, gorsellikten ziyade, daha ¢ok yazi dili agirlikl

paylasimlara olanak veren bir sosyal medya platformu olmasina baglanabilir.

Katilimcilarin tatil i¢in tercih etmeyi diisiindiikleri konaklama isletmelerini
arastirirken kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 ve bu sosyal medya platformlarina
verdikleri dnceliklerin dagilimlari incelendiginde, bir kisminin Swarm’1 (Foursquare)
ilk ii¢ siraya yazdiklar1 goriilmektedir. Bu konuda Swarm’in (Foursquare) katilimcilar
tarafindan agirlikli olarak ikinci veya {igiinct tercih ettikleri sosyal medya platformu
olmasi dikkat ¢ekici bir konudur. Bu bulgunun aciga ¢ikmasinda, diger popiiler sosyal
medya platformlarinin yani sira, Swarm’in (Foursquare) check-in yapma o6zelligi
sayesinde bireylere daha oOnce konaklama isletmelerinde konaklamis olan diger
miisterilerin, o isletmelerde check-in yaparak yazmis olduklar1 tavsiyeleri okuma

olanagi saglamasinin pay1 olabilir.

Katilimcilarin tatil igin tercih etmeyi diistindiikleri konaklama igletmelerini
arastirirken kullandiklari sosyal medya platformlari ve bu sosyal medya platformlarina
verdikleri Onceliklerin dagilimlari incelendiginde, belli bir kisminin da Google+,
Youtube, Blogger, Airbnb, Blogspot, Linkedin, Medium gibi diger sosyal medya
platformlarint tatil i¢in tercih edecekleri konaklama isletmelerini arastirirken
kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 arasinda ilk ii¢ siraya yazdiklarn
goriilmektedir. Bu sosyal medya platformlarmin Katilimcilarin tercihlerinde geri
planda kalmalarinin sebebi; Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
platformlarinin  sagladiklart olanaklarla isletmelerin {riinlerini miisterileriyle

bulusturabilmeleri agisindan digerlerine kiyasla daha uygun olmalariyla agiklanabilir.

Katilimcilarin tatil igin tercih etmeyi diisiindiikleri konaklama isletmelerini
aragtirirken en sik kullandiklart ilk {i¢ sosyal medya platformunun dagilimlar
incelendiginde ise, katilimcilarin % 50,50’si tarafindan en ¢ok Instagram’in birinci
sirada tercih edildigi goriilmektedir. Facebook’u birinci sirada tercih eden
katihmcilarin, % 28,5 oranmi ile Instagram’t tercih eden katilimcilari takip ettigi
goriilmektedir. Tripadvisor’u birinci sirada tercih eden katilimecilar ise katilimcilarin
% 21’ini olusturmaktadir. Bu bulgular asiginda, katilimcilarin yarisindan fazlasinin
tatil igin tercih etmeyi diisiindiikleri konaklama isletmelerini arastirirken en sik
Instagram’a bagvurdugu goriilmektedir. Bu bulgunun agiga ¢ikmasinda, son yillarda
Instagram’in popiilerliginin artmasi ve isletmelerin {iriinlerinin tanitilmasinda agirlikli

olarak Instagram’1 kullanmasinin pay1 olabilir.
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4.1.2. Aciklayicl Faktor Analizi (AFA)

Faktor analizi yapilirken, Oncelikle arastirmada kullanilan 6lceklerin
giivenilirlik seviyesi tespit edilmistir. Giivenilirlik, “bir testin veya olgegin Olgecegi
kavramu istikrarli ve tutarh bir diizeyde 6l¢me derecesi” seklinde ifade edilmektedir
(Coskun vd., 2015). Baska bir ifadeyle giivenilirlik, belli bir 6zelligi 6lgme amaci
giidiilerek gergeklestirilen Slglimlerin ayni kisiler {izerinde benzer sartlar altinda
ol¢iildiigiinde benzer sonuglari elde edebilmektir (Biiylikdztiirk vd., 2018). Dolayistyla
dogrulayici faktor analizi yapmadan once, dlgeklerin giivenilirligi i¢in elde edilen
verinin Cronbach Alfa (a) katsayisi dikkate alinmistir. Bu asamada arastirmada
kullanilan 6lgeklerin tamaminin a degerinin 0,70'in iizerinde oldugu saptanmistir. Bu

dogrultuda dlgeklere faktor analizi uygulanmasina karar verilmistir.

Faktor analizi iki farkli teknige bagvurularak gerceklestirilebilmektedir. Bu
tekniklerden ilki, yapi gecerligini sinamak ve 6l¢egin faktor yapisini tespit etmek
amaciyla tercih edilen agiklayici (kesfedici-agimlayici) faktor analizi; ikincisi ise, daha
once belirlenmis bir 6l¢egin faktor yapisinin dogrulanmasi amaciyla tercih edilen
dogrulayic1 faktor analizidir (Biiylikoztiirk, vd., 2017). Aciklayici faktor analizi, yeni
meydana getirilmis ya da bir dilden bagka bir dile ¢evrilmis bir dlgekte gdzlemlenen
degiskenlerden hareket edilerek, gozlenemeyen daha az sayida faktére ulasma amaci

giidiilerek gerceklestirilen ¢ok degiskenli bir ydntemdir (Ozdamar, 2017).

Aciklayicr (kesfedici, agimlayici) faktor analizi, ¢ok sayida ifadeyi faktorlere
bolme ve her bir faktor icinde yer alan ifadeler arasindaki iliskiyi en yiiksek ve
faktorler arasindaki iliskiyi de en az diizeyde gerceklestirerek, faktorleri yeni maddeler
haline getiren bir analiz seklinde ifade edilmektedir (Karagoz, 2019). Daha sade bir
tanimla ifade edilecek olursa, agiklayici faktor analizi bir 6lgekte bulunan maddeler
arasindaki iligkilerden faydalanarak 6lgege ait alt boyutlari tespit etmeye yarayan bir

yontem olarak tanimlanmaktadir (Ozdamar, 2017).

Bu boliimde, faktor analizi 6ncesi dlgeklerde bulunan ifadelerin, madde toplam
korelasyonlar1 hesaplanmakla birlikte, madde toplam korelasyon katsayisi 0,30'un
altinda olan ifadeler analize dahil edilmemistir. Analizlerde 6rneklem yeterlilik testi
olarak bilinen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. KMO testi degiskenler
arasindaki iligkiyi belirten korelasyon matrisinin, birim matris olup olmadigini
sinamaktadir (Civelek, 2018: 35). KMO degerinin 0,5 degerinden yiiksek olmasi, ilgili

alanyazinda kabul gorse de bir¢ok arastirmacinin kabul ettigi en diisiik KMO degeri
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0,70'tir (Coskun vd., 2015). Bu ol¢iitte KMO, 0,5-0,7 arasinda bulunan deger orta
iyilikte, 0,7-0,8 arasindaki deger iyi, 0,8-0,9 arasindaki deger ¢ok iyi ve 0,9 lizerinde
bulunan deger ise siiper olarak degerlendirilmektedir (Colakoglu ve Biiyiikeksi, 2014).

Faktor analizinin gergeklestirilebilmesi i¢in gerekli goriilen diger bir test ise
Bartlett kiiresellik testidir. Bu test, veriye iliskin korelasyon matrisini kullanma yoluna
giderek analize eklenen degiskenlerin kendi aralarinda genel bir iliski olup olmadigini
test etmeye yaramaktadir (Islamoglu ve Almacik, 2014). Bartlett kiiresellik testi %95
giiven aralig1 dikkate alindiginda, anlamlilik degerinin 0,05 degerinden daha diisiik
olmasi beklenmektedir. Buna gore, p<0,05 ise korelasyon matrisi birim matris degildir
ve incelenen veri setine faktor analizi uygulanmasi hususunda herhangi bir sakinca

yoktur (Coskun vd., 2015).

Arastirmanin bu basligi altinda arastirmada kullanilan, Tiirk¢e uyarlama,
gecerlik ve giivenirlik calismasi aragtirmaci tarafindan gergeklestirilen “Sosyal Medya
fletisimi”, “Duyusal Markalama Olgegi”, “Miisteri Degeri Olgegi” ve “Miisteri
Sadakati Olcegi” gibi &lgeklere iliskin aciklayict faktdr analizi yapilmistir.
Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda edinilen bulgular ileriki sayfalardaki

cizelgelerde gosterilmistir.

4.1.2.1. Sosyal Medya iletisimi Ol¢egi’ne Iliskin Acgiklayic1 Faktor Analizi

Sosyal Medya iletisimi Olgegi faktdr analizi sonuclar1 Cizelge 16°da
gosterilmistir. Buna gore, KMO degeri (KMO: 0,781) ve Bartlet Kiiresellik Testi
degerlerine (¥2=456,520, df=6, p<0,000) bakildiginda, “Sosyal Medya Iletisimi
Olgeginin yapismin genel olarak faktdr analizi uygulamasina tabi tutulmasi igin

herhangi bir sakinca olmadig1 anlagilmistir.

Aciklayicr faktor analizi yapilirken, analize tabi tutulan ifadeler arasindan bir
ifadeye ait faktor yiikleri arasinda en az 0,10 fark olmas1 6nerilmekle birlikte, faktor
yiikleri arasinda 0,10'dan daha diisiik bir deger saptandigi durumda, bu maddeler
binisik madde olarak ifade edilmektedir (Demir ve Kog, 2013). Bu durum da dikkate
alinarak gergeklestirilen faktor analizi sonucunda herhangi bir binisik maddeye
rastlanmamistir. Olgegin i¢inde yer alan tiim ifadelerin faktdr yiikleri, Tabachnick ve
Fidell (2007) tarafindan alt sinir olarak kabul edilen 0,32’den biiyiik olmas1 sebebiyle

Olgekten herhangi bir ifade ¢ikarilmamistir. Yapilan faktor analizi neticesinde “Sosyal
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Medya iletisimi Olgegi” tek boyut ve dort ifadeden olusmustur. Gergeklestirilen faktor

analizine iligkin bilgiler Cizelge 17’de verilmistir.

Olgege ait faktorlerin arasinda iliskiye rastlanmasinin ongoriilmedigi
durumlarda dik dondiirme yontemlerinin tercih edilmesi onerilmektedir (Aksu, Eser
ve Giizeller, 2017). Bununla birlikte, bu yontemin faktdr analizi yapilirken en ¢ok
tercih edilen yontem olmasi dolayisiyla mevcut 6lgegin faktor analizinde, dik
dondiirme yontemlerinden biri olan Kaiser Normalizasyonlu Varimax dik dondiirme
yontemine basvurulmustur (Altunisik vd., 2015). Varimax dondiirmesi sonucu
Olgekteki ifadeler 6zdegeri 1°den biiyiik olan (A=2,369) tek faktor altinda toplanmustir.
Faktorlerin belirlenmesi asamasinda 6z degerin 1 degerinden yiiksek olmasi
degerlemede kullanilan bir kriterdir (Yiikselen, 2017). Oz degeri 1 degerinden yiiksek

olan bu tek faktor faktor, toplam varyansin %59,217’sini aciklamistir.

Cizelge 17. Sosyal Medya Iletisimi Ol¢cegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Madde ifadeler I.LK.S.M. | Ortak
Iletisimi | Varya
ns
Degeri
[.K.S.M.letisimi-1 | Bu konaklama isletmesinin sosyal medya
ztzt?rlnden benimle iletisim kurmasi beni memnun 601 775
[.K.S.M.Iletisimi-2 | Bu isletmenin sosyal medya iizerinden benimle
iletisim kurmasi beklentilerimi karsiladu. 619 787
[.K.S.M.Iletisimi-3 | Bu isletmenin sosyal medya iizerinden benimle
iletisim kurmasi onu géziimde daha ¢ekici kildi. 612 783
[.K.S.M.Iletisimi-4 | Bu isletmenin sosyal medya iizerinden benimle
11et1s1131 ku{mam’ digerlerine kiyasla daha iyi 536 732
calistigin gosterdi.
Faktor Oz Degerleri 2,369
Faktorlerin Varyansi Agiklama Oranlar1 (%) 59,217
Faktorlerin Toplam Varyanst Ag¢iklama Orani (%) 59,217
Olgegin Toplam Cronbach Alfa Katsayisi 770
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Katsayist ,781
Bartlett Kiiresellik Testi x2=456,520, df=6,
p<0,000
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Faktor analizinde toplam varyansin %50’yi geg¢iyor olmasi faktor analizinin
saglikli gergeklestirilebilmesi i¢in dnemli bir kriterdir. Zira ortaya ¢ikarilan faktor
yapist toplam degisken varyansinin en az yarisindan daha fazlasini agiklamalidir
(Yaslioglu, 2017). Yapilan faktor analizi neticesinde tek faktor olarak bulunan “Sosyal
Medya Iletisimi” boyutu altinda 1., 2., 3. ve 4. ifadeler yer almakla birlikte bu faktér,
toplam varyansin %59,217’sini agiklamaktadir. Dort ifade ile Olgegi agiklayan tek
faktdr olan “Sosyal Medya letisimi” boyutunun 6z degerinin 2,369 ve Cronbach Alfa
katsayisinin 0,770 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglarla birlikte “Sosyal Medya
letisimi Olgegi”nin gegerli ve giivenilir oldugu sdylenebilir. Buna ek olarak 6lcekte
bulunan ifadelerin ortak varyans degerleri de incelenmistir. ifadelerin ortak varyans
degerleri Cizelge 17°de verilmistir. Ortak varyans degerleri incelendikten sonra

0,50’nin altinda deger yliklenen madde olmadig1 saptanmastir.

4.1.2.2. Duyusal Markalama Ol¢egine Tliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Duyusal Markalama Olgegi faktér analizi sonuglari Cizelge 18°de
gosterilmistir. Buna gére, KMO degeri (KMO: 0,820) ve Bartlet Kiiresellik Testi
degerlerine (¥2=1847,411, df=120, p<0,000) bakildiginda, Duyusal Markalama
Olgegi’nin yapisinin genel olarak faktdr analizi uygulamasma tabi tutulmasi icin

herhangi bir sakinca olmadig1 anlasilmistir.

Aciklayicr faktor analizi yapilirken, analize tabi tutulan ifadeler arasindan bir
ifadeye ait faktor yiikleri arasinda en az 0,10 fark olmasi onerilmekle birlikte, faktor
yiikleri arasinda 0,10'dan daha diisiik bir deger saptandigi durumda, bu maddeler
binisik madde olarak ifade edilmektedir (Demir ve Kog, 2013). Gergeklestirilen faktor
analizi sonucunda Kokusallik boyutuna ait iki ifade (kokusal-2 ve kokusal-6), Tatsallik
boyutuna ait bir ifade (tatsal-5) ve Isitsellik boyutuna ait bir ifade (isitsel-4) binisik
madde olmasindan dolay1 sirasiyla 6l¢ekten ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Daha
sonra Isitsellik boyutuna ait bir ifade (isitsel-5), Gorsellik boyutuna ait bir ifade
(gorsel-5) ve Dokunsallik boyutuna ait iki ifade (dokunsal-4 ve dokunsal-6) faktor
yiikleri Tabachnick ve Fidell (2007) tarafindan alt sinir olarak kabul edilen 0,32’den
diisiik olmasi sebebiyle sirasiyla olgekten ¢ikarilmistir. Yapilan faktor analizi
neticesinde Duyusal Markalama Olgegi’ne iliskin ifadeler ve boyutlar Cizelge 18’de

verilmistir.
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Olgege ait faktorlerin arasinda iliskiye rastlanmasmin 6ngdriilmedigi
durumlarda dik dondiirme yontemlerinin tercih edilmesi 6nerilmektedir (Aksu, Eser
ve Giizeller, 2017). Bununla birlikte, bu yontemin faktor analizi yapilirken en gok
tercih edilen yontem olmasi dolayisiyla mevcut Olgegin faktor analizinde, dik
dondiirme yontemlerinden biri olan Kaiser Normalizasyonlu Varimax dik dondiirme
yontemine basvurulmustur (Altunisik vd., 2015). Varimax dondiirmesi sonucu
Olcekteki ifadeler 6zdegeri 1’den biiyiik olan (A=4,492, A=1,604, A=1,343, A=1,138
ve A=1,073) bes faktor altinda toplanmistir. Faktorlerin belirlenmesi asamasinda 6z
degerin 1 degerinden yiiksek olmasi degerlemede kullanilan bir kriterdir (Yiikselen,
2017). Oz degeri 1 degerinden yiiksek olan bu bes faktdr, toplam varyansin
%60,307’sini agiklamustir.

Cizelge 18. Duyusal Markalama Olcegi’ne iliskin A¢iklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Madde ifadeler » . | Ortak
x & E X c__; Varyans
= = c S 2 Degeri
gl 2| 2| &| &

E| 2| 8| 8| ¥

Tadimsal-1 Bu isletme, sundugu | ,735 551

yiyecekler/icecekler ile yaninda
verilen mezelerin birbiriyle
uyumuyla fark yaratt1.

Tadimsal-2 Bu isletme, yiyecekler/iceceklerin | ,720 ,592

uygun 1sida verilmesiyle
digerlerinden ayirt ediciydi.

Tadimsal-3 Bu isletme, sundugu igeceklerin | ,661 ,544

damak tadima uygun olmasiyla
digerlerinden ayirt ediciydi.

Tadimsal-4 Bu isletme, sundugu yiyeceklerin | ,727 ,578

lezzetiyle fark yaratti.

Isitsel-1 Bu isletmede ¢alan miizikler bana 187 ,666

buray1 hatirlatir.

Isitsel-2 Bu isletme, miizik se¢imiyle fark 877 197

yaratti.

1sitse1-3 Bu isletme, dinlendirici sessizligiyle 470 ,587

digerlerinden ayirt ediciydi.

Dokunsal-1 Bu isletme, mobilyalarinin ,654 ,594

rahatligiyla 6n plana ¢ikt1.

Dokunsal-2 Bu isletme, igerideki sicaklik , 733 ,630

diizeyiyle digerlerinden ayirt
ediciydi.
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Cizelge 18 devamm. Duyusal Markalama Olgegi’ne iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Dokunsal-5 | Bu isletme, odasindaki yatagin 173 ,638
rahatligiyla bana burayi animsatir.

Gorsel-1 Bu konaklama isletmesi, dis ,691 ,596
goriiniigityle zihnime kazindi.

Gorsel-2 Bu igletme, i¢ dekorasyonuyla ,658 ,558
zihnime kazind1.

Gorsel-3 Bu isletme, c¢evresindeki (deniz, 743 017
doga vs.) gorsel unsurlariyla
zihnime kazind1.

Kokusal-1 Bu igletme, odalarindaki hos ,633 | ,564
kokuyla aklimda kaldu.
Kokusal-4 Bu isletme, bahgesindeki gigeklerin 714 | 634
kokulariyla zihnime kazindi.
Kokusal-5 Bu isletmedeki kokular1 baska bir , 794 | ,706
yerde duydugumda burasi aklima
gelecektir.
Cronbach’s Alpha , 725 | ,673 | ,681 | ,641 | 627
Faktor Oz Degerleri o < ™ © ™
(2] o < o N~
< © 0. — e
< — — — —

Faktorlerin Varyansi A¢iklama Oranlari (%)

o~ o)
N~ (o] < (2] [{e]
o o ® S S
0 =) @ — ~
N — o] M~ [{e]
Faktorlerin Toplam Varyanst Agiklama Orani1 (%)
60,307
Olgegin Toplam Cronbach Alfa Katsayisi
827
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Katsayisi
,820
Bartlett Kiiresellik Testi v2=1847,411, df=120, p<0,000

Faktor analizinde toplam varyansin %50’y1 ge¢iyor olmasi faktdr analizinin
saglikli gerceklestirilebilmesi i¢in dnemli bir kriterdir. Zira ortaya ¢ikarilan faktor
yapist toplam degisken varyansinin en az yarisindan daha fazlasini agiklamalidir

(Yaslioglu, 2017). Bu ¢ergevede birinci faktor olan “Tadimsallik” boyutu altinda 1.,
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2., 3. ve 4. ifadeler yer almaktadir ve bu boyut toplam varyansin %28,072’sini
aciklamaktadir. Uc¢ madde ile birinci faktor olan “Tadimsallik” boyutunun 6z

degerinin 4,492 ve Cronbach Alfa katsayisinin 0,725 oldugu tespit edilmistir.

Duyusal Markalama Olgegi’ne yapilan faktor analizi neticesinde ikinci faktor
olarak bulunan “Isitsellik”” boyutu altinda 5., 6. ve 7. ifadeler yer almakla birlikte bu
faktor, toplam varyansin %10,025’ini agiklamaktadir. Ug ifade ile ikinci faktdr olan
“Tadimsallik” boyutunun 6z degerinin 1,604 ve Cronbach Alfa katsayisinin 0,673
oldugu tespit edilmistir. Ugiincii faktor olarak bulunan “Dokunsallik” boyutu altinda
8., 9. ve 10. ifadeler yer almakla birlikte bu faktor, toplam varyansin %8,394 {inii
aciklamaktadir. Ug ifade ile {igiincii faktor olan “Dokunsallik” boyutunun &z degerinin

1,343 ve Cronbach Alfa katsayisinin 0,681 oldugu tespit edilmistir.

Yapilan faktor analizi neticesinde dordiincii faktor olarak bulunan “Goérsellik™
boyutu altinda 11., 12. ve 13. ifadeler yer almakla birlikte bu faktor, toplam varyansin
%7,109’unu agiklamaktadir. Ug ifade ile ikinci faktdr olan “Tadimsallik” boyutunun
0z degerinin 1,138 ve Cronbach Alfa katsayisinin 0,641 oldugu tespit edilmistir. Son
olarak besinci faktor olarak bulunan “Kokusallik” boyutu altinda 14., 15. ve 16.
ifadeler yer almakla birlikte bu faktor, toplam varyansin %6,706’si1 agiklamaktadir.
Ug ifade ile ikinci faktdr olan “Kokusallik” boyutunun 6z degerinin 1,073 ve Cronbach
Alfa katsayisinin 0,627 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglarla birlikte “Duyusal
Markalama Olgegi”nin gegerli ve giivenilir oldugu sdylenebilir. Buna ek olarak
olgekte bulunan ifadelerin ortak varyans degerleri de incelenmistir. Ifadelerin ortak
varyans degerleri Cizelge 18’de verilmistir. Ortak varyans degerleri incelendikten

sonra 0,50’nin altinda deger yiiklenen madde olmadig1 saptanmistir.

4.1.2.3. Miisteri Degeri Olcegine Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Miisteri Degeri Olgegi’ne iliskin faktdr analizi sonuglart Cizelge 19°da
gosterilmistir. Buna gore, KMO degeri (KMO: 0,803) ve Bartlet Kiiresellik Testi
degerlerine (y2=531,333, df=10, p<0,000) bakildiginda, “Miisteri Degeri Olcegi’nin
yapisinin genel olarak faktor analizi uygulamasina tabi tutulmasi i¢in herhangi bir

sakinca olmadig1 anlagilmistir.

Aciklayicr faktor analizi yapilirken, analize tabi tutulan ifadeler arasindan bir

ifadeye ait faktor yiikleri arasinda en az 0,10 fark olmas1 6nerilmekle birlikte, faktor
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yiikleri arasinda 0,10'dan daha diisiik bir deger saptandigi durumda, bu maddeler
binisik madde olarak ifade edilmektedir (Demir ve Kog, 2013). Bu durum da dikkate
almarak gergeklestirilen faktor analizi sonucunda herhangi bir binisik maddeye
rastlanmamistir. Olgegin i¢inde yer alan tiim ifadelerin faktor yiikleri, Tabachnick ve
Fidell (2007) tarafindan alt sinir olarak kabul edilen 0,32’den biiyiik olmas1 sebebiyle
Olcekten herhangi bir ifade ¢ikarilmamistir. Yapilan faktor analizi neticesinde Miisteri
Degeri Olgegi tek boyut ve bes ifadeden olusmustur. Gergeklestirilen faktdr analizine
iliskin bilgiler Cizelge 19’da verilmistir.

Olgege ait faktorlerin arasinda iliskiye rastlanmasmnin Ongdriilmedigi
durumlarda dik dondiirme yontemlerinin tercih edilmesi onerilmektedir (Aksu, Eser
ve Giizeller, 2017). Bununla birlikte, bu yontemin faktdr analizi yapilirken en ¢ok
tercih edilen yontem olmasi dolayisiyla mevcut Olgegin faktoér analizinde, dik
dondiirme yontemlerinden biri olan Kaiser Normalizasyonlu Varimax dik dondiirme
yontemine basvurulmustur (Altunisik vd., 2015). Varimax dondiirmesi sonucu
oOlgekteki ifadeler 6zdegeri 1’den biiyiik olan (A=2,369) tek faktor altinda toplanmuistir.
Faktorlerin belirlenmesi asamasinda 6z degerin bir degerinden yiiksek olmasi
degerlemede kullanilan bir kriterdir (Yiikselen, 2017). Oz degeri bir degerinden
yiiksek olan bu tek faktor faktor, toplam varyansin %51,787 sini agiklamustir.

Cizelge 19. Miisteri Degeri Olcegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Madde ifadeler Miisteri | Ortak
Degeri Varyans

Degeri

Miisteri Degeri-1 | Bu konaklama isletmesinde bekledigimden daha iyi ,452 ,672

hizmet aldim.

Miisteri Degeri-2 | Bu isletme, tam da istedigim gibi bir yerdi. 474 ,689
Miisteri Degeri-3 | Bu isletme, tatil yapmaya deger bir isletmedir. ,564 ,751
Miisteri Degeri-4 | Bu isletmede aldigim hizmet sonucunda iyi ,498 ,706

deneyimler kazandim.

Miisteri Degeri-5 | Bu isletmenin sagladigi hizmetleri kullanmanin ,601 175
dogru bir karar oldugunu diistiniiyorum.

Faktor Oz Degerleri 2,589
Faktorlerin Varyansi Agiklama Oranlari (%) 51,787
Faktorlerin Toplam Varyanst Agiklama Orani (%) 51,787
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Cizelge 19 devam. Miisteri Degeri Olgegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Olgegin Toplam Cronbach Alfa Katsayist ,766

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Katsayist ,803

Bartlett Kiiresellik Testi ¥2=531,333, df=10,
p<0,000

Faktor analizinde toplam varyansin %50’yi ge¢iyor olmasi faktor analizinin
saglikli gergeklestirilebilmesi i¢in dnemli bir kriterdir. Zira ortaya g¢ikarilan faktor
yapisi toplam degisken varyansinin en az yarisindan daha fazlasimi agiklamalidir
(Yashoglu, 2017). Yapilan faktor analizi neticesinde tek faktdr olarak bulunan
“Miisteri Degeri” boyutu altinda 1., 2., 3., 4. ve 5. ifadeler yer almakla birlikte bu
faktor, toplam varyansin %51,787’sini a¢iklamaktadir. Bes ifade ile dlgegi aciklayan
tek faktor olan “Miisteri Degeri” boyutunun 6z degerinin 2,589 ve Cronbach Alfa
katsayisinin 0,766 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglarla birlikte “Miisteri Degeri
Olgeginin gegerli ve giivenilir oldugu sdylenebilir. Buna ek olarak dlgekte bulunan
ifadelerin ortak varyans degerleri de incelenmistir. Ifadelerin ortak varyans degerleri
Cizelge 19°da verilmistir. Ortak varyans degerleri incelendikten sonra 0,50°nin altinda

deger yiiklenen madde olmadig1 saptanmustir.

4.1.2.4. Miisteri Sadakati Olcegine Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Miisteri Sadakati Olgegi’'ne iliskin faktdr analizi sonuglart Cizelge 20’de
gosterilmistir. Buna gére, KMO degeri (KMO: 0,854) ve Bartlet Kiiresellik Testi
degerlerine (2=797,590, df=10, p<0,000) bakildiginda, “Miisteri Sadakati Ol¢egi nin
yapisinin genel olarak faktor analizi uygulamasina tabi tutulmasi i¢in herhangi bir

sakinca olmadig1 anlagilmistir.

Aciklayici faktor analizi yapilirken, analize tabi tutulan ifadeler arasindan bir
ifadeye ait faktor yiikleri arasinda en az 0,10 fark olmasi 6nerilmekle birlikte, faktor
yiikleri arasinda 0,10'dan daha diisiik bir deger saptandigi durumda, bu maddeler
binisik madde olarak ifade edilmektedir (Demir ve Kog, 2013). Bu durum da dikkate
aliarak gergeklestirilen faktor analizi sonucunda herhangi bir binisik maddeye

rastlanmamustir. Olgegin iginde yer alan tiim ifadelerin faktdr yiikleri, Tabachnick ve
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Fidell (2007) tarafindan alt sinir olarak kabul edilen 0,32’den biiyiik olmasi sebebiyle
Olcekten herhangi bir ifade ¢ikarilmamistir. Yapilan faktor analizi neticesinde Miisteri
Sadakati Olcegi tek boyut ve bes ifadeden olusmustur. Gergeklestirilen faktor

analizine iligkin bilgiler Cizelge 20°de verilmistir.

Olgege ait faktdrlerin arasinda iliskiye rastlanmasinin  Sngdriilmedigi
durumlarda dik dondiirme yontemlerinin tercih edilmesi onerilmektedir (Aksu, Eser
ve Giizeller, 2017). Bununla birlikte, bu yontemin faktor analizi yapilirken en ¢ok
tercih edilen yontem olmasi dolayisiyla mevcut ol¢egin faktdr analizinde, dik
dondiirme yontemlerinden biri olan Kaiser Normalizasyonlu Varimax dik dondiirme
yontemine basvurulmustur (Altunisik vd., 2015). Varimax dondiirmesi sonucu
Olcekteki ifadeler 6zdegeri 1’den biiyiik olan (A=2,999) tek faktor altinda toplanmustir.
Faktorlerin belirlenmesi asamasinda 6z degerin bir degerinden yiiksek olmasi
degerlemede kullanilan bir kriterdir (Yiikselen, 2017). Oz degeri bir degerinden
yiiksek olan bu tek faktor faktor, toplam varyansin %59,987sini agiklamistir.

Cizelge 20. Miisteri Sadakati Olcegi’ne iliskin A¢iklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Madde ifadeler Miisteri | Ortak
Degeri Varyans

Degeri

Miisteri Sadakati-1 | Arkadaslarima bu konaklama isletmesi hakkinda ,616 ,785

olumlu seyler sdyleyecegim.

Miisteri Sadakati-2 | Tatile ¢ikmayi diisiinen arkadaglarima buray1 ,582 ,763
tavsiye ederim.

Miisteri Sadakati-3 | Arkadaslarima ve akrabalarima bu igletmeyi ,529 127
tercih etmeleri yolunda cesaretlendiririm.

Miisteri Sadakati-4 | Bana gesitli hizmetler sunan bu isletmenin benim ,641 ,801
i¢in oncelikli oldugunu disiiniiyorum.

Miisteri Sadakati-5 Bu konaklama isletmesini gelecekte de tercih ,631 , 794
etmeyi diisiiniiyorum.

Faktor Oz Degerleri 2,999
Faktorlerin Varyansi Agiklama Oranlari (%) 59,987
Faktorlerin Toplam Varyanst Agiklama Orani (%) 59,987
Olgegin Toplam Cronbach Alfa Katsayist ,832
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Katsay1st ,854
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izelge evami. Miisteri Sadakati Olcegi’ne iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi
Cizelge 20 d Mii i Sadakati Ol ’ne Iliskin Ac¢ikl Faktor Anal AFA)

Bartlett Kiiresellik Testi ¥2=797,590, df=10,
p<0,000

Faktor analizinde toplam varyansin %50’yi ge¢iyor olmasi faktor analizinin
saglikli gergeklestirilebilmesi i¢in dnemli bir kriterdir. Zira ortaya ¢ikarilan faktor
yapisi toplam degisken varyansinin en az yarisindan daha fazlasini agiklamalidir
(Yaslioglu, 2017). Yapilan faktor analizi neticesinde tek faktér olarak bulunan
“Miisteri Sadakati” boyutu altinda 1., 2., 3., 4. ve 5. ifadeler yer almakla birlikte bu
faktor, toplam varyansin %59,987°sini aciklamaktadir. Bes ifade ile dl¢egi aciklayan
tek faktor olan “Miisteri Sadakati” boyutunun 6z degerinin 2,999 ve Cronbach Alfa
katsayisinin 0,832 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglarla birlikte “Miisteri Sadakati
Olgegi’nin gegerli ve giivenilir oldugu sdylenebilir. Buna ek olarak &lgekte bulunan
ifadelerin ortak varyans degerleri de incelenmistir. Ifadelerin ortak varyans degerleri
Cizelge 20°de verilmistir. Ortak varyans degerleri incelendikten sonra 0,50’ nin altinda

deger yliklenen madde olmadig1 saptanmustir.

4.1.3. Fark Analizleri

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirmanin temel degiskenlerini meydana
getiren sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, miisteri degeri ve miisteri
sadakatinin miisterilerin gerek sosyo-demografik o6zelliklerine gore, gerek turizm
etkinliklerinin durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya ¢ikarmak
amaciyla gerceklestirilmis fark testlerine yer verilmistir. Fark testleri, parametrik veya
parametrik olmayan testler vasitasiyla gerceklestirilebilmektedir. Fark testlerinden
hangilerinin tercih edilecegini belirlemek amaciyla ilk etapta, arastirma igin toplanan
verilerin normal dagilim gosterip gostermedikleri incelenmektedir. Arastirma
verilerinin normal dagilima sahip olup olmamalari, teorik ve ampirik ¢aligmalar
bakimindan 6nemlidir. Bu sebeple bu konu ile birgok arastirmacinin ilgili oldugu ve
iclerinde Chi-square, Shapiro-Wilk, Kolmogorov-Smirnov, Anderson-Darling,
Skewness-Kurtosis gibi farkli testlerin bulundugu yaklasik 40 farkli normallik testinin
kullanildig1 iddia edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Bu arastirmada, oncelikle
Kolmogrov-Smirnov  testi vasitasiyla verinin  normal dagilip dagilmadig:

degerlendirilmis ve yapilan bu test sonucunda edinilen degerin p<0,05’ten kii¢iik
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ciktig1 saptanmistir. Daha sonra verinin garpiklik-basiklik degerleri incelenmistir. Bu
islem sonucunda verinin ¢arpiklik-basiklik degerlerinin (-2<x<+2) degerleri arasinda
oldugu saptanmistir. Biiyiikoztiirk’e (2002: 480) gbre verinin normal dagilip
dagilmadig1 carpiklik-basiklik katsayilariyla da test edilebilmektedir. Yaliz’a gore
(2013: 100) bu katsayilarin, (-2<x<t2) degerleri arasinda bulunmasi, veri setindeki
verilerin normal bir sekilde dagilim gosterdigini belirtmektedir. Dolayisiyla bu
arastirmada kullanilan tiim ifadelerin ve 6lgeklerin carpiklik-basiklik katsayilari (-
2<X<+2) degerleri arasinda oldugu icin bu ifadelere iliskin verilerin normal dagildig:
saptanmistir. Bu nedenle parametrik testlerle analizler gerceklestirilmis olunup,
bagimsiz iki grubun karsilagtirildigi durumlarda, bagimsiz t testi (Independent
Samples T); bagimsiz ikiden daha ¢ok grubun karsilastirildigi durumlarda ise, tek
yonlii varyans analizi (One-Way ANOVA) uygulanmstir. Tek yonlii varyans analizi
sonucunda varyanslar homojen ise, ANOVA analizinin sonucu dikkate alimustir.
ANOVA sonucundaki ¢oklu grup analizlerinde, gruplarin arasinda fark tespit edildigi
durumlarda fark yaratan gruplar Post Hoc analizlerinden ‘“Bonferroni” analizi
vasitasiyla tespit edilmistir. Tek yonlii varyans analizi akabinde varyanslar homojen
degilse, Welch testi uygulamaya alinarak, edinilen Welch degeri dikkate alinmistir.
Welch testi sonucunda yine gerceklestirilen ¢coklu grup analizleri sonrasinda gruplar
arasinda fark tespit edildigi durumlarda, fark yaratan gruplar Post Hoc analizlerinden
“Tamhane’s” analizi vasitasiyla saptanmistir. Uygun testler ile gergeklestirilen
analizler ve gergeklestirilen analizler sonucunda elde edilen bulgular, her degisken igin
sirastyla ileriki sayfalarda detayl bir sekilde agiklanmigtir. Bu analizlerin tiimii 0,05

onem derecesiyle gergeklestirilmistir.

4.1.3.1. Sosyal Medya letisimi ile Miisterilerin Sosyo-Demografik
Ozellikleri Arasindaki Fark Testleri

Bu arastirmada, turizm sektoriinde sosyal medya iletisimi saglanmasinin
miisterilerin demografik degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit
edebilme adina asagidaki Hi: “Miisterilerin konaklama isletmeleriyle gerceklesen
sosyal medya iletisimine iligskin algilamalar1, demografik degiskenlere gore farklilik

gostermektedir.” hipotezi kurulmustur.

H: hipotezine iliskin iki bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi

sonuclar1 Cizelge 21°de verilmistir.
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Cizelge 21. Birinci Hipoteze iliskin iki Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Tek Yonlii Varyans
Analizi (One-Way ANOVA) Sonuclari

Degiskenler n x Ss F Degeri p Bonferroni/
Tamhane’s
(1) 18-24 arast 48 4,19 768
(2) 25-34 arast 157 3,61 769 Welch’s 13,23,
Yas 10,172 0,000 | 4>3;5>3
(3) 35-44 arasi 152 3,47 ,626
(4) 45-55 arast 93 3,69 733
(5) 55 ve iizeri 21 4,08 845
*p<0,05

Bu kisimda, konaklama isletmeleri ile miisteriler arasinda gergeklesen sosyal
medya iletisimi ortalamalari ile miisterilerin sosyo-demografik 6zellikleri kapsaminda
ele alinan cinsiyet, yas, medeni durum, ortalama aylik gelir ve egitim durumlar1 ayri
ayrt karsilagtirilarak, sadece aralarinda anlamli fark saptanan degiskenlere iligkin
bulgular agiklanmistir. Cizelge 21’de goriildiigii gibi konaklama isletmeleri ile
miisteriler arasinda gergeklesen sosyal medya iletisimi ortalamalari ile yalnizca
miisterilerin yas diizeyleri arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir (F=10,172; p>,05;
p=,000). 18-24 ve 25-34 yaslar1 arasinda olan miisteriler ile 45 yas ve lizeri yasa sahip
miisterilerin sosyal medya iletisim diizeyi puan ortalamalarinin, 35-44 yas arasinda
olan miisterilere gore daha fazla oldugu dikkat cekmektedir. Boylece Hi: “Miisterilerin
konaklama isletmeleriyle gerceklesen sosyal medya iletisimine iliskin algilamalari,
demografik degiskenlere gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kismen

desteklenmistir.

4.1.3.2. Duyusal Markalama ile Miisterilerin Sosyo-Demografik
Ozellikleri Arasindaki Fark Testleri

Bu aragtirmada, turizm sektoriinde sosyal medya iletisimi saglanmasinin
miisterilerin demografik degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit
edebilmek adina asagidaki Ho: “Miisterilerin konaklama isletmelerine iliskin duyusal
markalama algilamalari, demografik degiskenlere gore farklilik gostermektedir.”

hipotezi kurulmustur.
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H2 hipotezine iligskin iki bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi

sonuclar1 Cizelge 22°de verilmistir.

Cizelge 22. ikinci Hipoteze iliskin iki Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi
(One-Way ANOVA) Sonuglari

Degiskenler n X SS F/t Degeri p Bonferroni/
Tamhane’s

Tadimsallik

(1) Kadin 220 3,81 0,68 2,403 0,017 1>2
Cinsiyet | (2) Erkek 251 3,66 0,69
Isitsellik

(1) Kadmn 220 3,27 0,85 2,060 0,040 1>2
(2) Erkek 251 3,12 0,77

Tadimsallik
(1) 18-24 48 3,97 ,97
(2) 25-34 157 3,73 ,69 1>3; 2>3;
(3) 35-44 152 3,62 ,58 4,069 0,003 4>3; 5>3
(4) 45-54 93 3,71 ,66
(5) 55 ve tizeri 21 4,09 ,49

Isitsellik
(1) 18-24 48 4,29 ,80
(2) 25-34 157 3,74 74 Welch’s 1>3; 2>3;
(3) 35-44 152 3,48 71 10,481 0,000 4>3; 5>3
(4) 45-54 93 3,53 ,76
(5) 55 ve tizeri 21 4,28 A2
Yas

Dokunsallik
(1) 18-24 48 3,84 ,96
(2) 25-34 157 3,51 77 1>4; 2>4;
(3) 35-44 152 3,40 ,61 6,878 0,000 3>4; 5>4
(4) 45-54 93 3,37 79
(5) 55 ve lizeri 21 4,07 ,63

Kokusallik
(1) 18-24 48 3,83 1,04
(2) 25-34 157 3,44 ,83 1>4; 2>4;
(3) 35-44 152 3,34 74 3,948 0,004 3>4; 5>4
(4) 45-54 93 3,29 ,83
(5) 55 ve tizeri 21 3,55 ,86
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Gorsellik
(1) 18-24 48 | 4,29 80
(2) 25-34 157 3,74 e Welch’s 1>3; 2>3;
(3) 35-44 152 3,48 71 20,404 0,000 4>3; 5>3
(4) 45-54 93 | 4,28 76
(5) 55 ve iizeri 21 | 355 42
Isitsellik
(1)2500 TLvealtt | 43 | 3,56 1,05
Ayhk (2) 2501-4500 TL 151 3,16 ,80 Welch’s 1>3; 2>3;
Gelir | (3)4501-6500TL | 147 | 308 74 3,496 | 0,011 | 4>3;5>3
(4) 6501-8500 TL 87 | 3,10 76
(5) 8501 TL ve lizeri | 43 3,45 ,81
Gorsellik
(1) Lise 59 3,95 ,84 Welch’s 1>4; 2>4;
(2) Onlisans 82 3,82 .81 3,650 0,014 3>4
(3) Lisans 254 3,62 75
Egitim (4) Lisansiistii 76 3,61 72
Durumu
Dokunsallik
(1) Lise 59 3,72 71 Welch’s 1>3; 2>3;
(2) Onlisans 82 3,60 ,80 2,808 0,041 4>3
(3) Lisans 254 3,44 76
(4) Lisansiistii 76 3,46 75
*p<0,05

Bu kisimda, miisterilerin konaklama isletmelerinin markalanmasinda duyusal
boyuttaki algilamalari ile miisterilerin sosyo-demografik ozellikleri kapsaminda ele
alinan cinsiyet, yas, medeni durum, ortalama aylik gelir ve egitim durumlari ayr1 ayri
karsilastirilarak, sadece aralarinda anlamli fark saptanan degiskenlere iliskin bulgular
aciklanmistir. Cizelge 22°de goriildiigii gibi miisterilerin konaklama isletmelerinin
markalanmasinda duyusal boyuttaki algilamalar1 ile miisterilerin cinsiyetleri, yas
diizeyleri, aylik gelir durumlar1 ve egitim diizeyleri arasinda anlaml farklar tespit
edilmistir (F/t=2,403; 2,060; 4,069; 10,481; 6,878; 3,948; 20,404, 3,496; 3,650; 2,808;
p>,05; p=0,017; 0,040; 0,003; 0,000; 0,000; 0,004; 0,000; 0,011; 0,014; 0,041). Kadin
misterilerin tadimsallik ve isitsellik duyulart kapsamindaki duyusal markalama
algilamalarinin ortalama puanlari, erkek miisterilerin bu duyular kapsamindaki
algilamalarinin ortalama puanlarina gore daha fazla oldugu goriilmektedir. 18-44

Yaslar1 arasinda olan ve 55 ve iizeri yaslarinda olan miisterilerin dokunsallik ve
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kokusallik duyulart kapsamindaki duyusal markalama algilamalarinin ortalama
puanlari, 45-54 yaslar1 arasindaki miisterilerin bu duyular kapsamindaki

algilamalarinin ortalama puanlarina gore daha fazla oldugu dikkat ¢ekici niteliktedir.

Aylik gelirleri 4501-6500 TL arasinda olmayan miisterilerin isitsellik duyusu
kapsamindaki duyusal markalama algilamalarinin ortalama puanlari, aylik 4501-6500
TL gelire sahip olan misterilerin bu duyu kapsamindaki algilamalarmin ortalama
puanlarina gore daha fazla oldugu dikkat gekmektedir. Buna ek olarak yapilan analiz
neticesinde; lise, Onlisans ve lisans mezunu olan miisterilerin gorsellik duyusu
kapsamindaki duyusal markalama algilamalarinin ortalama puanlari, lisansiistii
mezunu olan miisterilerin bu duyu kapsamindaki duyusal markalama algilama
puanlarina gore daha yiiksek oldugu saptanmistir. Buna karsin, dokunsallik duyusu
icin ise daha farkli bulgulara ulagilmistir. Lise, onlisans ve lisansiistii mezunu olan
miisterilerin dokunsallik duyusu kapsamindaki duyusal markalama algilamalarinin
ortalama puanlari, lisans mezunu olan misterilerin bu duyu kapsamindaki duyusal
markalama algilama puanlarina gore daha yiiksek oldugu saptanmistir. Boylece Ha:
“Misterilerin konaklama isletmelerine iliskin duyusal markalama algilamalari,
demografik degiskenlere gore farklilik gostermektedir.” hipotezi Kkismen

desteklenmistir.

4.1.3.3. Miisteri Degeri ile Miisterilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri
Arasindaki Fark Testleri

Bu ¢alismada, turizm sektoriinde miisterilerin algiladiklar1 degerin demografik
degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit edebilme adma Ha:
“Miisterilerin konaklama isletmelerine yonelik algiladiklari deger, demografik

degiskenlere gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kurulmustur.

Hz hipotezine iligkin iki bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi

sonuglar1 Cizelge 23’de verilmistir.
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Cizelge 23. Ugiincii Hipoteze iliskin iki Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Tek Yonlii Varyans
Analizi (One-Way ANOVA) Sonuclari

Degiskenler n x Ss F Degeri p Bonferroni/
(Miisteri Degeri) Tamhane’s
(1) 18-24 48 | 414 81
(2) 25-34 157 | 377 61 Welch’s 1>3; 2>3;
Yas (3) 35-44 152 3,66 ,56 7,069 ,000 4>3; 5>3
(4) 45-54 93 3,76 ,64
(5) 55 ve tizeri 21 4,25 ,59
(1)2500 TLvealtt | 43 | 3,94 79
Ayhk (2) 2501-4500 TL 151 3,81 ,63 Welch’s 1>3; 2>3;
Gelir | 3y 4501-6500 TL | 147 | 3,66 66 2,474 047 | 4>3;5>3
(4) 6501-8500 TL 87 3,89 53
(5) 8501 TL ve tizeri 43 3,84 ,61
Egitim (1) Lise 59 3,95 ,64 1>3; 2>3;
Durumu | -y Gnlisans 82 | 397 52 4,614 003 4>3
(3) Lisans 254 3,71 ,68
(4) Lisanstistt 76 3,76 ,59

Bu kisimda, miisterilerin deger algilamalari ile sosyo-demografik ozellikleri
kapsaminda ele alinan cinsiyet, yas, medeni durum, ortalama aylik gelir ve egitim
durumlart ayr1 ayr karsilagtirilarak, sadece aralarinda anlamli fark saptanan
degiskenlere iliskin bulgular agiklanmistir. Cizelge 23°de goriildiigii gibi miisterilerin
miisteri degeri algilamalari ile yas diizeyleri, aylik gelir durumlart ve egitim diizeyleri
arasinda anlamh farklar tespit edilmistir (F=7,069; F=2,474; F= 4,614; p> ,05; p=
0,000; p=0,047; p=0,003).

18-24 ve 25-34 yaslar1 arasinda olan miisteriler ile 45 yas ve iizeri yasa sahip
miisterilerin misteri degeri algilamalari1 puan ortalamalarinin, 35-44 yas arasinda olan
misterilere gore daha fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir. Aylik 4500 TL ve alt1 gelire
sahip olan miisteriler ile 6501 TL ve iizeri gelire sahip olan miisterilerin miisteri degeri
algilamalar1 puan ortalamalarinin, aylik 4501-6500 TL arasinda gelire sahip olan

miisterilere gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Lise, Onlisans ve lisansiistii
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seviyesinde egitim durumuna sahip olan miisterilerin miisteri degeri algilamalar1 puan
ortamalarinin, lisans mezunu olan miisterilere gére daha fazla olmasi dikkat ¢ekici bir
bulgu olarak karsimiza ¢ikmistir. Béylece Hs: “Miisterilerin konaklama isletmelerine
yonelik algiladiklar1 deger, demografik degiskenlere gore farklilik gostermektedir.”

hipotezi kismen desteklenmistir.

4.1.3.4. Miisteri Sadakati ile Miisterilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri
Arasindaki Fark Testleri

Bu caligmada, turizm sektoriinde miisteri sadakatinin saglanmasinin
miisterilerin demografik degiskenlerine gore farklilik gdsterip gostermedigini tespit
edebilme adma Has: “Misterilerin konaklama isletmelerine sadakat diizeyleri,

demografik degiskenlere gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kurulmustur.

Has hipotezine iligskin iki bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi

sonuclar1 Cizelge 24’°te verilmistir.

Cizelge 24. Dordiincii Hipoteze liskin iki Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Tek Yénlii Varyans
Analizi (One-Way ANOVA) Sonuglari

Degiskenler n x ss F Degeri p Bonferroni/
(Miisteri Sadakati) Tamhane’s
(1) 18-24 48 | 417 84
(2) 25-34 157 | 3,78 67 Welch’s 1>3; 2>3;
Yas (3) 35-44 152 | 3,68 ,60 4,346 ,003 4>3; 5>3
(4) 45-54 93 | 375 77
(5) 55 ve tizeri 21 4,10 ,76
Egitim (1) Lise 59 4,00 ,62 1>3; 2>3;
Durumu | -y Gnlisans 82 | 393 57 4553 | 004 453
(3) Lisans 254 3,69 ,76
(4) Lisansiistii 76 3,83 ,68

Bu kisimda, miisterilerin sadakat algilamalari ile sosyo-demografik 6zellikleri
kapsaminda ele alinan cinsiyet, yas, medeni durum, ortalama aylik gelir ve egitim
durumlar1 ayr1 ayn1 karsilagtirilarak, sadece aralarinda anlamli fark saptanan

degiskenlere iligkin bulgular agiklanmistir. Cizelge 24°te de goriildigi gibi
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misterilerin miisteri sadakati algilamalar1 ile yas diizeyleri ve egitim diizeyleri
arasinda anlaml farklar tespit edilmistir (F=4,346; F=4,553; p> ,05; p= 0,003; p=
0,004).

18-24 ve 25-34 yaslan arasinda olan miisteriler ile 45 yas ve lizeri yasa sahip
miisterilerin sadakat algilamalari puan ortalamalarinin, 35-44 yas arasinda olan
misterilere gore daha fazla oldugu dikkat cekmektedir. Buna ek olarak lise, 6nlisans
ve lisansiistli seviyesinde egitim durumuna sahip olan miisterilerin sadakat
algilamalar1 puan ortamalarinin, lisans mezunu olan miisterilere gore daha fazla
bulunmasi1 dikkat c¢ekici bir bulgu olarak karsimiza c¢ikmistir. Bdylece Ha:
“Miisterilerin konaklama isletmelerine sadakat diizeyleri, demografik degiskenlere

gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kismen desteklenmistir.

4.1.3.5. Miisterilerin Tatile Cikma Sikliklar1 ile Sosyal Medya Tletisimi,
Duyusal Markalama, Deger ve Sadakat Algilamalari Arasindaki Fark Testleri

Bu calismada miisterilerin tatile ¢ikma sikliklarinin; sosyal medya iletisimi,
duyusal markalama, deger ve sadakat algilamalarinda belirleyici bir rolii olup
olmadigini tespit edebilme adina Hs: “Miisterilerin aragtirmadaki temel degiskenlere
iligkin algilamalari, tatile ¢ikma sikliklarina gore farklilik gostermektedir.” hipotezi

kurulmustur.

Hs hipotezine iliskin iki bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi

sonuglart Cizelge 25°te verilmistir.

Cizelge 25. Besinci Hipoteze Iliskin iki Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Tek Yonlii Varyans
Analizi (One-Way ANOVA) Sonuglari

Degiskenler n x Ss F Degeri p Bonferroni/
(Duyusal Markalama) Tamhane’s
Tadimsallik
(1) Nadiren 130 | 3,85 67 | Welch’s
Tatile (2) Ara sira 166 3,77 ,69 5,629 ,004 1>3; 2>3
gll:l?; (3) Siklikla 175 | 360 | .67
Isitsellik
(1) Nadiren 130 3,04 A7 Welch’s
(2) Ara sira 166 3,31 ,87 4,185 ,016 2>1; 3>1
(3) Siklikla 175 3,18 e
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Bu kisimda, miisterilerin tatile ¢ikma sikliklari ile sosyal medya iletisimi,
duyusal markalama, misteri degeri ve miisteri sadakati algilamalari ayr1 ayri
karsilastirilarak, sadece aralarinda anlamli fark saptanan degiskenlere iliskin bulgular
aciklanmustir. Cizelge 25°te de goriildiigii gibi miisterilerin tatile ¢ikma sikliklar ile
sadece duyusal markalama algilamalar1 kapsaminda yer alan tadimsallik ve isitsellik
boyutlar1 arasinda anlamli farklar tespit edilmistir (F=5,629; F=4,185; p> ,05; p=
0,004; p=0,016).

Nadiren tatile ¢ikan miisteriler ile ara sira tatile ¢ikan miisterilerin tadimsallik
duyusu kapsamindaki markalama algilamalarini gdsteren puan ortalamalarinin,
siklikla tatile ¢ikan miisterilere gore daha fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir. Buna
ilaveten ara sira tatile ¢ikan miisteriler ile siklikla tatile ¢ikan miisterilerin isitsellik
duyusu kapsamindaki markalama algilamalarini gosteren puan ortalamalarinin,
nadiren tatile ¢ikan miisterilere gére daha fazla oldugu goriilmektedir. Boylece Hs:
“Miisterilerin arastirmadaki temel degiskenlere iliskin algilamalari, tatile ¢ikma

sikliklarina gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kismen desteklenmistir.

4.1.3.6. Miisterilerin Tatile Cikma Amaclar ile Sosyal Medya fletisimi,
Duyusal Markalama, Deger ve Sadakat Algilamalari Arasindaki Fark Testleri

Bu ¢alismada, miisterilerin tatile ¢ikma amaglarinin; sosyal medya iletisimi,
duyusal markalama, deger ve sadakat algilamalarinda belirleyici bir rolii olup
olmadigini tespit edebilme adina He: “Turizm sektoriinde miisterilerin arastirmadaki
temel degiskenlere iligskin algilamalari, tatile ¢ikma amaglarina goére farklilik

gostermektedir.” hipotezi kurulmustur.

He hipotezine iligkin iki bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi
sonuglarina gore miisterilerin tatile ¢ikma amaclarinin; sosyal medya iletisimi, duyusal
markalama, deger ve sadakat algilamalarinda herhangi bir farklilik géstermedigi tespit
edilmistir. Boylece Hs: “Miisterilerin arastirmadaki temel degiskenlere iligkin
algilamalar1, tatile c¢ikma amaglarina gore farklilik gostermektedir.” hipotezi

desteklenmemistir.
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4.1.3.7. Miisterilerin Markaya Verdikleri Onem ile Sosyal Medya
Tletisimi, Duyusal Markalama, Deger ve Sadakat Algilamalar1 Arasindaki Fark

Testleri

Turizm sektoriinde miisterilerin markaya verdikleri 6nem, bazi konulardaki
algilamalarini etkileyebilmektedir. Bu calismada, miisterilerin markaya verdikleri
Onemin; sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, deger ve sadakat algilamalarinda
belirleyici bir rolii olup olmadigim1 tespit edebilme adina H7: “Miisterilerin
arastirmadaki temel degiskenlere iligskin algilamalari, markaya verdikleri 6neme gore

farklilik gostermektedir.” hipotezi kurulmustur.

H7 hipotezine iliskin iki bagimsiz 6rneklem t-testi analizi sonuglar1 Cizelge 26’da

verilmistir.

Cizelge 26. Yedinci Hipoteze iliskin Iki Bagimsiz Orneklem T-Testi Analizi Sonuglar

Degiskenler n x SS t degeri p Bonferroni/
Tamhane’s
Isitsellik
(1) Evet 225 3,36 ,82 4,423 0,000 1>2
Markaya | (2) Hayir 246 3,03 A7
Verilen
Onem Gorsellik
(1) Evet 225 3,80 77 2,744 0,006 1>2
(2) Hayir 246 3,60 ,76

Bu kisimda, miisterilerin markaya verdikleri 6nem ile sosyal medya iletisimi,
duyusal markalama, miisteri degeri ve miisteri sadakati algilamalar1 ayr1 ayri
karsilastirilarak, sadece aralarinda anlamli fark saptanan degiskenlere iliskin bulgular
aciklanmugstir. Cizelge 26°da da goriildiigii gibi miisterilerin markaya verdikleri dnem
ile sadece duyusal markalama algilamalar1 kapsaminda yer alan isitsellik ve gorsellik
boyutlar1 arasinda anlamli farklar tespit edilmistir (t= 4,423; t=2,744; p> ,05; p= 0,000;
p=0,006).

Markaya 6nem veren miisterilerin isitsellik duyusu kapsamindaki markalama
algilamalarin1 gésteren puan ortalamalarinin, markaya 6nem vermeyen miisterilere
gore daha fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir. Buna ilaveten; markaya 6nem veren

misterilerin gorsellik duyusu kapsamindaki markalama algilamalarin1 gésteren puan

227



ortalamalarinin, markaya onem vermeyen miisterilere kiyasla daha fazla oldugu
goriilmektedir. Boylece H7: “Miisterilerin aragtirmadaki temel degiskenlere iliskin
algilamalari, markaya verdikleri oneme gore farklilik gostermektedir.” hipotezi

kismen desteklenmistir.

4.1.3.8. Miisterilerin Tatil icin Ayirdiklar Biit¢e Miktarlari ile Sosyal
Medya iletisimi, Duyusal Markalama, Deger ve Sadakat Algilamalar
Arasindaki Fark Testleri

Bu calismada da miisterilerin tatil i¢in ayirdiklari biitce miktarlarinin; sosyal
medya iletisimi, duyusal markalama, deger ve sadakat algilamalarinda belirleyici bir
rolii olup olmadigini tespit edebilme adina Hs: “Miisterilerin arastirmadaki temel
degiskenlere iliskin algilamalari, yillik tatil biit¢elerine gore farklilik gdstermektedir.”

hipotezi kurulmustur.

Hg hipotezine iliskin iki bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi (One-
Way ANOVA) sonuglari Cizelge 27°de verilmistir.

Cizelge 27. Sekizinci Hipoteze iliskin iki Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Tek Yonlii Varyans
Analizi (One-Way ANOVA) Sonuglari

Degiskenler n x SS F Degeri p Bonferroni/
Tamhane’s
Sosyal Medya Iletisimi
(1) 0-1500 TL 140 | 3,70 71
(2) 1501-3000 TL 177 3,60 76 4,219 ,007 1>3; 2>3;
(3) 3001-4500 TL 109 3,58 78 4>3
(4) 4501 TL ve tizeri 45 3,98 ,66
Isitsellik
(1) 0-1500 TL 140 3,32 75
(2) 1501-3000 TL 177 3,14 A7 3,026 ,029 1>3; 2>3;
(3) 3001-4500 TL 109 3,04 ,84 4>3
(4) 4501 TL ve tizeri 45 3,33 1,00
Tatile Gorsellik
Ayirilan | (1) 0-1500 TL 140 3,73 e Welch’s
;::;t (2) 1501-3000 TL 177 | 358 | 74 | 12890 | 000 | 1>2;3>2;
(3) 3001-4500 TL 109 | 3,62 81 452
(4) 4501 TL ve iizeri 45 | 421 59
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Miisteri Degeri

(1) 0-1500 TL 140 | 374 | 66

(2) 1501-3000 TL 177 | 372 | 67 4672 | 003 | 1>2;3>2;
(3) 3001-4500 TL 109 | 38 | 54 4>2
(4) 4501 TL ve iizeri 45 | 408 | 60

Miisteri Sadakati

(1) 0-1500 TL 140 | 3,70 73

(2) 1501-3000 TL 177 | 3,74 74 4115 | ,007 | 2>1;3>1;
(3) 3001-4500 TL 109 | 3,89 63 451
(4) 4501 TL ve iizeri 45 | 4,07 68

Bu kisimda, misterilerin tatile ayirdiklari yillik biitgeleri ile sosyal medya
iletigsimi, duyusal markalama, miisteri degeri ve miisteri sadakati algilamalar1 ayr1 ayri
karsilastirilarak, sadece aralarinda anlamli fark saptanan degiskenlere iliskin bulgular
aciklanmistir. Cizelge 27°de de goriildiigli gibi misterilerin tatile ayirdiklar1 yillik
biitceleri ile sosyal medya iletisimi, miisteri degeri, miisteri sadakati ve duyusal
markalama algilamalar1 kapsaminda yer alan isitsellik ve gorsellik boyutlar arasinda
anlamli farklar tespit edilmistir (F= 4,219; F=3,026; F=3,026; F=12,890; F=4,672;
F=4,115; p> ,05; p=,007; p=,029; p=,000; p=,003; p=,007).

Tatile yillik 3000 TL’ye kadar biitce ayiran miisteriler ile 4501 TL ve lizeri
biitce ayiran miisterilerin sosyal medya iletisimi ve duyusal markalama kapsaminda
yer alan isitsellik boyutundaki algilamalarin1 gosteren puan ortalamalarinin, 3001-
4500 TL arasinda biitge ayiran miisterilere gére daha fazla oldugu goriilmektedir.
Tatile yillik 1500 TL’ye kadar biitce ayiran miisteriler ile 3001 TL ve {izeri biitge
ayrran misterilerin miisteri degeri ve duyusal markalama kapsaminda yer alan
gorsellik boyutundaki algilamalarin1 gdsteren puan ortalamalarinin, 1501-3000 TL
arasinda biitce ayiran miisterilere gore daha fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir. Tatile
yillik 1501 TL ve iizeri biitge ayiran miisterilerin miisteri sadakati algilamalarini
gosteren puan ortalamalarinin, 1500 TL ve altinda biit¢e ayiran miisterilere gére daha
fazla oldugu goriilmektedir. Boylece Hs: “Miisterilerin arastirmadaki temel
degiskenlere iliskin algilamalari, yillik tatil biit¢elerine gore farklilik gdstermektedir.”

hipotezi kismen desteklenmistir.
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4.1.3.9. Miisterilerin Tatile Cikmadan Once Arastirma Yapmak
Amaciyla En Sik Kullandiklari Sosyal Medya Platformlari ile Sosyal Medya
Iletisimi, Duyusal Markalama, Deger ve Sadakat Algilamalari Arasindaki Fark

Testleri

Bu calismada, miisterilerin konaklamay1 planladiklari konaklama igletmelerini
arastirma amaciyla Oncelikli olarak kullanmay1 tercih ettikleri sosyal medya
platformlarinin; sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, deger ve sadakat
algilamalarinda belirleyici bir rolii olup olmadigimi tespit edebilme adina Ho:
“Miisterilerin arastirmadaki temel degiskenlere iliskin algilamalari, arastirma

amaciyla en sik kullandiklar1 sosyal medya mecrasina gore farklilik gostermektedir.’

hipotezi kurulmustur.

Ho hipotezine iliskin iki bagimsiz drneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi (One-

Way ANOVA) sonuglar1 Cizelge 28’de verilmistir.

Cizelge 28. Dokuzuncu Hipoteze iliskin iki Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Tek Yénlii Varyans
Analizi (One-Way ANOVA) Sonuglari

Degiskenler n x Ss F Degeri p Bonferroni/
Tamhane’s
Gorsellik
Arastirma (1) Instagram 208 | 3,62 ,81 Welch’s
Yapmak (2) Facebook 121 | 356 | .69 7202 | 000 | 1>2;3>2:
Amaciyla
En Sik | (3) Tripadvisor 89 | 4,02 79 4>2
Kullanilan e
Sosyal (4) Diger 53 3,76 ,65
Medya T
Platformlar: Milsteri Degert
(1) Instagram 208 | 3,69 ,70
(2) Facebook 121 | 3,83 ,56 4,343 ,005 2>1; 3>1;
(3) Tripadvisor 89 | 3,97 ,58 4>1
(4) Diger 53 | 3,84 63

Bu kisimda, miisterilerin tatile ¢citkmadan Once arastirma yapmak amaciyla en
stk kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 ile sosyal medya iletisimi, duyusal
markalama, miisteri degeri ve miisteri sadakati algilamalar1 ayr1 ayr1 karsilastirilarak,
sadece aralarinda anlaml fark saptanan degiskenlere iliskin bulgular agiklanmustir.
Cizelge 28°de de goriildiigii gibi miisterilerin tatile ¢ikmadan 6nce aragtirma yapmak
amaciyla en sik kullandiklari sosyal medya platformlari ile miisteri degeri ve duyusal
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markalama algilamalar1 kapsaminda yer alan gorsellik boyutu arasinda anlamli farklar

tespit edilmistir (F= 7,202; F= 4,343; p> ,05; p=,000; p=,005).

Tatile ¢ikmadan Once arastirma yapmak amaciyla oncelikli tercih olarak
Instagram’1, Tripadvisor’u ve diger sosyal medya platformlarini kullanan miisterilerin
duyusal markalama kapsaminda yer alan gorsellik boyutundaki algilamalarini gésteren
puan ortalamalarinin, bu kapsamda Facebook’u oncelikli olarak tercih eden
miisterilere gore daha fazla olmasi dikkat ¢ekmektedir. Bu durum, miisterilerin deger
algilamalar1 kapsaminda ise farklilik gostermistir. Tatile ¢ikmadan Once arastirma
yapmak amaciyla oncelikli tercih olarak Facebook’u, Tripadvisor’u ve diger sosyal
medya platformlarin1 kullanan misterilerin deger algilamalarin1 gosteren puan
ortalamalarinin, bu kapsamda Instagram’1 dncelikli olarak tercih eden miisterilere gore
daha fazla oldugu goriilmektedir. Boylece Hg: “Miisterilerin aragtirmadaki temel
degiskenlere iligkin algilamalari, arastirma amaciyla en sik kullandiklar1 sosyal medya

mecrasina gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kismen desteklenmistir.

4.1.3.10. Miisterilerin Tatil Amaciyla Aym Destinasyonu Tercih Etme
Sikhiklar ile Sosyal Medya iletisimi, Duyusal Markalama, Deger ve Sadakat
Algilamalar1 Arasindaki Fark Testleri

Bu ¢alismada, miisterilerin tatil i¢in en son gittikleri destinasyonda kaginci kez
bulunduklarinin; sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, deger ve sadakat
algilamalarinda belirleyici bir rolii olup olmadigini tespit edebilme adina Hio:
“Miisterilerin arastirmadaki temel degiskenlere iligkin algilamalari, ayni1 destinasyonu

tercih etme sikliklara gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kurulmustur.

Hio hipotezine iliskin iki bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi (One-
Way ANOVA) sonuglar1 Cizelge 29’da verilmistir.
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Cizelge 29. Onuncu Hipoteze iliskin iki Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Tek Yonlii Varyans
Analizi (One-Way ANOVA) Sonuclari

Degiskenler n x ss | F Degeri p Bonferroni/
Tamhane’s
Sosyal Medya Iletisimi
(1) 11k gelis 169 | 3,66 | ,78 | Welch’s 1>2; 3>2;
(2) ikinci gelis 45 1348 | ,75 2,741 ,046 42
(3) Ugiincii gelis 61 |351]| ,74
(4) Dérdiincii ve iizeri 196 | 3,75 | |71
Dokunsallik

(1) Tlk gelis 169 | 3,57 | ,80 | Welch’s 1>2; 3>2;
(2) ikinci gelis 45 |327| 72| 3743 | 013 4>2
(3) Ugiincii gelis 61 |333]| ,62
(4) Dordiincii ve tizeri 196 | 355 | |77

Son Ziyaret

Edilen Gorsellik

Destinasyonu . .

Tercih Etme | (1 1k gelis 169 | 3,63 | ,82

Sikhg (2) Ikinci gelis 45 | 3,65 | ,59 5,562 ,001 | 1>3;2>3;
(3) Ugiincii gelis 61 3,42 | 64 4>3
(4) Dordiincii ve tlizeri 196 | 3,85 | ,78

Miisteri Degeri
(1) 11k gelis 169 | 3,91 | ,60 | Welch’s
(2) Ikinci gelis 45 3,54 | ,62 8,262 ,000 | 1>3;2>3;
(3) Ugiincii gelis 61 | 352 ,66 4>3
(4) Dérdiincii ve lizeri 196 | 3,84 | ,63
Miisteri Sadakati

(1) Tlk gelis 169 | 391 | ,66 | Welch’s 1>3; 2>3;
(2) Ikinci gelis 45 | 357 | 77 5,321 ,002 4>3
(3) Ugiincii gelis 61 3,53 | ,76
(4) Dordiincii ve tizeri 196 | 3,83 | ,69

Bu kisimda, miisterilerin tatil amaciyla en son ziyaret ettikleri destinasyonu
tercih etme sikliklar1 ile sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, miisteri degeri ve
misteri sadakati algilamalar1 ayr1 ayr1 karsilastirilarak, sadece aralarinda anlamli fark
saptanan degiskenlere iliskin bulgular agiklanmistir. Cizelge 29°da da goriildiigii gibi
misterilerin tatil amaciyla en son ziyaret ettikleri destinasyonu tercih etme sikliklari

ile sosyal medya iletisimi, misteri degeri, miisteri sadakati ve duyusal markalama
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algilamalar1 kapsaminda yer alan dokunsallik ve gorsellik boyutlar1 arasinda anlaml
farklar tespit edilmistir (F= 2,741; F= 3,743; F=5,562; F= 8,262; F=5,321; p>,05; p=
,046; p=,0013; p=,001; p=,000; p=,002).

Tatil amaciyla en son bulunduklar1 destinasyonda ilk, ti¢iincii, dordiincii ve
tizeri kez bulunuslari olan miisterilerin, sosyal medya iletisimi ve duyusal markalama
kapsaminda yer alan dokunsallik boyutundaki algilamalarini  gdsteren puan
ortalamalarinin, tatil amaciyla en son bulunduklar1 destinasyonda ikinci bulunuslari
olan miisterilere gore daha fazla olmasi dikkat ¢cekmektedir. Bu durum, miisterilerin
deger, sadakat ve duyusal markalama kapsamindaki gorsellik duyusu algilamalarinda
farkli bir sekilde agiga ¢ikmustir. Tatil amaciyla en son bulunduklart destinasyonda ilk,
ikinci, dordiincii ve tizeri kez bulunuslar1 olan misterilerin, deger, sadakat ve duyusal
markalama kapsaminda yer alan gorsellik boyutundaki algilamalarini gésteren puan
ortalamalarinin, tatil amaciyla en son bulunduklari destinasyonda tigiincii bulunuslari
olan miisterilere gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Boylece “Hio: Miisterilerin
arastirmadaki temel degiskenlere iliskin algilamalari, ayni destinasyonu tercih etme

sikliklarina gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kismen desteklenmistir.

4.1.3.11. Miisterilerin Tatil Amaciyla Aym Konaklama Isletmesini Tercih
Etme Sikliklari ile Sosyal Medya iletisimi, Duyusal Markalama, Deger ve
Sadakat Algilamalari Arasindaki Fark Testleri

Bu calismada, miisterilerin tatil i¢in son gittikleri konaklama isletmesinde
kaginci bulunuslar1 oldugunun; sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, deger ve
sadakat algilamalarinda belirleyici bir rolii olup olmadigini tespit edebilme adina Hii:
“Miisterilerin aragtirmadaki temel degiskenlere iliskin algilamalari, aym1 konaklama
isletmesini tercih etme sikliklarma gore farklilik gostermektedir.” hipotezi

kurulmustur.

H11 hipotezine iliskin iki bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi (One-
Way ANOVA) sonuglari Cizelge 30°da verilmistir.
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Cizelge 30. On Birinci Hipoteze iliskin iki Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Tek Yonlii Varyans
Analizi (One-Way ANOVA) Sonuclari

Degiskenler n x ss | F Degeri p Bonferroni/
Tamhane’s
Sosyal Medya Iletisimi
(1) 1 ve 2. gelis 283 | 3,70 | ,76 | Welch’s
(2) 3. ve 4. gelis 100 | 347 | ,71 4,549 ,012 1>2; 3>2
(3) 5. ve lizeri gelis 88 3,76 | 72
En Son
Bulunulan Tadimsallik
Konaklama (1) 1 ve 2. gelis 283 | 3,79 | ,72 | Welch’s
Isletmesini . .
Tercih Etme | (@) 3. ve 4. gelig 100 | 3,61 | ,52 3,050 ,048 1>2; 3>2
Sikhigi (3) 5. ve lizeri gelis 88 |[367] ,71
Gorsellik
(1) 1 ve 2. gelis 283 | 3,69 | ,79 | Welch’s
(2) 3. ve 4. gelis 100 | 3,53 | ,74 5,599 ,004 1>2; 3>2
(3) 5. ve iizeri gelis 88 3,89 | ,73
Miisteri Degeri
(1) 1 ve 2. gelis 283 | 3,84 | 67
(2) 3. ve 4. gelis 100 | 3,64 | ,54 3,855 ,022 1>2; 3>2
(3) 5. ve iizeri gelis 88 3,81 | ,64

Bu kisimda, miisterilerin tatil amaciyla en son bulunduklar1 konaklama
isletmesini tercih etme sikliklar1 ile sosyal medya iletisimi, duyusal markalama,
miisteri degeri ve miisteri sadakati algilamalar1 ayr1 ayr karsilastirilarak, sadece
aralarinda anlaml fark saptanan degiskenlere iliskin bulgular agiklanmistir. Cizelge
30’da da goriildigii gibi, misterilerin tatil amaciyla en son bulunduklar1 konaklama
isletmesini tercih etme sikliklari ile sosyal medya iletisimi, miisteri degeri ve duyusal
markalama algilamalar1 kapsaminda yer alan tadimsallik ve gorsellik boyutlart
arasinda anlamli farklar tespit edilmistir (F= 4,549; F= 3,050; F= 5,599; F= 3,855; p>
,05; p=,012; p=,048; p=,004; p=,022).

Tatil amaciyla en son bulunduklar1 konaklama isletmesinde ilk, ikinci, besinci
ve lizeri bulunuslari olan miisterilerin, sosyal medya iletisimi, miisteri degeri ve
duyusal markalama kapsaminda yer alan tadimsallik ve gorsellik boyutlarindaki

algilamalarin1 gosteren puan ortalamalarinin, tatil amaciyla en son bulunduklari
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konaklama isletmesinde {igiincii ve dordiincii bulunuslari olan miisterilere kiyasla daha
fazla oldugu goriilmektedir. Miisterilerin tim bu degiskenlerin tamamina iligskin
algilamalarinda en son bulunduklar1 konaklama isletmesinde ilk, ikinci, besinci ve
tizeri bulunuslar1 olan miisterilerin algilamalarinin puan ortalamalarmin, en son
bulunduklart konaklama isletmesinde fic¢lincii ve dordiincii bulunuslar1 olan
miisterilere gore daha fazla olmasi dikkat ¢ekmektedir. Boylece “Hii: Miisterilerin
arastirmadaki temel degiskenlere iliskin algilamalari, ayn1 konaklama isletmesini
tercth etme sikliklarina gore farkliik gostermektedir.” hipotezi Kismen

desteklenmistir.

4.1.4. Sosyal Medya iletisimi, Duyusal Markalama, Miisteri Degeri ve
Miisteri Sadakati Degiskenlerinin Aralarindaki Iliskilere iliskin Regresyon
Analizleri

Arastirmada; “Sosyal Medya Iletisimi, “Duyusal Markalama”, “Miisteri
Degeri” ve “Miisteri Sadakati” gibi degiskenlerin birbirleriyle iliskilerini test etmek
amaciyla regresyon analizleri yapilmistir. Yapilan bu analizlerde yalnizca anlamli

bulunan bulgular yorumlanacaktir.

4.1.4.1. Sosyal Medya iletisiminin Duyusal Markalamaya EtKisi

Arastirmada turizm sektoriinde miisterilerin isletmelerle gergeklestirdikleri
sosyal medya iletisiminin, duyusal markalamaya olumlu etkisinin olup olmadigini
saptayabilme adina Hi2: “Konaklama isletmeleri ile miisteriler arasinda gerceklesen
sosyal medya iletisimi, miisterilerin duyusal markalama algilamalarin1 olumlu yonde

etkilemektedir.” hipotezi kurulmustur.

H12 hipotezinin test edilmesi igin gergeklestirilen basit dogrusal regresyon analizlerine

iliskin bulgular Cizelge 31°de verilmistir.
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Cizelge 31. Sosyal Medya lletisiminin Duyusal Markalamaya Etkisine iliskin Basit Dogrusal
Regresyon Analizlerinin Sonugclari

Standardize Standardize
Edilmemis Katsayilar t
Katsayilar P
Model
B Std. B
Hata
Sosyal Medya ,289 ,040 ,315 7,178 ,000
Iletisimi
Sosyal Medya ,322 ,048 ,296 6,717 ,000
Iletisimi
Sosyal Medya ,361 ,044 ,354 8,209 ,000
Tletisimi
Sosyal Medya ,495 ,042 478 11,800 ,000
Tletisimi
Sosyal Medya ,348 ,049 311 7,096 ,000
Tletisimi
Bagiml Degiskenler: Duyusal Markalama
(Tadvmsallik, Isitsellik, Dokunsallik, Gorsellik ve
Kokusallik),
Metot: Dogrudan, R=,315; ,296; ,354; ,478,;
,311; R2= %0,99; ,088; ,126; ,229; ,097;
Diizeltilmis R?= ,097; ,086; ,124; ,227; ,095;
Model igin F: 51,527; 45,117; 67,386; 139,248;
50,351;
p<0,001

Cizelge 31’°e gore; regresyon modellerinin genel anlamliliklarinin sinandigi F
degerleri sirasiyla 51,527; 45,117; 67,386; 139,248; 50,351 olarak hesaplanmistir. F:
51,527; 45,117; 67,386; 139,248; 50,351 ve bulunan tim p degerlerinin p<0,001
olmasindan dolay1 genel regresyon modeli anlamlidir. Regresyon modelinde “Sosyal
Medya Iletisimi” degiskeninin Duyusal Markalama degiskeninin “Tadimsallik,
Isitsellik, Dokunsallik, Gérsellik ve Kokusallik” boyutlarinin tamami iizerinde olumlu
ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna gore, sosyal medya iletisiminde
meydana gelen bir birimlik artig, duyusal markalamanin “Tadimsallik” boyutu
kapsamindaki algilamalar1 ,315 birim; “Isitsellik” boyutu kapsamindaki algilamalart
,296 birim; “Dokunsallik” boyutu kapsamindaki algilamalar1 ,354 birim; “Gorsellik”
boyutu kapsamindaki algilamalar1 ,478 birim ve son olarak “Kokusallik” boyutu
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kapsamindaki algilamalari ,311 birim artirmaktadir. Uygulanan basit dogrusal
regresyon analizleri sonucunda, Hiz: “Konaklama isletmeleri ile miisteriler arasinda
gerceklesen sosyal medya iletisimi, miisterilerin duyusal markalama algilamalarini
olumlu yonde etkilemektedir.” hipotezi desteklenmistir. Boylece turizm sektoriinde
miisterilerin isletmelerle gerceklestirdikleri sosyal medya iletisiminin, miisterilerin

duyusal markalama algilamalarini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

4.1.4.2. Sosyal Medya Iletisiminin Miisteri Degerine EtKisi

Arastirmada, turizm sektoriinde miisterilerin isletmelerle gergeklestirdikleri
sosyal medya iletisiminin, misteri degerine olumlu etkisinin olup olmadigini
saptayabilme adina Hi3: “Konaklama isletmeleri ile miisteriler arasinda gerceklesen
sosyal medya iletisimi, miisterilerin deger algilamalarim1 olumlu yonde
etkilemektedir.“ hipotezi kurulmustur. Hiz hipotezinin test edilmesi igin
gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizine iliskin bulgular Cizelge 32’de

verilmistir.

Cizelge 32. Sosyal Medya fletisiminin Miisteri Degerine Etkisine iliskin Basit Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuclari

Standardize Standardize

Edilmemis Katsayilar

Katsayilar t p

Model
B Std. B
Hata

Sosyal Medya ,362 ,036 422 10,073 ,000
Tletisimi

Bagiml Degisken: Miisteri Degeri;
Metot: Dogrudan, R=,422;
R2= 960,178;
Diizeltilmis R%= |176;
Model icin F: 101,459;
p<0,001

Cizelge 32’ye gore; regresyon modelinin genel anlamliliginin sinandigtr F
degeri 101,459 olarak hesaplanmistir. F: 101,459 ve p degerinin p<0,001 olmasindan

dolay1 genel regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Regresyon

237



modelinde “Sosyal Medya iletisimi” degiskeninin “Miisteri Degeri” degiskeni
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna gore, sosyal medya
iletisiminde meydana gelen bir birimlik artis, misteri degerini ,422 birim
artirmaktadir. Turizm sektoriinde miisterilerin isletmelerle gergeklestirdikleri sosyal
medya iletisiminin, miisterilerin algiladiklar1 degere etkisini tespit edebilmek i¢in
uygulanan basit dogrusal regresyon analizleri sonucunda, H13: “Konaklama isletmeleri
ile miisteriler arasinda ger¢eklesen sosyal medya iletisimi, miisterilerin deger
algilamalarin1 olumlu yo6nde etkilemektedir.” hipotezi desteklenmistir. Boylece
turizm sektoriinde miisterilerin igletmelerle gerceklestirdikleri sosyal medya

iletisiminin, misteri degerini olumlu yonde etkiledigi saptanmustir.

4.1.4.3. Sosyal Medya Iletisiminin Miisteri Sadakatine EtKisi

Arastirmada, turizm sektoriinde miisterilerin isletmelerle gergeklestirdikleri
sosyal medya iletisiminin, miisteri sadakatine olumlu etkisinin olup olmadigini
saptayabilme adina His: “Konaklama isletmeleri ile miisteriler arasinda gerceklesen
sosyal medya iletisimi, misterilerin sadakat diizeylerini olumlu ydnde
etkilemektedir.“ hipotezi kurulmustur. His hipotezinin test edilmesi igin
gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizine iliskin bulgular Cizelge 33°de

verilmistir.

Cizelge 33. Sosyal Medya lletisiminin Miisteri Sadakatine Etkisine iliskin Basit Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuclari

Standardize Standardize

Edilmemis Katsayilar

Katsayilar t p

Model
B Std. B
Hata

Sosyal Medya 371 ,040 ,392 9,231 ,000
Iletisimi

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati;
Metot: Dogrudan, R=,392;
R2= 154;
Diizeltilmis R%= |152;
Model icin F: 85,204;
p<0,001
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Cizelge 33’e gore; regresyon modelinin genel anlamliliginin sinandig1 F degeri
85,204 olarak hesaplanmistir. F: 85,204 ve p degerinin p<0,001 olmasindan dolay1
genel regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir. Boylece regresyon
modelinde “Sosyal Medya lletisimi” degiskeninin “Miisteri Sadakati” degiskeni
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna gore, sosyal medya
iletisiminde meydana gelen bir birimlik artig, misteri sadakatini ,392 birim
artirmaktadir. Turizm sektoriinde misterilerin isletmelerle gergeklestirdikleri sosyal
medya iletisiminin, miisterilerin sadakat diizeylerine etkisini tespit edebilmek i¢in
uygulanan basit dogrusal regresyon analizleri sonucunda, Hi4: “Konaklama isletmeleri
ile miisteriler arasinda gergeklesen sosyal medya iletisimi, miisterilerin sadakat
diizeylerini olumlu yonde etkilemektedir.* hipotezi desteklenmistir. Boylece turizm
sektoriinde misterilerin isletmelerle gerceklestirdikleri sosyal medya iletisiminin,

miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi saptanmistir.

4.1.4.4. Duyusal Markalama ile Miisteri Degeri Iliskisi

Arastirmada,; turizm sektdriinde duyusal markalamanin, miisteri degerine etkisi
tizerinde olumlu etkisinin olup olmadigini saptayabilme adina His: “Turizmde
miisterilerin duyusal markalama algilamalari, miisteri degerini olumlu yo6nde

etkilemektedir.” hipotezi kurulmustur.

H1s hipotezinin test edilmesi igin gergeklestirilen basit dogrusal regresyon analizlerine

iliskin bulgular Cizelge 34’te verilmistir.

Cizelge 34. Duyusal Markalamanin Miisteri Degerine Etkisine iliskin Basit Dogrusal Regresyon
Analizlerinin Sonuglar:

Standardize Standardize
Edilmemis Katsayilar t
Katsayilar P
Model
B Std. B
Hata
Duyusal
Markalama
Tadimsallik 394 039 422 10,081 000
Isitsellik ,219 ,035 277 6,236 ,000
Dokunsallik ,404 ,034 479 11,831 ,000
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Cizelge 34 devami. Duyusal Markalamanin Miisteri Degerine Etkisine Iliskin Basit Dogrusal
Regresyon Analizlerinin Sonugclari

Gorsellik ,384 ,034 ,463 11,308 ,000

Kokusallik ,264 ,033 ,343 7,916 ,000

Bagimli Degisken: Miisteri Degeri;
Metot: Dogrudan, R=,422; ,277; ,463; ,309; ,343;

R2=178; 077; ,144; 214; ,118;

Diizeltilmis R2= ,176; ,075; ,228; ,263; ,116;
Model i¢cin F: 101,624; 38,885; 139,969, 127,869;
62,659;

p<0,001

Cizelge 34’e gore; regresyon modellerinin genel anlamliliklarinin sinandigi F
degerleri sirasiyla 101,624; 38,885; 139,969; 127,869; 62,659 olarak hesaplanmustir.
F degerleri ve bulunan tiim p degerlerinin p<0,001 olmasindan dolay1 genel regresyon
modeli anlamhidir (F: 101,624; 38,885; 139,969; 127,869; 62,659). Regresyon
modelinde, Duyusal Markalama degiskeninin “Tadimsallik, Isitsellik, Dokunsallik,
Gorsellik ve Kokusallik” boyutlarinin tamaminin “Miisteri Degeri” degiskeni lizerinde
olumlu ve anlaml etkileri oldugu tespit edilmistir. Buna gore, “Duyusal Markalama”
degiskeninin “Tadimsallik” boyutunda meydana gelen bir birimlik artig, miisteri
degerini ,442 birim; “Isitsellik” boyutunda meydana gelen bir birimlik artis, miisteri
degerini ,277 birim; “Dokunsallik” boyutunda meydana gelen bir birimlik artis,
miisteri degerini ,479 birim; “Gorsellik” boyutunda meydana gelen bir birimlik artis,
miisteri degerini ,463 birim ve son olarak “Kokusallik” boyutunda meydana gelen bir
birimlik artig, musteri degerini ,343 birim artirmaktadir. Uygulanan basit dogrusal
regresyon analizleri sonucunda, His: “Turizmde miisterilerin duyusal markalama
algilamalari, miisteri degerini olumlu ydnde etkilemektedir.” hipotezi
desteklenmistir. Boylece turizm sektoriinde misterilerin  duyusal markalama

algilamalarinin, miisteri degerini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.
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4.1.4.5. Duyusal Markalamanin Miisteri Sadakatine Etkisi

Arastirmada, turizm  sektoriinde miisterilerin  duyusal markalama
algilamalarinin, miisteri sadakatine olumlu etkisinin olup olmadigini saptayabilme
adina Hie: “Turizmde miisterilerin duyusal markalama algilamalari, miisteri sadakatini

olumlu yonde etkilemektedir.” hipotezi kurulmustur.

H1e hipotezinin test edilmesi igin gergeklestirilen basit dogrusal regresyon analizlerine

iliskin bulgular Cizelge 35’de verilmistir.

Cizelge 35. Duyusal Markalamanin Miisteri Sadakatine Etkisine Iliskin Basit Dogrusal
Regresyon Analizlerinin Sonuglari

Standardize Standardize
Edilmemis Katsayilar t
Katsayilar P
Model
B Std. B
Hata
Duyusal
Markalama
Tadimsallik 445 043 442 10,668 ,000
1§itsellik 227 ,039 ,261 5,860 ,000
Dokunsallik ,352 ,040 ,380 8,888 ,000
Gorsellik ,389 ,038 425 10,164 ,000
Kokusallik ,261 ,037 ,309 7,030 ,000
Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati;
Metot: Dogrudan, R=,442; ,261; ,425; ,309;
311; R2= ,195; ,068; ,144: ,181; ,095;
Diizeltilmiy R2= ,194; ,066; ,142; ,179; ,093;
Model i¢in F: 111,803; 34,340; 78,989; 103,317;
49,428;
p<0,001

Cizelge 35’e gore; regresyon modellerinin genel anlamliliklarinin sinandigt F
degerleri sirasiyla 111,803; 34,340; 78,989; 103,317; 49,428 olarak hesaplanmustir. F
degerleri ve bulunan tiim p degerlerinin p<0,001 olmasindan dolay:1 genel regresyon
modeli anlamhidir (F: 111,803; 34,340; 78,989; 103,317; 49,428). Regresyon
modelinde, Duyusal Markalama degiskeninin “Tadimsallik, Isitsellik, Dokunsallik,
Gorsellik ve Kokusallik” boyutlarmin tamaminin “Miisteri Sadakati” degiskeni

tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna gore, “Duyusal
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Markalama” degiskeninin “Tadimsallik” boyutunda meydana gelen bir birimlik artis,
miisteri sadakatini ,442 birim; “Isitsellik” boyutunda meydana gelen bir birimlik artis,
miisteri sadakatini ,261 birim; “Dokunsallik” boyutunda meydana gelen bir birimlik
artis, miisteri sadakatini ,380 birim; “Gorsellik” boyutunda meydana gelen bir birimlik
artig, misteri sadakatini ,425 birim ve son olarak “Kokusallik” boyutunda meydana
gelen bir birimlik artig, miisteri sadakatini ,309 birim artirmaktadir. Uygulanan basit
dogrusal regresyon analizleri sonucunda, His: “Turizmde miisterilerin duyusal
markalama algilamalar1, miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.” hipotezi
desteklenmistir. Boylece turizm sektoriinde misterilerin  duyusal markalama

algilamalarinin, miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

4.1.4.6. Miisteri Degerinin Miisteri Sadakatine Etkisi

Arastirmada, turizm sektoriinde miisterilerin deger algilamalarinin, miisteri
sadakatine olumlu etkisinin olup olmadigini saptayabilme adina Hiz: “Turizmde
miisterilerin deger algilamalari, miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.”
hipotezi kurulmustur. Hi7 hipotezinin test edilmesi igin gerceklestirilen basit dogrusal

regresyon analizine iligkin bulgular Cizelge 36’da verilmistir.

Cizelge 36. Miisteri Degerinin, Miisteri Sadakatine Etkisine iliskin Basit Dogrusal Regresyon
Analizi Sonuclar

Standardize Standardize
Edilmemis Katsayilar
Katsayilar t p
Model
B Std. B
Hata
Miisteri Degeri ,849 ,032 ,770 26,172 ,000

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati;
Metot: Dogrudan, R=,770;
R2= 594;
Diizeltilmis R?= ,593;
Model icin F: 684,986;
p<0,001
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Cizelge 36’ya gore; regresyon modelinin genel anlamliliginin sinandigt F
degeri 684,986 olarak hesaplanmistir. F: 684,986 ve p degerinin p<0,001 olmasindan
dolay1 genel regresyon modelinin anlamli oldugu goériilmektedir. Béylece regresyon
modelinde “Miisteri Degeri” degiskeninin “Miisteri Sadakati” degiskeni lizerinde
olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna gore, miisterilerin deger
algilamalarinda meydana gelen bir birimlik artis, miisterilerin sadakatini ,770 birim
artirmaktadir. Turizm sektoriinde miisterilerin deger algilamalarinin, miisterilerin
sadakatine etkisini tespit edebilmek igin uygulanan basit dogrusal regresyon analizi
sonucunda, Hi7: “Turizmde miisterilerin deger algilamalari, miisteri sadakatini olumlu
yonde etkilemektedir.” hipotezi desteklenmistir. Boylece turizm sektoriinde miisteri

degerinin, miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi saptanmistir.

4.1.5. Arastirma Hipotezleri ve Gergeklestirilen Analizler Neticesinde
Elde Edilen Sonuclar

Bu boéliimde arastirmanin amaglari dogrultusunda kurulan hipotezler, kurulan
hipotezlerin sinanmasi i¢in gergeklestirilen t-testleri, tek yonlii varyans analizleri ve
basit dogrusal regresyon analizleri sonrasi elde edilen bulgular verilmistir.
Arastirmanin hipotezleri ve gerceklestirilen analizlerin neticesinde elde edilen

sonuclar Cizelge 37°de gdsterilmistir.

Cizelge 37. Arastirma Hipotezleri ve Elde Edilen Sonuglarin Listesi

Hipotezler Sonu¢
Hj: Miisterilerin konaklama isletmeleriyle ger¢eklesen sosyal medya iletisimine Kismen
iliskin algilamalari, demografik degiskenlere gore farklilik gostermektedir. desteklendi.
H,: Miisterilerin konaklama igletmelerine iliskin duyusal markalama algilamalari, Kismen
demografik degiskenlere gore farklilik gostermektedir. desteklendi.
Hs: Miisterilerin konaklama isletmelerine yonelik algiladiklar1 deger, demografik Kismen
degiskenlere gore farklilik gostermektedir. desteklendi.
Hs: Musterilerin  konaklama isletmelerine sadakat diizeyleri, demografik Kismen
degiskenlere gore farklilik gostermektedir. desteklendi.
Hs: Miisterilerin arastirmadaki temel degiskenlere iligkin algilamalari, tatile Kismen
¢ikma sikliklarma gore farklilik gostermektedir. desteklendi.
Hs: Miisterilerin arastirmadaki temel degiskenlere iligkin algilamalari, tatile | Desteklenmedi.
¢tkma amaglarina gore farklilik gostermektedir.
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Cizelge 37 devami. Arastirma Hipotezleri ve Elde Edilen Sonuglarin Listesi

H7: Miisterilerin aragtirmadaki temel degiskenlere iliskin algilamalari, markaya Kismen
verdikleri 6neme gore farklilik gostermektedir. desteklendi.
Hs: Miisterilerin arastirmadaki temel degiskenlere iliskin algilamalari, yillik tatil Kismen
biitgelerine gore farklilik gostermektedir. desteklendi.
Ho: Miisterilerin aragtirmadaki temel degiskenlere iliskin algilamalari, arastirma Kismen
amactyla en sik kullandiklar1 sosyal medya mecrasina gore farklilik | desteklendi.
gostermektedir.

Hio: Miisterilerin arastirmadaki temel degiskenlere iligkin algilamalari, ayni Kismen
destinasyonu tercih etme sikliklarina gore farklilik gostermektedir. desteklendi.
Hii: Miisterilerin arastirmadaki temel degiskenlere iliskin algilamalari, ayni Kismen
konaklama isletmesini tercih etme sikliklarina gore farklilik géstermektedir. desteklendi.
Hi2: Konaklama isletmeleri ile miisteriler arasinda gergeklesen sosyal medya | Desteklendi.
iletisimi, miigterilerin duyusal markalama algilamalarint olumlu ydnde

etkilemektedir.

His: Konaklama isletmeleri ile miisteriler arasinda gergeklesen sosyal medya | Desteklendi.
iletisimi, miisterilerin deger algilamalarini olumlu yonde etkilemektedir.

Hi4: Konaklama isletmeleri ile miisteriler arasinda gergeklesen sosyal medya | Desteklendi.
iletisimi, miisterilerin sadakat diizeylerini olumlu yonde etkilemektedir.

His: Turizmde miisterilerin duyusal markalama algilamalari, miisteri degerini | Desteklendi.
olumlu ydnde etkilemektedir.

Hie: Turizmde miisterilerin duyusal markalama algilamalari, miisteri sadakatini | Desteklendi.
olumlu ydnde etkilemektedir.

Hi7: Turizmde miisterilerin deger algilamalari, miisteri sadakatini olumlu yonde | Desteklendi.
etkilemektedir.

Konaklama isletmeleri ile miisteriler arasinda gergeklestirilen sosyal medya
iletisiminin; duyusal markalamaya, miisteri degerine ve miisteri sadakatine etkilerinin
arastirildigr bu arastirmada gerceklestirilen tiim analizler neticesinde agiga ¢ikan

aragstirmanin modeli Sekil 32’de verilmistir.
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Demografik
Degiskenler Duyusal
Markalama
Sosyal Medya Miisteri
lletigimi Sadakati
\
Betimleyici Mﬁ?er,i
Degiskenler Degeri

Sekil 32. Bulgular Neticesinde Aciga Cikan Turizmde Sosyal Medya lletisimi, Duyusal
Markalama, Miisteri Degeri ve Miisteri Sadakati Iliskisi Modeli
Arastirma modelinde yer alan demografik degiskenleri; miisterilerin
“cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, ortalama aylik gelirleri ve egitim diizeyleri”
degiskenleri olusturmaktadir. Betimleyici degiskenleri ise; “tatile ¢ikma sikliklari,
markaya verdikleri nem, konaklama isletmesi ziyaret sikliklari, en sik kullandiklari
sosyal medya mecrasi, tatile ayirdiklart biit¢e, destinasyon ziyaret sikliklar ve tatile

ayirilan biitceleri” degiskenleri olusturmaktadir.

4.2. Yorumlar

Bu boliimde, arastirmanin amaci dogrultusunda kurulan 17 hipotezin test
edilmesiyle beraber agiga ¢ikan bulgular yorumlanmustir. Elde edilen bulgular
yorumlandiktan sonra yapilan yorumlar, ilgili alanyazinda yer alan onceki ¢alismalarla

da desteklenmistir.

4.2.1. Turizm Sektoriinde Sosyal Medya fletisiminin Saglanmasinda

Demografik Degiskenlerin Rolii

Arastirmada, turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler ile miisteriler
arasinda gergeklesen sosyal medya iletisimi ortalamalar1 ile miisterilerin sosyo-
demografik 6zellikleri kapsaminda ele alinan cinsiyet, yas, medeni durum, ortalama
aylik gelir ve egitim durumlar1 ayr ayri karsilagtirilarak, sadece aralarinda anlamli fark
saptanan degiskenlere iliskin bulgular agiklanmistir. Xiang ve Gretzel (2010),
gerceklestirdikleri ¢alismalarinda turistlerin  tatile ¢ikmadan Once gitmeyi

diistindiikleri destinasyon hakkinda sosyal medya platformlar: araciligiyla aragtirma

245



yaptiklarini deginmistir. Misterilerin yaptiklar1 bu arastirma esnasinda ister istemez
isletmelerin sosyal medya paylagimlari vasitasiyla bir iletisim ortami olugabilmektedir.
Miisterilerin bu arayislar1 esnasinda ortaya c¢ikan iletisim ortamina iliskin
algilamalarinin, demografik 6zelliklerine gore farklilik géstermesi miimkiindiir. Bu
aragtirmada yapilan farklilik testleri sonucunda turizm sektdriinde faaliyet gosteren
isletmeler ile miisteriler arasinda gergeklesen sosyal medya iletisimi ortalamalart ile
yalnizca miisterilerin yas diizeyleri arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir. 18-34
yaslar1 arasinda olan miisterilerin sosyal medya iletisim diizeyi puan ortalamalarinin,
35 yas ve lizeri olan miisterilere kiyasla daha fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu
durumda, turizmde geng bireylerin orta yas ve iizeri bireylere gore sosyal medya
platformlarina kars1 daha ilgili olduklar1 goriilmektedir. Buna paralel olarak Sin ve
digerleri (2012) de, gerceklestirdikleri calismalarinda genc¢ miisterilerin orta yas ve
orta yas iistii miisterilere kiyasla sosyal medyadaki icerik paylasimlarindan daha fazla

etkilendigini tespit etmistir.

Miisterilerin sosyal medya iletisimi algilamalarinin demografik degiskenlerden
yalnizca yas diizeylerine goére farklilik gostermesi, miisterilerin teknolojiyle tanisma
firsat1 bulduklar1 yas ile alakali da olabilir. Ciinkii kii¢iikliiglinden beri sosyal medya
platformlar1 hakkinda bilgi sahibi olma firsati yakalayan miisterilerin teknoloji
okuryazarhigmm, bu firsatt ilk kez ilerleyen yaslarda yakalayabilen misterilere gore
farklilik gostermesi normal karsilanabilir. Dolayisiyla sosyal medya iletisimi
konusunda ortaya c¢ikan algilama farkliligi, gen¢ miisterilerin sosyal medya
platformlarina iliskin temel bilgi diizeylerinin diger yas grubundaki miisterilere gore

daha fazla olmasina baglanabilir.

4.2.2. Turizm Sektoriinde Duyusal Markalamanin Saglanmasinda

Demografik Degiskenlerin Rolii

Arastirmada, misterilerin konaklama isletmelerinin markalanmasinda duyusal
boyuttaki algilamalar1 ile miisterilerin sosyo-demografik 6zellikleri kapsaminda ele
alinan cinsiyet, yas, medeni durum, ortalama aylik gelir ve egitim durumlari ayr1 ayri
karsilagtirilmistir. Yapilan analizler neticesinde miisterilerin konaklama isletmelerinin
markalanmasinda duyusal boyuttaki algilamalar1 ile miisterilerin cinsiyetleri, yas

diizeyleri, aylik gelir durumlar1 ve egitim diizeyleri arasinda anlaml farklar tespit
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edilmistir. Kadin miisterilerin tadimsallik ve isitsellik duyular1 kapsamindaki duyusal
markalama algilamalarinin ortalama puanlari, erkek miisterilerin bu duyular
kapsamindaki algilamalarinin ortalama puanlarima gore daha fazla oldugu
goriilmiistiir. Bu durumda, konaklama isletmelerinin tadimsallik ve isitsellik duyusal
unsurlarindan faydalanarak sergiledikleri iiriinlerini, kadin katilimcilarin erkek
katilimcilara kiyasla daha iyi algiladiklar1 sdylenebilir. Eryilmaz ve Sengiil (2016),
gerceklestirdikleri calismada sosyal medya iizerinden paylasilan igeriklerin
misterilerin duyusal unsurlarini etki altina aldigmi tespit etmistir. Dolayisiyla
konaklama isletmeleri bu durumu goz 6niinde bulundurup, kadinlara hitap ettigini
diistindiikleri turistik tirtinlerini markalarken, agirlikli olarak duyusal markalamanin
isitsel ve tadimsal 6gelerinden faydalanmalar1 gerekmektedir. Bu yorumu destekler
bi¢imde Gililmez (2017) de, gerceklestirdigi caligmasinda miisterilerin duyusal
markalama algilamalarinin cinsiyetlerine gore farklilik gosterdigini tespit etmistir.
Gililmez, ¢alismasinda bir yiyecek-igecek isletmesinin markalanmasinda tadimsal
duyu unsurlarindan faydalanilmasinin; erkek miisterilere kiyasla, kadin miisteriler

tizerinde daha etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

18-44 Yaslan arasinda olan ve 55 ve iizeri yaslarinda olan miisterilerin
dokunsallik ve kokusallik duyular1 kapsamindaki duyusal markalama algilamalarinin
ortalama puanlari, 45-54 yaslar1 arasindaki miisterilerin bu duyular kapsamindaki
algilamalarinin ortalama puanlarina gore daha fazla oldugu dikkat cekici niteliktedir.
Bu durum, ozellikle geng ve yasl bireylerin orta yash bireylere gére dokunsal ve
kokusal unsurlara daha fazla énem vermelerine baglanabilir. Ornegin, bir dede
torununu severken kafasini oksamaya veya onu koklamaya ihtiya¢ duyabilmekte ve
bir torun dedesini veya biiylik annesini severken ona/onlara, yanagini oksayarak
sevgisini gostermek isteyebilir. Aile iginde birbirine sevgi gosterirken bile
farklilasabilen bu gibi yonelimlerin, duyusal markalamada kullanilan duyusal
unsurlarin farkli yas diizeyindeki bireylere farkli etkilerinin olmasi da normal
karsilanabilir. Ote yandan lise, &nlisans ve lisans mezunu olan miisterilerin gorsellik
duyusu kapsamindaki duyusal markalama algilamalarmin ortalama puanlari,
lisansiistii mezunu olan miisterilerin bu duyu kapsamindaki duyusal markalama
algilama puanlarina gore daha yiiksek oldugu saptanmistir. Bu bulgunun agiga
¢ikmasinda, lisansiistii mezunu olan katilimcilarin aldiklar1 akademik egitimden dolay1

olaylara daha irdeleyici bakmalarinin etkili oldugu sdylenebilir.
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Aragtirmada 55 yas ve lizeri miisterilerin turistik {iriinlerine iligskin tadimsallik
ve dokunsallik duyulart kapsamindaki markalama algilamalari; 18-24 yaslar
arasindaki miisterilerin ise isitsellik, kokusallik ve gorsellik duyular1 kapsamindaki
markalama algilamalari, diger yas gruplarindaki miisterilere kiyasla daha yiiksek
bulunmustur. Aylik geliri 2500 TL ve alt1 olan miisterilerin isitsellik duyusu
kapsamindaki markalama algilamalari, diger gelir gruplarinda yer alan miisterilere
kiyasla daya yiiksek bulunmustur. Lise mezunu olan miisterilerin dokunsallik duyusu
kapsamindaki markalama algilamalari, diger egitim seviyesindeki miisterilere gore
daha yiiksek bulunmustur. Tim bu bulgular dikkate alindiginda, konaklama
isletmelerinin  duyusal markalama calismalarini  kendi Dbelirledikleri pazar
boliimlendirmelerine gore gergeklestirmeleri dnerilebilir. Ornegin; genglere hitap eden
bir turistik tiriinii pazarlamak isteyen bir konaklama isletmesi, tiriiniiniin tanitiminda

agirlikl olarak isitsel, kokusal ve gorsel unsurlara yer verebilir.

4.2.3. Turizm Sektoriinde Miisteri Degerinin Saglanmasinda Demografik

Degiskenlerin Rolii

Aragtirmada, misterilerin deger algilamalart ile sosyo-demografik ozellikleri
kapsaminda ele alinan cinsiyet, yas, medeni durum, ortalama aylik gelir ve egitim
durumlart ayr1 ayrn karsilagtirilarak, sadece aralarinda anlamli fark saptanan
degiskenlere iliskin bulgular agiklanmigtir. Tirkmendag ve Hassan’in (2018),
gerceklestirdikleri ¢alismalarinda turizm sektoriinde miisteri degerinin cinsiyet, yas,
gelir ve egitim durumu gibi demografik degiskenlere gore farklilik gostermedigi tespit
edilmistir. Ote yandan bu calismada yapilan analiz neticesinde katilimcilarin miisteri
degeri algilamalari ile yas diizeyleri, aylik gelir durumlari ve egitim diizeyleri arasinda
anlamli farklar tespit edilmistir. 18-24 ve 25-34 yaslar1 arasinda olan miisteriler ile 45
yas ve lizeri yasa sahip miisterilerin miisteri degeri algilamalar1 puan ortalamalarinin,
35-44 yas arasinda olan miisterilere gore daha fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Boylece miisteri degeri algilamalarinda orta yash miisterilerinin digerlerine gére daha
temkinli olduklar1 sdylenebilir. Bu bulguyu destekler nitelikte bir calismaya imza atan
Wiedmann ve digerleri (2018) de gergeklestirdikleri ¢alismalarinda miisteriler

tarafindan algilanan degerin yaslarina gore farklilik gosterdigini tespit etmistir.
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Aylik 4500 TL ve alt1 gelire sahip olan miisteriler ile 6501 TL ve {izeri gelire
sahip olan miisterilerin miisteri degeri algilamalar1 puan ortalamalarinin, aylik 4501-
6500 TL arasinda gelire sahip olan miisterilere gére daha fazla oldugu goriilmektedir.
Bu bulguyla, turizm sektoriinde orta gelir diizeyine sahip olan miisterilerin miisteri
degeri algilamalarinda diger gelir gruplarina gdére daha temkinli olduklar1 ifade
edilebilir. Wiedmann ve digerleri (2018), gergeklestirdikleri galismalarinda miisteriler
tarafindan algilanan degerin, gelir diizeylerine gore farklilik gosterdigini tespit
etmistir. Ote yandan bu arastirmada lise, onlisans ve lisansiistii seviyesinde egitim
durumuna sahip olan miisterilerin miisteri degeri algilamalari1 puan ortamalarinin,
lisans mezunu olan miisterilere gore daha fazla olmasi dikkat ¢ekici bir bulgu olarak
karsimiza ¢ikmistir. A¢iga ¢ikan bu bulguyla birlikte Tiirkmendag ve Hassan’1n (2018)
calismasinda turizm sektoriinde algilanan miisteri degerinin, miisterilerin egitim
durumuna goére farklilik gostermedigini belirten bulguya karsit bir bulguya
ulagilmistir. Bu karsithigin ortaya ¢ikmasinda, bu aragtirmanin konaklama isletmeleri
miisterilerinin 6rnekleminde gerceklestirilmis olmasi, Tiirkmendag ve Hassan’in
calismasinin ise yiyecek-icecek isletmeleri miisterileri 6rnekleminde gergeklestirilmis
olmasmin bir etkisi olabilir. Dolayisiyla konaklama isletmelerinde miisterilerin

misteri degeri algilamalarinin, isletme tiirtine gore farklilik gosterdigi iddia edilebilir.

Bu arastirmada ozellikle 55 yas ve iizeri miisterilerin deger algilamalarinin,
diger yas grubundaki miisterilere kiyasla daha yiiksek bulunmustur. Aylik gelir diizeyi
2500 TL ve alt1 olan misterilerin deger algilamalari, diger gelir gruplarindaki
miisterilere kiyasla daha yiiksek bulunmustur. On lisans egitim seviyesindeki
miisterilerin deger algilamalari, diger egitim seviyelerideki miisterilere kiyasla daha
yiiksek bulunmustur. Tiim bu bulgular dikkate alindiginda, konaklama isletmelerinin
miisteri degerini olusturmaya yonelik faaliyetlerini kendi belirledikleri pazar
boliimlendirmelerine gére gerceklestirmeleri onerilebilir. Ornegin; {iciincii yas
grubuna hitap eden bir turistik iiriinii pazarlamak isteyen bir konaklama isletmesi,
tirliniiniin tanitiminda agirlikli olarak isletmesinin ailelere hitap ettigini vurgulayan

unsurlara yer verebilir.
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4.2.4. Turizm Sektoriinde Miisteri Sadakatinin Saglanmasinda

Demografik Degiskenlerin Rolii

Arastirmada, miisterilerin sadakat algilamalari ile sosyo-demografik 6zellikleri
kapsaminda ele alinan cinsiyet, yas, medeni durum, ortalama aylik gelir ve egitim
durumlar1 ayr1 ayr1 karsilastirilarak, sadece aralarinda anlamli fark saptanan
degiskenlere iligkin bulgular agiklanmistir. Yapilan analizler neticesinde, miisterilerin
miisteri sadakati algilamalar1 ile yas diizeyleri ve egitim diizeyleri arasinda anlamli
farklar tespit edilmistir. 18-24 ve 25-34 yaslar1 arasinda olan miisteriler ile 45 yas ve
lizeri yasa sahip miisterilerin sadakat algilamalar1 puan ortalamalarinin, 35-44 yas
arasinda olan miisterilere gore daha fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu durumun
ortaya ¢ikmasinda turizm sektoriinde orta yas grubundaki miisterilerin diger yas
gruplarindaki miisterilere gore herhangi bir iirline sadakat duygusu beslemek i¢in daha
temkinli olmalarinin pay1 olabilir. Bu bulguyu destekler nitelikte Tirkmendag ve
Hassan (2018), gergeklestirdikleri ¢alismalarinda turizm sektoriinde mdsterilerin
sadakat diizeylerinin, miisterilerin yaslarina gore farklilagtigini saptamistir. Wolter ve
digerleri de (2017) pizza restoran1 miisterileri Ornekleminde gergeklestirdikleri
calismalarinda, yas gruplarina gore miisterilerin sadakat diizeylerinin farklilastigini
tespit etmistir. Wolter ve digerlerinin gergeklestirdigi calismasinda yas diizeyi diisiik
olan miisterilerin sadakat diizeylerinin daha yiiksek ¢iktig1 bulunmustur. Bu calismada
da sadakat diizeyleri en yiiksek olan misteri grubunun 18-24 yaslar1 arasindaki
miisteriler oldugu tespit edilmistir. Geng yas grubunun turistik triinlere iliskin sadakat
diizeylerinin yiiksek bulunmasi, hayata yeni atildiklar1 i¢in karsilastiklari tirtinlere

diger yas gruplarina gére daha az elestirel bakmalariyla yorumlanabilir.

Ote yandan bu arastirmada lise, dnlisans ve lisansiistii seviyesinde egitim
durumuna sahip olan miisterilerin sadakat diizeyleri puan ortamalarinin, lisans mezunu
olan miisterilere gore daha fazla bulunmasi dikkat ¢ekici bir bulgu olarak karsimiza
cikmistir. Boylece turizm sektoriinde miisterilerin sadakat diizeylerinin, egitim
seviyelerine gore farklilastigi gorlilmiistiir. Buna benzer olarak Kim ve digerleri
(2004), gerceklestirdikleri  ¢aligmalarinda  miisterilerin ~ miisteri  sadakati
algilamalarmin egitim seviyelerine gore farklilik gosterdigini tespit etmistir. Li ve
digerleri (2012) de Cin’deki liiks otellerin miisterileri 6rnekleminde gerceklestirdikleri
calismalarinda, miisterilerin sadakat diizeylerinin egitim seviyelerine gore

degisebildigine deginmistir. Yapilan arastirmada lise mezunu olan miisterilerin
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sadakat diizeylerinin; onlisans, lisans ve lisansiistii mezunu olan miisterilere kiyasla
daha fazla oldugu da tespit edilmistir. Bu bulgunun ortaya ¢ikmasi, 6n lisans, lisans ve
lisansiistli mezunu miisterilerin lise mezunu olan miisterilere kiyasla turistik tiriinlere
kars1 daha irdeleyici olmalar1 sonucu sadakat diizeylerinin de diismesiyle

yorumlanabilir.

4.2.5. Turizmde Tatile Cikma Sikhiginin Arastirmanin Temel

Degiskenleri Uzerindeki Rolii

Arastirmada, miisterilerin tatile ¢ikma sikliklari ile sosyal medya iletisimi,
duyusal markalama, misteri degeri ve miisteri sadakati algilamalar1 ayr1 ayri
karsilastirilarak, sadece aralarinda anlamli fark saptanan degiskenlere iliskin bulgular
aciklanmistir. Yapilan analizler sonrasinda, miisterilerin tatile ¢ikma sikliklar1 ile
sadece duyusal markalama algilamalar1 kapsaminda yer alan tadimsallik ve isitsellik
boyutlart arasinda anlamli farklar tespit edilmistir. Chen ve Tsai (2008), miisterilerin
triinleri algilayis bi¢imlerinin, ayni {riinleri tercih etme sikliklarinda etkili
olabilecegine deginmistir. Bundan hareketle aragtirmada, nadiren tatile ¢ikan
miisteriler ile ara sira tatile ¢ikan miisterilerin tadimsallik duyusu kapsamindaki
markalama algilamalarin1 gosteren puan ortalamalarinin, siklikla tatile c¢ikan
miisterilere gore daha fazla bulunmasi dikkat ¢ekici bir bulgudur. Bu durumun ortaya
¢ikmasinda siklikla tatile ¢ikan miisterilerin, daha az siklikta tatile ¢ikan miisterilere
kiyasla, turistik tirlinlere daha elestirel yaklasimda olmalariin etkisi olabilir. Kara ve
Temiz (2018) de, agirlikli olarak nadiren veya orta siklikta tatile ¢ikan misteriler
ornekleminde gerceklestirdikleri ~ ¢alismalarinda  duyusal =~ markalamanin

saglanmasinda bes duyunun da etkili oldugunu tespit etmistir.

Ote yandan ara sira tatile ¢ikan miisteriler ile siklikla tatile ¢cikan miisterilerin
isitsellik  duyusu kapsamindaki markalama algilamalarin1  gbsteren puan
ortalamalarinin, nadiren tatile ¢ikan miisterilere gére daha fazla oldugu goriilmektedir.
Bu durumun agiga ¢ikmasinda, ara sira veya sik sik tatile ¢ikan miisterilerin, nadiren
tatile ¢gikan miisterilere kiyasla konaklama isletmelerinde ¢alinan miiziklere daha agina
olmalarimin etkili olabilecegi sOylenebilir. Ha ve Jang (2012), gerceklestirdikleri
caligmalarinda  restoranlarda  ¢alinan  miiziklerin  miisterilerin ~ markalama

algilamalarinda 6nemli bir yeri oldugunu saptamistir. Yazarlar, restoranlarda asina
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olunan miiziklerin miisterilerin ayni restorani tercih etme sikliklarinda olumlu
etkisinin olabildigine deginmistir. Caldwell ve Hibbert (2002) de calismalarinda
yiyecek-icecek isletmelerinde tercih edilen miizik tiirlerinin miisterilerin davraniglarini

etki altina aldigini tespit ederek, bu bulguyu dogrulamistir.

Bu arastirmada nadiren tatile ¢ikan miisterilerin, ara sira ve siklikla tatile ¢cikan
misterilere gore tadimsallik duyusu kapsamindaki markalama algilamalarinin daha
yiiksek oldugu tespit edilen baska bir konudur. Bu bulgunun agiga ¢ikmasi, nadiren
tatile ¢ikan misterilerin agirlikli olarak konaklama isletmelerinin yiyecek-igecek
tiriinlerine daha ¢ok ilgi gdstermeleriyle agiklanabilir. Ara sira tatile ¢ikan miisterilerin
isitsellik duyusu kapsamindaki markalama algilamalarinin nadiren ve siklikla tatile
cikan miisterilere kiyasla daha yiliksek bulunmasi ise, konaklama isletmelerinde

duyduklar1 miiziklere ne ¢ok ne de az asina olmalariyla agiklanabilir.

4.2.6. Turizmde Tatile Cikma Amacimin Arastirmanin Temel

Degiskenleri Uzerindeki Rolii

Arastirmada, miisterilerin tatile ¢ikma amaglarinin; sosyal medya iletisimi,
duyusal markalama, deger ve sadakat algilamalarinda belirleyici bir rolii olup
olmadigini tespit edebilme adina farklilik testleri uygulanmistir. Yapilan iki bagimsiz
orneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore miisterilerin tatile ¢ikma
amaglarinin; sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, deger ve sadakat
algilamalarinda herhangi bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Dolayisiyla
eglenme, yeni yerler gorme ve dinlenme gibi amaglara gére miisterilerin sosyal medya
iletisimi, duyusal markalama, deger ve sadakat algilamalarinin degismedigi

goriilmektedir.

Arastirmada elde edilen bulgu 1siginda, konaklama isletmelerinin sosyal
medya iizerinden iletisim saglamalarinda, duyusal unsurlardan faydalanarak
markalama c¢aligsmalar1 yapmalarinda, {riinlerine iliskin deger insa etmelerinde ve
planladiklar1 sadakat programlarinda miisterilerin tatile ¢ikma amaglarina gore farkl
politikalar izlemeleri gerekmeyebilir. Jung ve digerleri (2014), gergeklestirdikleri
calismalarinda bu durumu destekler nitelikte ifadelere yer vermistir. Jung ve digerleri,
miisterilerin  turistik yerleri ziyaret etmelerinde, ziyaret amaglarinin etki

gostermedigine deginmistir. Yazarlar, misterilerin ziyaret amaclarmi dikkate
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almaksizin, ¢evrim igi yollarla iyi bir marka toplulugu olusturan isletmeleri yeniden
tercih ettiklerini tespit etmistir. Lumsden ve digerleri (2008) de seyahat acentalari
miisterileri 6rnekleminde gergeklestirdikleri c¢alismalarinda miisterilerin tatile
gidecekleri yeri segcmelerinde, tatile ¢ikma amaclarina kiyasla tatile ¢ikma sikliklarmin

daha ¢ok etkisi oldugu bulgusuna ulasarak bu bulguyu desteklemistir.

4.2.7. Turizmde Markaya Verilen Onemin Arastirmanin Temel

Degiskenleri Uzerindeki Rolii

Aragtirmada, misterilerin markaya verdikleri 6nem ile sosyal medya iletigimi,
duyusal markalama, misteri degeri ve miisteri sadakati algilamalar1 ayr1 ayri
karsilastirilarak, sadece aralarinda anlamli fark saptanan degiskenlere iliskin bulgular
aciklanmistir. Yapilan analizlerden sonra, miisterilerin markaya verdikleri 6nem ile
sadece duyusal markalama algilamalar1 kapsaminda yer alan isitsellik ve gorsellik
boyutlart arasinda anlamli farklar tespit edilmistir. Yani turizm sektoriinde
miisterilerin isitsellik ve gorsellik duyular1 kapsamindaki boyutlardaki markalama
algilamalarinin, miisterilerin markaya 6nem verip vermemelerine gore farklilastig
sOylenebilir. Bu duruma tersten de s6z edilebilir. Turizmde miisterilerin markaya
onem verip vermemeleri, isitsellik ve gorsellik duyular1 kapsamindaki markalama
algilamalarinda belirleyici bir rol iistlenmistir. Bu durumu kanitlar bi¢imde Ren, Qiu,
Wang ve Lin (2016), gerceklestirdikleri ¢alismalarinda konaklama isletmelerinde
miisteri tatmininin saglanmasinda gorsel ve isitsel unsurlarin da 6nemli bir yeri
olduguna deginmistir. Wang ve digerleri (2016) de calismalarinda isletmelerin
tirtinlerinin markalanmasinda, marka bilinci olan miisterilerin gorsel ve isitsel sosyal

medya paylasimlarinin roliiniin oldugu bulgusuna ulasmstir.

Markaya 6nem veren miisterilerin isitsellik duyusu kapsamindaki markalama
algilamalarim1 gésteren puan ortalamalarinin, markaya énem vermeyen miisterilere
gore daha fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu da markaya 6nem veren miisterilerin
isitsellik duyusu kapsaminda gergeklestirilen markalama etkinliklerinin, markaya
onem veren miisterileri daha iyi etkiledigini gostermektedir. Boylece konaklama
isletmeleri markaya onem veren miisterileri tespit ederek; tiriinlerini isletmelerinin
yakinindaki denizden gelen dalga sesleri, bahcesinden gelen kus sesleri, isletmeye

yakin bolgelerden isitilen diger doga sesleri veya isletmelerinde ¢alinan miizikler gibi
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isitsel unsurlarla tespit ettikleri bu kitleye tanitarak rekabet avantaji elde edebilirler.
Caldwell ve Hibbert (2002), yaptiklar1 ¢aligmalarinda markalagsmis restoranlardaki
isitsel unsurlarin miisterilerin bu isletmelerde daha fazla vakit gecirmelerine sebep
olduguna ve bunun sonucunda daha fazla para harcadiklarina deginmistir. Ozellikle
restoranlarda ¢alinan miiziklerin se¢iminin bu konuda énemli bir etkisinin oldugunu
tespit etmistir. Ote yandan; markaya &nem veren miisterilerin gorsellik duyusu
kapsamindaki markalama algilamalarin1 gdsteren puan ortalamalarinin da, markaya
onem vermeyen miisterilere kiyasla daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu da tipki
isitsellik duyusunda oldugu gibi, markaya 6nem veren miisterilerin gorsellik duyusu
kapsaminda gerceklestirdikleri markalama etkinliklerinin de, markaya 6nem veren
miisterilere kars1 daha iyi bir etki gosterdigi sdylenebilir. Dong ve Siu (2013) da bu
durumu destekleyen bir ¢alismaya imza atmistir. Yazarlar, Hong Kong’da rekreatif
turizm etkinliklerinin yapildigi markalasmis iki eglence parkinda gergeklestirdikleri
calismalarinda, hizmetin verildigi ortamdaki gorsel unsurlarin miisterilerin hizmet

deneyimlerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.

4.2.8. Miisterilerin Yillik Tatil Biitcelerinin Arastirmanin Temel
Degiskenleri Uzerindeki Rolii

Aragtirmada, miisterilerin tatile ayirdiklar1 yillik biitceleri ile sosyal medya
iletisimi, duyusal markalama, miisteri degeri ve miisteri sadakati algilamalar1 ayr: ayri
karsilastirilarak, yalnizca aralarinda anlamli fark saptanan degiskenlere iliskin
bulgular aciklanmistir. Yapilan analizler sonucunda miisterilerin tatile ayirdiklari
yillik biitgeleri ile sosyal medya iletisimi, miisteri degeri, miisteri sadakati ve duyusal
markalama algilamalar1 kapsaminda yer alan isitsellik ve gorsellik boyutlar1 arasinda
anlamli farklar tespit edilmistir. BOylece turizmde miisterilerin sosyal medya
vasitasiyla konaklama isletmeleriyle kurduklari iletisim, isitsel ve gorsel unsurlarla
markalama algilamalari, deger algilamalar1 ve sadakat diizeylerinin yillik tatil

biitcelerine gore farklilik gosterebilecegi sdylenebilir.

Tatile yillik 3000 TL’ye kadar biitce ayiran miisteriler ile 4501 TL ve lizeri
biitge ayiran miisterilerin sosyal medya iletisimi ve duyusal markalama kapsaminda
yer alan isitsellik boyutundaki algilamalarini gdsteren puan ortalamalarinin, 3001-

4500 TL arasinda biit¢e ayiran miisterilere gére daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu
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durumda, misterilerin sosyal medya iizerinden konaklama isletmeleriyle
gerceklestirdikleri iletisim ve isitsellik duyusu kapsamindaki markalama
algilamalarinin, tatil i¢in ayirdiklar biitgeye gore degisebildigi sdylenebilir. Chen ve
Tsai (2008), calismalarinda misterilerin isletmelerle sosyal medya iizerinden
sagladiklar1 iletisim diizeylerinde gelir dagilimlarinin da etkisi olabilecegine
deginmistir. Eryillmaz ve Sengiil (2016) de, yillik tatil biitgeleri farkli olan ziyaretgiler
ornekleminde gerceklestirdikleri g¢alismalarinda sosyal medya iizerinden yemek
paylasimlarimin  ve bu igerik paylasimlarinda kullanilan duyusal unsurlarin

ziyaretcilerin seyahat tercihlerinde etkili oldugunu tespit etmistir.

Ote yandan tatile yillik 1500 TL’ye kadar biitge ayiran miisteriler ile 3001 TL
ve lizeri biitce ayiran miisterilerin miisteri degeri ve duyusal markalama kapsaminda
yer alan gorsellik boyutundaki algilamalarini gosteren puan ortalamalarinin, 1501-
3000 TL arasinda biit¢e ayiran miisterilere gore daha fazla oldugu dikkat cekmektedir.
Bu durumda, misterilerin deger ve gorsellik duyusu kapsamindaki markalama
algilamalarinin, tatil i¢in ayirdiklar1 biitgeye gore degisebildigi sOylenebilir. Buna
paralel olarak Chen ve Tsai (2008), farkli gelir dagilimina sahip olan miisteriler
ornekleminde gergeklestirdikleri calismalarinda, miisteriler tarafindan algilanan
degerin isletmelerin ¢evrim i¢i yollarla misterileriyle iletisim kurabilmeleriyle iliskili
oldugunu tespit etmistir. Browning ve digerleri (2013) de gergeklestirdikleri
calismalarinda miisterilerin otel isletmelerinden aldiklari1 hizmetlere iliskin sosyal
medya iizerinden yazdiklart yorumlarin ve bu yorumlarda kullandiklari gorsel
unsurlarin isletmelerin daha 1iyi performans gostermelerine neden olduguna
deginmistir.

Son olarak tatile yillik 1501 TL ve tizeri biitge ayiran miisterilerin miisteri
sadakati algilamalarini gosteren puan ortalamalarinin, 1500 TL ve altinda biitce ayiran
misterilere gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu durumda, konaklama
isletmelerine kars1 besledikleri sadakat duygusunun tatil i¢in ayirdiklar biit¢eye gore
farklilik gosterebildigi sdylenebilir. Aragtirmada tatil i¢in kisi bast yillik 1501 TL ve
lizeri biitce ayiran miisterilerin sadakat diizeylerinin digerlerine kiyasla daha fazla
oldugunun tespit edilmesi, ekonomik refah seviyelerinin daha yiliksek olmasina
baglanabilir. Boylece turizm sektoriinde miisterilerin alim giicli ylikseldik¢e sadakat
diizeylerinin de artig gosterdigi sdylenebilir. Zengin ve Arici (2017), agirlikli olarak

1500 TL ve fizeri tatil biitcesi olan miisteriler Ornekleminde gerceklestirdikleri
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caligmalarinda konaklama isletmelerinin sosyal medya iizerinden paylasim
yapmalariin, misterilerde satin alma istegi uyandirdigmni tespit etmistir. Yazarlar,
misterilerde agiga ¢ikan bu istegin sadakati saglayabilecegini belirtmistir. Buna
paralel olarak, Ren ve digerleri (2016) de konaklama isletmeleri miisterilerinin

biitcelerinin sadakat diizeyleriyle dogru orantili olduguna deginmistir.

Arastirmada tatile kisi bas1 yillik 4501 TL ve iizeri biitce ayiran miisterilerin
isitsellik ve gorsellik boyutlar1 kapsamindaki markalama algilamalarinin, sosyal
medya iletisimi, deger ve sadakat algilamalarinin diger miisterilere kiyasla daha fazla
oldugu da tespit edilen bagka bir konu olarak dikkat ¢cekmektedir. Bu bulgunun agiga
cikmasinda tatile daha cok biitge ayiran misterilerin gelir diizeylerinin de iyi
seviyelerde oldugu varsayilarak, sosyal medya platformlarini en iyi cihazlarla takip
etme olanaklarinin olmasina baglanabilir. 4501 TL ve {izeri tatil biitcesine sahip olan
miisterilerin; kaliteli miiziklerin tercih edildigi, insanin kulagimna hos gelen doga
seslerini dinleme olanagi1 yakalayabilecekleri ve sira dis1 gorsellik unsurlarini iginde
veya ¢evresinde barindiran konaklama isletmelerini tercih edebilecek biit¢elere sahip
olmalar1 da bu bulguyu aciklayabilir. Buna ek olarak, 4501 TL ve iizeri tatil biitcesine
sahip olan miisterilerin, fiyati1 her ne kadar artarsa artsin yeniden ayni turistik iirtinii
satin alma mali giiciinii ellerinde bulundurmalar1 sadakat diizeylerini de olumlu
etkilemis olabilir. Ayrica biitgelerinin yiiksek olmasiyla beraber bahsis gii¢lerinin de
yiiksek oldugu varsayilirsa, gittikleri konaklama isletmelerinde bu 6lgiide deger

gorebilecekleri iddia edilebilir.

4.2.9. Miisterilerin Turistik Amaclarla Kullandiklar: Sosyal Medya

Platfomlarinin Arastirmanin Temel Degiskenleri Uzerindeki Rolii

Aragtirmada, miisterilerin tatile ¢tkmadan 6nce arastirma yapmak amaciyla en
stk kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 ile sosyal medya iletisimi, duyusal
markalama, miisteri degeri ve miisteri sadakati algilamalar1 ayr1 ayr karsilastirilarak,
sadece aralarinda anlaml fark saptanan degiskenlere iliskin bulgular agiklanmuistir.
Baruah (2012) gerceklestirdigi ¢alismasinda, ¢esitli sosyal medya platformunun var
oldugunu ve bireylerin bu sosyal medya platformlarmi farkli sekillerde
anlamlandirarak, farkli iletisim amaglariyla kullanabildiklerini saptamistir. Kaplan ve

Haenlein (2010) gerceklestirdikleri caligmalarinda, sosyal medya platformlarinin her
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birinin farkli 6zellikler barindigin1 ve her birinin kendine has kullanici kitlesi
oldugunu, isletmelerin pazarlama iletisimi c¢alismalarint bagarili bir sekilde
yiiriitebilmeleri i¢in her sosyal medya platformunun kitlesine 6zel yaklasimlar
gostermesi gerektigini ifade etmistir. Yapilan analizler neticesinde miisterilerin tatile
c¢ikmadan Once arastirma yapmak amaciyla en sik kullandiklart sosyal medya
platformlari ile miisteri degeri ve duyusal markalama algilamalari kapsaminda yer alan
gorsellik boyutu arasinda anlamli farklar tespit edilmistir. Bu durum, miisterilerin
algiladiklar1 degerin ve goresellik duyusu kapsamindaki markalama algilamalarinin en
stk kullandiklar1 sosyal medya platformuna gore farklilagtiginm1 gdstermektedir. Bu
bulguyu destekler bicimde Bronner ve de Hoog (2013), Twitter ve Facebook gibi
kisisel icerik paylasimi agirlikli sosyal medya paylasim sitelerindeki paylasimlarin,
miisterilerin bilingaltina yerleserek satin alma tercihlerini etkileyebildiklerine
deginmistir.

Tatile ¢ikmadan Once arastirma yapmak amaciyla Oncelikli tercih olarak
Tripadvisor’u kullanan miisterilerin duyusal markalama kapsaminda yer alan gorsellik
boyutundaki algilamalarini gésteren puan ortalamalarinin, bu kapsamda Instagram’i,
Facebook’u ve diger sosyal medya platformlarini 6ncelikli olarak tercih eden
miisterilere gore daha fazla olmasi dikkat ¢ekmektedir. Boylece miisterilerin tatile
¢ikmadan Once arastirma yapmak amaciyla en c¢ok Tripadvisor’u tercih ettikleri
goriilmektedir. Bu durumun ag¢iga ¢ikmasinda, miisterilerin Tripadvisor’da yazilan
yorumlart diger sosyal medya platformlarindaki igerik paylasimlarina kiyasla daha
samimi bulmalarimin etkili oldugu sdylenebilir. Bu yorumu destekler nitelikte Xiang
ve Gretzel (2010) gergeklestirdikleri ¢alismalarinda Tripadvisor’un, turistlerin tatile
¢ikmadan 6nce gitmeyi diisiindiikleri destinasyonlara iliskin aragtirma yapmak igin en
sik kullandiklar1 sosyal medya platformlarindan biri oldugunu saptamistir. Barreto
(2014) da gergeklestirdigi ¢alismasinda sosyal medya tlizerinden miisteriler tarafindan
tiriinlere iliskin yazilan yorumlarin agizdan kulaga pazarlama faaliyeti etkisi aciga

cikararak, miisterileri satin almaya tesvik ettigini ifade etmistir.

Ote yandan tatile gikmadan &nce arastirma yapmak amaciyla dncelikli tercih
olarak Tripadvisor’u kullanan miisterilerin deger algilamalarini gdsteren puan
ortalamalarinin, bu kapsamda Facebook’u, Instagram’i ve diger sosyal medya
platformlarin1 o6ncelikli olarak tercih eden miisterilere gore daha fazla oldugu

saptanmistir. Dolayisiyla miisterilerin tatile ¢ikmadan Once arastirma yapmak
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amaciyla en ¢ok Tripadvisor’u tercih ettikleri goriilmektedir. Bu durumun agiga
¢ikmasinda, Tripadvisor’da yazilan yorumlarin diger sosyal medya platformlarina
kiyasla miisteriler tarafindan daha gilivenilir olarak algilanmasi etki géstermis olabilir.
Bu durum, ister istemez miisterilerin turizm triinlerini arastirirken, Tripadvisor’daki
yorumlart daha degerli gormelerinden kaynaklanabilir. Buna paralel olarak Bronner
ve de Hoog (2013) gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda, miisterilerin herhangi bir tirtinii
satin almadan Once, o iiriine iligkin bilgilere erismek icin en ¢ok Tripadvisor’u
kullandiklarin1 tespit etmistir. Xiang ve Gretzel (2010) de gergeklestirdikleri
calismalarinda; Tripadvisor’un, turistlerin tatile ¢itkmadan 6nce gitmeyi diislindiikleri
destinasyonlara iligkin arastirma yapmak i¢in en sik kullandiklari sosyal medya

platformlarindan biri oldugu bulgusuna ulagmstir.

4.2.10. Miisterilerin Tatil Amaciyla Aym Destinasyonu Tercih Etme

Sikhklarin Arastirmanin Temel Degiskenleri Uzerindeki Rolii

Aragtirmada, misterilerin tatil amaciyla en son ziyaret ettikleri destinasyonu
tercih etme sikliklari ile sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, miisteri degeri ve
miisteri sadakati algilamalar1 ayr1 ayr1 karsilastirilarak, sadece aralarinda anlamli fark
saptanan degiskenlere iliskin bulgular agiklanmistir. Yapilan analizler neticesinde
miisterilerin tatil amaciyla en son ziyaret ettikleri destinasyonu tercih etme sikliklari
ile sosyal medya iletisimi, miisteri degeri, miisteri sadakati ve duyusal markalama
algilamalar1 kapsaminda yer alan dokunsallik ve gorsellik boyutlar1 arasinda anlaml
farklar tespit edilmistir. Boylece miisterilerin sosyal medya vasitasiyla konaklama
isletmeleriyle kurmus olduklari iletisime iliskin algilamalari, deger, sadakat ve
dokunsallik ile gorsellik duyular1 kapsamindaki markalama algilamalarmin tatil
amaciyla son tercih ettikleri destinasyonu ziyaret sikliklarina gore farklilastig
sOylenebilir. Chao (2008) gerceklestirdigi ¢alismasinda miisterilerin  kalite
algilamalarimin farklilasabildigini, bu algilamalara gbére aym iriinii tercih etme
sikliklarinin da degistigini ifade etmistir. Misterilerin konaklama isletmeleriyle
sagladiklar1 sosyal medya iletisiminin, lirlinlerden algiladiklar1 degerin, isletmelerin
sahip olduklar1 duyusal unsurlarin veya bunlarin sonucunda miisterilerin algiladiklar
sadakat diizeylerinin de, miisterilerin kalite algilamalarinda birer etken olduklar
sOylenebilir. Dolayisiyla miisterilerin destinasyonlar1 veya konaklama isletmelerini

tercih etme sikliklarinin, miisterilerin algiladiklar1 kaliteye gore degisebildigi iddia
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edilebilir. Pawaskar ve Goel (2014) de ¢alismalarinda miisterilerin turistik tiriinlere
iligkin algilamalarinin, {irtinlerin bulundugu destinasyonlara seyahat sikliklarina gore

farklilik gosterebildigine deginmistir.

Tatil amaciyla en son bulunduklar1 destinasyonda dordiincii ve lizeri kez
bulunuslart olan miisterilerin, sosyal medya iletisimi ve duyusal markalama
kapsaminda yer alan dokunsallik ve gorsellik boyutlarindaki algilamalarint gosteren
puan ortalamalarinin, tatil amaciyla en son bulunduklar1 destinasyonda ilk, ikinci ve
tictincii bulunuslari olan miisterilere gore daha fazla olmasi dikkat ¢cekmektedir. Back
ve Parks (2003) konaklama isletmeleri miisterileri 6rnekleminde gercgeklestirdikleri
calismalarinda miisteri tatmininin, algilanan marka sadakatini ve davranigsal marka
sadakatini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Bu arastirmada ise, turizmde son
tercih ettikleri destinasyonu dordiincii ve {izeri kez tercih eden miisterilerin sosyal
medya iletisimi, dokunsallik ve gorsellik duyular1 kapsamindaki markalama
unsurlarini ilk, ikinci ve tiglincii kez ayni destinasyonu tercih eden miisterilere gore
daha iyi algiladiklari bulgusuna ulagilmistir. Bu durumun ac¢ia ¢ikmasinda, ayni
destinasyonu dordiincii ve tizeri kez tercih eden miisterilerin destinasyondaki daha
onceki deneyimlerinden tatmin olmalari, bununla beraber destinasyonun sahip oldugu
deniz, doga, iklim vb. gibi dokunsal ve gorsel unsurlardan da etkilenerek destinasyona
sadakat beslemelerinin de etkisi olabilir. Sosyal medya lizerinden yapilan miisterilerde
ayni deneyimi yeniden yagama istegi uyandiran igerik paylasimlart da bunda etkili
olmus olabilir. Buna paralel olarak Maumba (2015) da gerceklestirdigi ¢alismasinda
ozellikle paylasilan gorsel unsurlarin miisterilerin destinasyonlara verdikleri degeri

degistirebildigi bulgusuna ulagsmistir.

Ote yandan tatil amaciyla en son bulunduklari destinasyonda ilk bulunuslari
olan miisterilerin, deger ve sadakat algilamalarin1 gosteren puan ortalamalarmnin, tatil
amaciyla en son bulunduklar1 destinasyonda ikinci, tiglincii, dordiincii ve {izeri kez
bulunuslar1 olan misterilere gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Boylece
destinasyonda ilk kez bulunan miisterilerin, birden ¢ok kez destinasyonda bulunan
miisterilere kiyasla kendilerini daha degerli hissettikleri ve tercih ettikleri konaklama
isletmesine karsi daha sadik olduklar1 sdylenebilir. Bu durumun agiga ¢ikmasinda,
birden fazla kez ayni destinasyonu tercih eden miisterilerde farkli bir isletmeyi
kesfetme isteginin agiga ¢ikmasinin rolii olabilir. Chao (2008) ile Hassan ve Igbal
(2016) de bunu destekleyen galismalara imza atmistir. Chao (2008) gergeklestirdigi
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calismasinda, miisterilerin destinasyonlara ziyaret sikliklarinin sadakat diizeylerinde
etkili oldugunu tespit etmistir. Hassan ve Igbal (2016) ise gergeklestirdikleri
caligmalarinda, duyusal pazarlama unsurlarini basarili bir sekilde kullanan isletmelerin
markanin ayirt edilmesini sagladiklari, boylece miisteri sadakatini olumlu yoénde
etkiledigini tespit etmistir. Yazarlar, isletmelerin duyusal unsurlari basarili bir sekilde
kullanarak, bu iirtinleri ilk kez tercih eden miisteriler {izerinde dahi deger algisi

olusturduklarina deginmistir.

4.2.11. Miisterilerin Tatil Amaciyla Aym Konaklama Isletmesini Tercih

Etme Sikliklarinin Arastirmanin Temel Degiskenleri Uzerindeki Rolii

Aragtirmada, miisterilerin tatil amaciyla en son bulunduklar1 konaklama
isletmesini tercih etme sikliklari ile sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, deger
ve sadakat algilamalari ayr1 ayri karsilastirilarak, sadece aralarinda anlamli fark
saptanan degiskenlere iligkin bulgular agiklanmistir. Yapilan analizler neticesinde,
miisterilerin tatil amaciyla en son bulunduklar1 konaklama igletmesini tercih etme
sikliklari ile sosyal medya iletisimi, miisteri degeri ve duyusal markalama algilamalari
kapsaminda yer alan tadimsallik ve gorsellik boyutlar1 arasinda anlamli farklar tespit
edilmistir. Boylece turizmde miisterilerin isletmelerle gerceklestirdikleri sosyal medya
iletisimine 1iligkin algilamalarinin, tadimsallik ve gorsellik duyular1 kapsamindaki
markalama algilamalarinin ve algiladiklar1 degerin ayni isletmeyi tercih etme

sikliklarina gore farklilagtigi sdylenebilir.

Tatil amaciyla en son bulunduklar1 konaklama isletmesinde besinci ve iizeri
bulunuglari olan misterilerin, sosyal medya iletisimi ve duyusal markalama
kapsaminda yer alan gorsellik boyutlarindaki algilamalarin1  gésteren puan
ortalamalarinin, tatil amaciyla en son bulunduklari konaklama isletmesinde ilk, ikinci,
ticlincli ve dordiincii bulunuslari olan miisterilere kiyasla daha fazla oldugu
goriilmektedir. Buradan hareketle, miisterilerin bu konaklama isletmelerini defalarca
tercih etmeleri sonucunda bu isletmelerle aralarinda bir bag kurduklar1 ve bu bagdan
dolay1 sosyal medya paylasimlarin1 dikkatle takip ettikleri iddia edilebilir. Gorsellik
duyusu kapsamindaki algilamalarinin yiiksek ¢ikmasi da, isletmelerin sosyal medya
paylasimlarinin  gorsellik agirlikli  olmasindan kaynaklanabilir. Visansakon ve

Prougestaporn (2015) gergeklestirdikleri c¢alismalarinda buna benzer bulgulara
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ulasmistir. Yazarlar, Ozellikle ayni konaklama isletmesini tercih eden sadik
miisterilerinin, bu isletmelerin internet iizerinden yapmis olduklar1 paylasimlar ve
gorsellik duyusu kapsaminda paylastiklar1 iceriklerden etkilenerek, yeniden
rezervasyon yaptiklart bulgusuna ulagsmistir. Browning ve digerleri (2013) de
calismalarinda, miisterilerin tatil i¢in diistindiikleri otellerde konaklamis olan eski
miisterilerin sosyal medya paylasimlarindan etkilendikleri ve bu yorumlarin
algilamalarini degistirebildigi bulgusuna ulagmistir. Yazarlar, bu etkinin olusmasinda

paylasilan gorsellerin de pay1 olduguna deginmistir.

Tatil amaciyla en son bulunduklar1 konaklama isletmesinde ilk ve ikinci
bulunuslar1 olan miisterilerin deger ve duyusal markalama kapsaminda yer alan
tadimsallik boyutundaki algilamalarin1 gdsteren puan ortalamalarinin, en son
bulunduklar1 konaklama isletmesinde ti¢iincii, dordiincii, besinci ve tizeri bulunuslar
olan miisterilere kiyasla daha fazla olmasi dikkat ¢ekmektedir. Boylece miisterilerin
konaklama igletmelerinde ilk bulunuslarinda, yeni bir isletmeyi deneyimleme olanagi
bulduklari i¢in daha onceki isletmelerle karsilastirarak kendi deger siizgeglerinden
gegcirebilmektedirler. Burada 6ncelik verdikleri konunun, son bulunduklari konaklama
isletmelerinde tadina bakma olanagi bulduklar1 yiyecek-icecek iiriinleri oldugu
sOylenebilir. Buna paralel olarak Wu ve Ai (2016), golf otel miisterileri 6rnekleminde
gerceklestirdikleri calismalarinda miisterilerin ilk deneyimlerinin onlarda heyecan
uyandirdigini saptamistir. Yazarlar, ayrica isletmelerin miisteri kitlelerinin damak
tatlarina gore tirtinler servis etmek gibi pazar odakli hizmet saglamalar1 sonucunda
miisteriler lizerinde deger olusturduklari ve bunun sonucunda deneyimsel sadakatin
ortaya ¢iktigini tespit etmistir. Buna ek olarak Yozukmaz ve Topaloglu (2016) da
Bodrum’da faaliyet yiiriiten otellerin miisterileri 6rnekleminde gerceklestirdikleri
caligmalarinda, otellerin yiyecek-igecek departmanlarinda kendilerine has tabak
sunumlartyla ozellikle oteli ilk kez tercih eden miisterilerin tadimsallik duyusu

kapsamindaki algilamalarini etkiledikleri bulgusuna ulagmustir.
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4.2.12. Turizm Sektoriinde Isletmeler ile Miisteriler Arasinda
Gergeklesen Sosyal Medya iletisiminin Miisterilerin Duyusal Markalama

Algilamalar1 Uzerindeki Rolii

Konaklama isletmeleri ile miisteriler arasinda sosyal medya tizerinden birgok
unsur vasitasiyla iletisimin gergeklestirildigi bilinmektedir. Bu iletisimin misterilerin
duyular vasitasiyla algiladiklart marka diisiincesine birtakim etkileri olabilmektedir.
Bu etkileri tespit edebilme adina bu arastirmada gergeklestirilen regresyon analizi
neticesinde “sosyal medya iletisimi” degiskeninin “duyusal markalama” degiskeninin
“tadimsallik, isitsellik, dokunsallik, gorsellik ve kokusallik” boyutlarinin tamami
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna gére, sosyal medya
iletisiminde meydana gelen bir birimlik artis, miisterilerin duyusal markalamanin
“tadimsallik” boyutu kapsamindaki algilamalarim1 ,315 birim; “isitsellik” boyutu
kapsamindaki algilamalarini ,296 birim; “dokunsallik” boyutu kapsamindaki
algilamalarimi ,354 birim; “gdrsellik” boyutu kapsamindaki algilamalarini ,478 birim
ve son olarak “kokusallik” boyutu kapsamindaki algilamalarimi ,311 birim
artirmaktadir. Yani bu demek oluyor ki, turizmde isletmelerin miisterileriyle sosyal
medya iizerinden iletisimlerinde s6z konusu olan her bir birimlik artis sonucunda,
miisterilerin sergilenen {iriine iliskin tadimsallik duyusu kapsamindaki markalama
algilamalar1 % 31,5; isitsellik boyutu kapsamindaki algilamalar1 % 29,6; dokunsallik
boyutu kapsamindaki algilamalar1 % 35,4; gorsellik boyutu kapsamindaki algilamalari
% 47,8 ve son olarak kokusallik boyutu kapsamindaki algilamalar1 % 31,1 artis
gostermektedir.  Boylece  turizm  sektdriinde  miisterilerin  isletmelerle
gerceklestirdikleri sosyal medya iletisiminin, miisterilerin duyusal markalama

algilamalarin1 olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Ozellikle arastirmada ulasilan bir bulgu olarak; miisterilerin isletmelerle sosyal
medya iizerinden gergeklestirdikleri iletisimlerindeki her bir birimlik artis neticesinde,
gorsellik duyusu kapsamindaki markalama algilamalarinin % 47,8 gibi neredeyse yar1
yartya etkileyici bir rolde bulunmasi olduke¢a dikkat gekmektedir. Bu bulgunun agiga
cikmasi, konaklama isletmelerinin sosyal medya iizerinden paylastiklari igeriklerin
agirlikli olarak gorsellik duyusuna hitap etmesine baglanabilir. Ornegin; plaji olan bir
konaklama isletmesinin temsilcisi; agirlikli olarak plajina ait gorseller paylasarak,
misterilerde satin alma istegi uyandirabilmektedir. Bu bulguya paralel olarak,

Eryillmaz ve Sengiil (2016) yiyecek-igecek isletmelerini konu aldiklar1 ¢alismalarinda
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sosyal medyada paylasilan yiyecek-i¢ecek iirlinlerine iligkin gorsellerin miisterilerin
tercihlerinde 6nemli rol oynadigina deginmistir. Buna benzer bir sekilde Kwon ve
digerleri (2011) de gergeklestirdikleri arastirmalarinda otel isletmelerinin ¢evrim igi
platformlarda triinlerine iliskin gorsel icerikler paylasarak, miisterilerinin duyularina
hitap etiklerini ve bunun sonucunda zihinlerinde paylasilan tiriinlere iligkin satin alma

istegi uyandigini tespit etmistir.

4.2.13. Turizm Sektoriinde Isletmeler ile Miisteriler Arasinda
Gergeklesen Sosyal Medya iletisiminin Miisterilerin Deger Algilamalar
Uzerindeki Rolii

Konaklama isletmeleri ile miisteriler arasinda sosyal medya tizerinden birgok
unsur vasitastyla iletisimin gerceklestirildigi bilinmektedir. Bu iletisimin miisterilerin
bu iiriinleri tercih etmeleri sonucunda edindikleri deger algilamalarina birtakim etkileri
olabilmektedir. Bu etkileri tespit edebilmek adina bu arastirmada gergeklestirilen
regresyon analizi neticesinde “sosyal medya iletisimi” degiskeninin “miisteri degeri”
degiskeni ilizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna gore,
sosyal medya iletisiminde meydana gelen bir birimlik artig, miisteri degerini ,422 birim
artirmaktadir. Bu demek oluyor ki, konaklama isletmelerinin miisterileriyle sosyal
medya tizerinden gerceklestirdikleri iletisimde her bir birimlik artis, algiladiklari
degeri % 42,2 oraninda artirmaktadir. BOylece turizm sektoriinde miisterilerin
isletmelerle gergeklestirdikleri sosyal medya iletisiminin, miisteri degerini olumlu
yonde etkiledigi saptanmigtir. Tsaur ve digerleri (2014) de bu durumu destekler
niteliginde bulgulara ulagsmistir. Tsaur ve digerleri gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda,
sosyal medya platformlar1 vasitasiyla miisteriler tarafindan incelenebilen {iriinlerin,
basit bir sekilde yorumlanabilmeleri ve bu dirlinlere iliskin daha Once yazilan
yorumlara kolaylikla bu platformlardan ulasilabilmesi nedeniyle bu ortami saglayan
isletmelerin, miisterilerin zihinlerinde rakiplerine kiyasla daha degerli algilandiklarina
deginmistir. Kutlu ve Ayyildiz (2017) da calismalarinda otellerde konaklama
deneyimi yasayan yerli ve yabanci miisterilerin yasadiklar1 deneyimle ilgili sosyal
medya sitelerinde yer alan olumlu ya da olumsuz yorumlarinin, diger miisterilerin
konaklama isletmesi se¢imlerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Yazarlar, tiriinleri
hakkinda olumlu yorumlarin yazildig1 konaklama isletmelerinin, miisteriler tarafindan

degerli olarak algilandiklarina deginmistir.
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Konaklama isletmelerinin  miisteriler ile sosyal medya iizerinden
gerceklestirdikleri iletisimde her bir birimlik artis sonucunda algiladiklart degerin
neredeyse bir buguk katina ulagmasi dikkate alinmasi gereken bir bulgudur. Bu
durumda konaklama isletmelerinin miisterileriyle sosyal medya iizerinden siirekli
iletisim halinde olmalar1 misterilerinin kendilerini daha degerli gdormelerini
saglayacaktir. Miisteriler, bunun sonucunda bu sekilde iletisim ortamini saglayan
konaklama isletmelerine karsi bir bag hissedebilmektedirler. Boylelikle sosyal medya
tizerinden miisterileriyle siirekli olarak iletisim i¢inde olan konaklama isletmeleri,

sadik miisteri elde etme yolunda rakiplerine karsi rekabet avantajini ele gecirebilirler.

4.2.14. Turizm Sektoriinde Isletmeler ile Miisteriler Arasinda
Gerceklesen Sosyal Medya Iletisiminin Miisterilerin Sadakat Diizeyleri
Uzerindeki Rolii

Konaklama isletmeleri ile miisteriler arasinda sosyal medya tizerinden birgok
unsur vasitasiyla iletisimin gergeklestirildigi bilinmektedir. Bu iletisimin misterilerin
iriinler ve igletmelere kars1 sadakat diizeylerinde birtakim etkiler meydana getirebilir.
Bu etkileri tespit edebilme adina bu arastirmada gerceklestirilen regresyon analizi
neticesinde “sosyal medya iletisimi” degiskeninin “miisteri sadakati” degiskeni
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna gore, sosyal medya
iletisiminde meydana gelen bir birimlik artis, miisteri sadakatini ,392 birim
artirmaktadir. Bu demek oluyor ki, konaklama isletmelerinin miisterileriyle sosyal
medya iizerinden gergeklestirdikleri iletisimde her bir birimlik artig, Sadakat
diizeylerini % 39,2 oraninda artirmaktadir. Boylece turizm sektdriinde miisterilerin
isletmelerle gerceklestirdikleri sosyal medya iletisiminin, miisteri sadakatini olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Tipki bu bulgu gibi Rosman ve Stuhura (2013),
ozellikle sosyal medya platformlarini etkili bir sekilde kullanabilen konaklama
isletmelerinin sadik miisteri kazanma siireci i¢inde rakiplerine gore daha avantajh
olduklarina saptamistir. Forgas-Coll ve digerleri (2011) de havayolu sirketi miisterileri
ornekleminde gerceklestirdikleri calismalarinda sirketlerin ¢evrim i¢i platformlarda
misterileriyle kaliteli iletisim kurmasinin, miisterilerin sadakat diizeylerini olumlu

yonde etkiledigi bulgusuna ulasmistir.
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Konaklama isletmelerinin  miisteriler ile sosyal medya iizerinden
gerceklestirdikleri iletisimde her bir birimlik artis sonucunda sadakat diizeylerindeki
yaklagik % 40 artis dikkate alinmasi gereken bir bulgudur. Bu durumda konaklama
isletmelerinin miisterileriyle sosyal medya tlizerinden siirekli iletisim halinde olmalari,
miisterilerin zihinlerinde yer edinmelerini saglayabilir. Dolayisiyla konaklama
isletmelerinin iletisim cabasini goren miisterilerde sadakat bilinci olusabilir. Bunu
stirekli hale getirebilmek igin konaklama isletmelerinin sosyal medya platformlarinda
yer bulmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin iiriinlerine iliskin sosyal medya
platformlarinda yerine ve zamanina gore mantikli ve cezbedici igerik paylagimlar
yapmalari, miisteriler lizerinde paylasilan igeriklerdeki tiriinleri deneyimleme istegi
uyandirabilir. Boylece konaklama isletmeleri iyi bir iletisim ortami olusturarak,

gelecegin satislarini gergeklestirebilirler.

4.2.15. Turizm Sektoriinde Duyusal Markalamanin Miisterilerin

Algiladiklar1 Deger Uzerindeki Rolii

Konaklama isletmeleri, miisterilerinin zihinlerinde markalarmna iliskin biling
olusturmak i¢in duyular vasitasiyla markalama ¢aligmalar1 gergeklestirmektedirler. Bu
caligmalar, miisterilerin isletmeler ve {riinlerine yonelik algiladiklar1 deger
diizeylerinde bazi kimildanmalara sebep olabilir. Bu etkileri tespit edebilme adina bu
aragtirmada gergeklestirilen regresyon analizi neticesinde; duyusal markalama
degiskeninin “tadimsallik, isitsellik, dokunsallik, gorsellik ve kokusallik™ boyutlarinin
tamaminin “miisteri degeri” degiskeni lizerinde olumlu ve anlaml etkileri oldugu
tespit edilmistir. Buna gore, “duyusal markalama” degiskeninin “tadimsallik”
boyutunda meydana gelen bir birimlik artis, miisteri degerini ,442 birim; “isitsellik”
boyutunda meydana gelen bir birimlik artis, miisteri degerini ,277 birim; “dokunsallik”
boyutunda meydana gelen bir birimlik artis, miisteri degerini ,479 birim; “gorsellik”
boyutunda meydana gelen bir birimlik artis, miisteri degerini ,463 birim ve son olarak
“kokusallik” boyutunda meydana gelen bir birimlik arti, miisteri degerini ,343 birim
artirmaktadir. Bu demek oluyor ki, konaklama isletmelerinin tadimsallik duyusu
kapsamindaki duyusal markalama ¢alismalarindaki her bir birimlik artig; misterilerin
algiladiklar1 degeri % 44,2 oraninda; isitsellik duyusu kapsamindaki duyusal
markalama calismalarindaki her bir birimlik artis % 27,7 oraninda; dokunsallik

duyusu kapsamindaki duyusal markalama calismalarindaki her bir birimlik artis %

265



47,9 oraninda; gorsellik duyusu kapsamindaki duyusal markalama ¢alismalarindaki
her bir birimlik artis % 46,3 oraninda ve son olarak kokusallik duyusu kapsamindaki
duyusal markalama c¢alismalarindaki her bir birimlik artis % 34,3 oraninda
artirmaktadir. Boylece turizm sektoriinde miisterilerin  duyusal markalama
algilamalarinin, miisteri degerini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Wiedmann
ve digerlerinin  (2018) liiks standartlarda hizmet veren otellerin miisterileri
ornekleminde gergeklestirdikleri ¢alismalarinda miisterilerin duyularina hitap edebilen
markalama politikalarinin, miisteri degerini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir.
Buna benzer bir sekilde Upadhyaya (2017) da gergeklestirdigi ¢alismasinda
isletmelerin  duyulardan faydalanarak gerceklestirdikleri duyusal markalama
faaliyetlerinin, miisterilerin deneyimsel deger algilamalarini olumlu yonde etki altina

aldig1 bulgusuna ulagmistir.

Konaklama isletmelerinin miisterilerin duyularina hitap eden markalama
calismalarindaki her bir birimlik artis sonucunda, algiladiklar1 degerin tiim duyular
Ozelinde artis gostermesi dikkate alinmasi gereken bir bulgudur. Elde edilen
bulgularda; konaklama isletmelerinin 6zellikle tadimsallik, dokunsallik ve goérsellik
duyular1 kapsaminda gergeklestirdikleri markalama ¢alismalarindaki her bir birimlik
artisin, misterilerin algiladiklar1 degeri neredeyse bir bucuk katina c¢ikardigi
goriilmiistiir. Bu durumun agiga cikmasinda ozellikle bagimsiz yiyecek-icecek
isletmeleri ve konaklama isletmelerinin yiyecek-igecek departmanlarindaki
triinlerinin sunumu asamasinda; trilinlerin lezzetini niteleyen betimlemelere énem
vermeleri (mis gibi kokan salata gesitlerimiz, lezzetli gorbamiz, mis gibi etimiz,
birbirinden nefis kahvaltiliklarimiz, agziniz1 sulandiran pastamiz vs.), servis edilme
sicakliklarina iligkin bilgi verilmesi (buz gibi ev yapimi limonatamiz, buz gibi
ayranimiz, i¢inizi 1sitan ¢ayimmiz vs.) ve 6zel sunum teknikleriyle gorsel agidan ¢ekici
bir hale getirmelerine (sunum tabagi se¢imi, sunum tabagindaki siislemeler, renk

uyumu vs.) baglanabilir.
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4.2.16. Turizm Sektoriinde Duyusal Markalamanin Miisterilerin Sadakat

Diizeyleri Uzerindeki Rolii

Konaklama isletmeleri, miisterilerinin zihinlerinde markalarina iliskin olumlu
bir imaj meydana getirebilmek i¢in duyular vasitasiyla markalama ¢alismalari
gerceklestirmektedirler. Bu caligmalar, miisterilerin igletmeler ve iirlinlerine iliskin
sadakat diizeylerinde bazi kimildanmalara sebep olabilir. Bu etkileri tespit edebilme
adina bu arastirmada gergeklestirilen regresyon analizi neticesinde, duyusal
markalama degiskeninin “tadimsallik, isitsellik, dokunsallik, gorsellik ve kokusallik™
boyutlarinin tamaminin “miisteri sadakati” degiskeni iizerinde olumlu ve anlamli bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna goére, “duyusal markalama” degiskeninin
“tadimsallik” boyutunda meydana gelen bir birimlik artis, miisteri sadakatini ,442
birim; “isitsellik” boyutunda meydana gelen bir birimlik artig, miisteri sadakatini ,261
birim; “dokunsallik” boyutunda meydana gelen bir birimlik artig, miisteri sadakatini
,380 birim; “gorsellik” boyutunda meydana gelen bir birimlik artig, miisteri sadakatini
,425 birim ve son olarak “kokusallik” boyutunda meydana gelen bir birimlik artis,
misteri sadakatini ,309 birim artirmaktadir. Bu demek oluyor ki, konaklama
isletmelerinin ~ gergeklestirdikleri tadimsallik duyusu kapsamindaki duyusal
markalama caligsmalarindaki her bir birimlik artis; miisterilerin sadakat diizeylerini %
44,2 oraninda; isitsellik duyusu kapsamindaki duyusal markalama c¢alismalarmdaki
her bir birimlik artis % 26,1 oraninda; dokunsallik duyusu kapsamindaki duyusal
markalama c¢aligsmalarindaki her bir birimlik artis % 38 oraninda; gorsellik duyusu
kapsamindaki duyusal markalama caligmalarindaki her bir birimlik artis % 42,5
oraninda ve son olarak kokusallik duyusu kapsamindaki duyusal markalama
calismalarindaki her bir birimlik artis % 30,9 oraninda artirmaktadir. Boylece turizm
sektoriinde miisterilerin duyusal markalama algilamalarinin, miisteri sadakatini
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Tosun ve Elmasoglu (2015),
gerceklestirdikleri caligmalarinda bu bulguyu destekleyen bulgulara ulagmistir. Tosun
ve Elmasoglu, duyusal markalamanin miisteri sadakatine olumlu yonde etkiledigini
saptamistir. 1bn ve Jawad (2016) da ¢alismalarinda duyusal markalamanin miisterilerin
zihinlerinde tirtinleri farklilastirdigini ve miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigini
tespit etmistir. Yazarlar isletmelerin markalama ¢alismalarinda pazarladiklar
tirtinlerine iliskin ¢evresel duyusal unsurlara agirlik vermelerinin, sadik miisteri elde

etme siirecinde basarili olmalarini sagladigina deginmistir.
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Konaklama isletmelerinin miisterilerin duyularina hitap eden markalama
calismalarindaki her bir birimlik artig sonucunda, sadakat diizeylerinin tim duyular
Ozelinde artis gostermesi dikkate alinmasi gereken bir bulgudur. Elde edilen
bulgularda; konaklama isletmelerinin 6zellikle tadimsallik ve gorsellik duyulart
kapsaminda gerceklestirdikleri markalama calismalarindaki her bir birimlik artigin,
miisterilerin sadakat diizeylerini neredeyse bir buguk katina ¢gikardigi goriilmiistiir. Bu
durumun agiga ¢ikmasinda, konaklama isletmelerinde agirlikli olarak yiyecek-i¢cecek
tirtinlerine iligskin tanitim politikalarinin yapilmasina baglanabilir. Son zamanlarda otel
isletmelerinin ve diger konaklama isletmelerinin ¢esitli mecralarda paylagmis
olduklar1 tanitim videolarinda, agirlikli olarak tanitilan yiyecek-icecek iriinlerine
iligkin istah agici ifadeler kullanilmakta ve miisterilerin agizlarim1 sulandirabilen

gorsellere bagvurulmaktadir.

4.2.17. Turizm Sektoriinde Miisteriler Tarafindan Algilanan Degerin

Sadakat Diizeyleri Uzerindeki Rolii

Konaklama isletmeleri, misterilerinin zihinlerinde markalarina iligskin bir
deger insa etmek amaciyla etkinlikler gergeklestirmektedirler. Bu etkinlikler,
miisterilerin isletmeler ve Uriinlerine iliskin sadakat diizeylerinde bazi kimildanmalara
sebep olabilir. Bu etkileri tespit edebilme adina arastirmada gergeklestirilen regresyon
analizi neticesinde, “miisteri degeri” degiskeninin “miisteri sadakati” degiskeni
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna gore, miisterilerin
deger algilamalarinda meydana gelen bir birimlik artig, miisterilerin sadakatini ,770
birim artirmaktadir. Bu demek oluyor ki, konaklama isletmelerinin miisterileri degeri
inga etmek amaciyla gerceklestirdikleri etkinliklerde her bir birimlik artig, sadakat
diizeylerini % 77 oraninda artirmaktadir. Boylece turizm sektoriinde miisteri
degerinin, miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi saptanmistir. Bu bulgunun
dogrultusunda, Tiirkmendag ve Hassan (2018) bir yiyecek-igcecek igletmesi miisterileri
ornekleminde gergeklestirdikleri calismalarinda, miisterilerin algiladiklar1 degerin
miisteri sadakatine olumlu yonde etkisinin oldugunu tespit etmistir. Eid (2015) de
Miisliman turistler o6rnekleminde gergeklestirdigi c¢alismasinda Kkaliteye dayali
algilanan deger, fiyata dayali algilanan deger, duygusal anlamda algilanan deger,

sosyal acidan dayali algilanan deger ve inanca dayali algilanan deger 6zellikler olmak
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lizere tim miisteri degeri boyutlarinin miisterilerin sadakat diizeylerini olumlu yonde

etkiledigi bulgusuna ulagmaistir.

Konaklama isletmelerinin, miisterileri degeri insa etmek amaciyla
gerceklestirdikleri  etkinliklerde her bir birimlik artis sonucunda sadakat
diizeylerindeki yaklasik % 77 artig garpici bir bulgudur. Bu bulguyla beraber turizm
sektoriinde igletmelerin miisteri degeri olusturmaya yonelik yaptiklar1 ¢alismalarin
miisteri sadakatinin saglanmasini ¢ok biliylik oranda tetikledigi sOylenebilir. Bu
durumda, konaklama isletmelerinin miisterileriyle siirekli iletisim halinde olmalar1 ve
tiriinlerinin rakip iriinlerden daha farkli oldugunu onlarin zihinlerine yerlestirici
tanitimlar gergeklestirmeleri gerekmektedir. Ornegin; turizm sektdriinde miisterilerin
deneyimlere Onem vermeleri sebebiyle isletmeler, sosyal medya iizerinden
miisterilerine unutamayacaklar1 deneyimler sunabileceklerini ima eden paylagimlarda
bulunabilirler. Tabiki bu tanmitimlar1 gergeklestirirken, miisteriler tesislerine
geldiklerinde onlara kusursuz bir hizmet sunmay1 da unutmamalidirlar. Eger bunu

basarabilirlerse, sadik miisterilerinin sayisinda artig yakalayabilirler.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu kisimda “Turizmde Sosyal Medya iletisiminin, Duyusal Markalama,
Miisteri Degeri ve Sadakatine Etkisi: Ayvalik’ta Konaklayan Yerli Turist
Algilamalar1” baslikli arastirmanin sonuglarina ve bu sonuglar neticesinde gelistirilen

Onerilere yer verilmistir.

5.1. Sonug¢

Turizm sektorii iletisimin yogun yasandig bir sektor olarak bilinmektedir. Bu
sektorde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin turistlerle birgok vasitayla iletisim
kurduklar1 goriilmektedir. Bu baglamda kaynaklar1 etkin bir sekilde kullanarak
misteriler ile basarihi bir sekilde iletisim kurabilen konaklama isletmeleri, tercih
edilebilirlikte rakiplerine gore daha avantajli bir konuma gelebilmektedirler.
Teknolojide yasanan gelismelerle birlikte konaklama isletmeleri ile miisteriler
arasinda cesitli yollarla iletisim olanagi saglayan bir¢ok uygulama bulunmaktadir.
Ozellikle son zamanlarda Web 4.0’1n da getirdigi yeniliklerle beraber sosyal medyanin
bireyler tarafindan yaygin olarak kullanildig1 goriilmektedir. Sosyal medyada yasanan
bu gelismelerden haberdar olan konaklama isletmeleri de giiniimiizde sosyal medya
uygulamalarini kullanmaya 6zen gostermektedirler. Ciinkii bu mecralarda miisteriler
ile kolaylikla iletisim kurabilmektedirler. Miisteriler ile sosyal medya iizerinden
iletisim kurma olanagi yakalayan konaklama isletmeleri, isletmelerini tanitmak igin
olusturduklar igerik paylasimlariyla misterileri etkileyebilmektedirler. Konaklama
isletmeleri, gergeklestirdikleri bu icerik paylasimlarinda gorsellik, kokusallik,
tadimsallik, isitsellik ve dokunsallik gibi duyusal unsurlardan da faydalanarak
tiriinlerini miisterilerin zihinlerinde markalayabilmektedirler. Yapilan bu ¢alismalar,
miisteriler agisindan deger olusturabilmekte ve miisterilerin konaklama isletmelerine

kars1 sadakat bilin¢lerinin giiglenmesi saglanabilmektedir.

Bu arastirma; sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, miisteri degeri ve
miisteri sadakati degiskenlerinin turizm sektorii 6zelinde incelenmesi agisindan turizm
pazarlamasi alanyazinina katki sunabilir. Buna ek olarak, gergeklestirilen bu

arastirmada elde edilen bulgular vasitasiyla konaklama isletmeleri igin sosyal
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medyanin nimetlerinden yararlanma konusunda bir farkindalik olusturulmustur. Bu
aragtirma, konaklama isletmelerinin sosyal medyayr daha bilingli bir sekilde

kullanmalarinin saglanmasi agisindan énemlidir.

Bu arastirmada turizm sektoriinde sosyal medya iletisimi, duyusal markalama,
miisteri degeri, miisteri sadakati degiskenleri arasindaki iliski ve miisterilerin
aragtirmada kullanilan bu degiskenlere iligskin algilamalarinin sosyo-demografik ve
turizm alanina iliskin 6zelliklerine gore farklilagip farklilasmadigi incelenmistir. Bu
kapsamda arastirmanin amaci dogrultusunda 17 hipotez kurulmus ve bu hipotezlerin
smanmast i¢in t-testleri, tek yonlii varyans analizleri ve basit dogrusal regresyon
analizlerine basvurulmustur. Oncelikle Ayvalik’ta faaliyet gosteren konaklama
isletmelerinde en az bir kez konaklamig olan ve sosyal medya uygulamalarini
kullandigin1 beyan eden 471 miisterinin sosyo-demografik ve turizm alanina iligkin

ozellikleri tespit edilmistir.

Aragtirmada miisterilerin yalnizca yas diizeyinin konaklama isletmelerinin
miisterilerle gerceklestirdikleri sosyal medya iletisimi algilamalarinda etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Kushin ve Yamamoto (2010) da gergeklestirdikleri
calismalarinda buna benzer bir sonuca ulasmistir. Bu durumda, konaklama
isletmelerinin sosyal medya iizerinden miisterilerle kurduklar iletisim siirecinde yas
diizeylerinin 6nemli bir etken oldugu sdylenebilir. Ozellikle geng miisterilerin sosyal
medya iletisimi algilamalarinin diger yas gruplarina gore daha iyi oldugu
belirlenmistir. Sin ve digerleri (2012) de gerceklestirdikleri caligmalarinda buna
benzer bir sonug elde etmistir. Bu dogrultuda konaklama isletmelerinin sosyal medya
tizerinden agirlikli olarak gen¢ miisterilere hitap eden igerik paylasimlar1 yaparak

sosyal medyay1 daha etkin kullanabilmeleri miimkiindiir.

Arastirmada; miisterilerin cinsiyetleri, yas diizeyleri, aylik gelir durumlari ve
egitim diizeylerinin duyusal markalama algilamalarin1 etkiledigi belirlenmistir.
Eryilmaz ve Sengiil (2016) ile Giilmez (2017) de gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda
buna benzer sonuca ulasmistir. Kadin miisterilerin tadimsallik ve isitsellik duyulart
kapsamindaki markalama algilamalarinin erkek miisterilere kiyasla daha iyi diizeyde
oldugu, ticiincii yag grubundaki miisterilerin tadimsallik ve dokunsallik kapsamindaki
markalama algilamalarinin daha gen¢ miisterilere gore daha iyi diizeyde oldugu ve
diisiik gelirli musterilerin isitsellik duyusu kapsamindaki markalama algilamalarinin

diger gelir gruplarindaki miisterilere gére daha iyi diizeyde oldugu sonucuna
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ulagilmistir. Boylece konaklama isletmelerinin kadin ve figiincii yas grubundaki
misterileri tadimsallik ve isitsellik duyular ve disiik gelirli miisterileri yalnizca

isitsellik duyular1 kapsamindaki markalama ¢alismalariyla etkiledikleri sdylenebilir.

Miisterilerin yas diizeyleri, aylik gelir durumlar1 ve egitim diizeylerinin deger
algilamalarin1  etkiledigi belirlenmistir. Wiedmann ve digerleri (2018) de
gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda buna benzer bir sonuca ulasmistir. Arastirmada
yapilan analizler neticesinde; {giinci yas grubundaki miisterilerin  deger
algilamalarinin gen¢ ve orta yas grubunda yer alan miisterilere kiyasla daha iyi
diizeyde oldugu, aylik gelir diizeyi diisiikk olan miisterilerin deger algilamalarinin orta
ve yiksek gelir gruplarindaki miisterilere kiyasla daha iyi oldugu sonucu elde
edilmistir. Boylece tiglincii yas grubu ve gelir diizeyi diisiik olan bireylerin, miisteri
degeri konusunda diger miisteri gruplarina kiyasla daha hassas oldugu soylenebilir.
Miisterilerin yas gruplarinin ve egitim seviyelerinin ise, sadakat diizeylerini etkiledigi
belirlenmistir. Kim ve digerleri (2004) ile Tirkmendag ve Hassan (2018) da
gerceklestirdikleri caligmalarinda buna benzer bir sonuca ulagmistir. Arastirmada geng
miisterilerin ve egitim diizeyi diisilk olan miisterilerin, diger yas grubu ve egitim
seviyesindeki miisterilere kiyasla konaklama isletmelerine karsi daha sadik olduklari
sonucuna ulasilmistir. Boylece konaklama isletmelerinin sadakat programlarinin geng

ve egitim diizeyi diisiik olan miisterilere karsi daha etkili oldugu s6ylenebilir.

Arastirmada tatile ¢ikma sikliklarinin miisterilerin tadimsallik ve isitsellik
duyular1 kapsamindaki markalama algilamalarinda etkili oldugu; tatile ¢ikma
amaclarinin arastirmada yer alan higbir temel degiskene iliskin algilamalarini
etkilemedigi; markaya verdikleri Onemin tadimsallik ve isitsellik duyular
kapsamindaki markalama algilamalarini etkiledigi; tatil biitgelerinin sosyal medya
iletisimi, deger, sadakat, tadimsallik ve isitsellik duyulari kapsamindaki markalama
algilamalarimi etkiledigi; tercih ettikleri sosyal medya platformlarinin deger ve
gorsellik duyusu kapsamindaki markalama algilamalarin etkiledigi; destinasyon tercih
sikliklarmin sosyal medya iletisimi, deger, sadakat, dokunsallik ve gorsellik duyulari
kapsamindaki markalama algilamalarini etkiledigi; ayni konaklama igletmesini tercih
etme sikliklarinin sosyal medya iletisimi, deger, tadimsallik ve gorsellik duyulart
kapsamindaki algilamalarini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Caldwell ve Hibbert
(2002), Chen ve Tsai (2008), Ha ve Jang (2012), Bronner ve de Hoog (2013), Pawaskar
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ve Goel (2014), Jung ve digerleri (2014), Visansakon ve Prougestaporn (2015) ile Kara
ve Temiz (2018) de, gergeklestirdikleri ¢alismalarinda bu sonucu desteklemistir.

Bir o6nceki paragraftaki sonug¢ dogrultusunda konaklama isletmelerinin duyusal
markalama yaklasimlarini; misterilerin tatile ¢ikma sikliklarina, tatil biitgelerine,
kullandiklar1 sosyal medya platformuna, markaya bakis acgilarina, destinasyon ve
konaklama isletmesi tercih durumlarina gore sekillendirmelerinin gerekliliginden s6z
edilebilir. Konaklama isletmelerinin miisterileriyle sosyal medya tizerinden kurduklari
iletisim stirecinde strateji gelistirirken; miisterilerin tatil biit¢elerini, Kullandiklari
sosyal medya platformunu, destinasyon ve konaklama isletmesi tercih durumlarini géz
Oonlinde bulundurmalart  gerekmektedir. Deger miihendisligi faaliyetlerinde;
miisterilerin tatil biitgelerini, kullandiklar1 sosyal medya platformunu, destinasyon ve
konaklama isletmesi tercih durumlarini da g6z oniinde bulundurmalart 6nemlidir. Son
olarak sadik miisteriler kazanmak i¢in gergeklestirdikleri faaliyetlerde ise; miisterilerin
tatil biitgelerini ve destinasyon tercih durumlarmi dikkate almalart gerektigi

sOylenebilir.

Arastirmada konaklama igletmeleri ile miisteriler arasinda gergeklesen sosyal
medya iletisimi ile miisterilerin duyusal markalama algilamalarinin anlamli bir iligki
icinde oldugu ve bu iletisimin miisterilerin duyusal markalama algilamalarin1 olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Kwon ve digerleri (2011) de buna benzer bir
sonuca ulasmistir. Bu dogrultuda konaklama isletmeleri miisterileriyle sosyal medya
tizerinden iletisimlerini artirdik¢a, onlarmm duyularina hitap ederek markalanma
diizeylerini de artirdiklar1 sdylenebilir. Buna ek olarak, konaklama isletmeleri ile
miisteriler arasinda gerceklesen sosyal medya iletisimi ile miisterilerin deger
algilamalarinin anlamli bir iligki i¢inde oldugu ve bu iletisimin miisterilerin deger
algilamalarini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Tsaur ve digerleri (2014)
de buna benzer bir sonuca ulagmistir. Boylece konaklama isletmeleri miisterileriyle
sosyal medya tizerinden iletisimlerini artirdik¢a, miisterilerin algiladiklar1 degeri de
artirdiklar1 sdylenebilir. Bu sonucun agiga ¢ikmasi, sosyal medya ilizerinden cezbedici
igerikler olusturularak sergilenen turistik tirlinlerin miisteriler tarafindan siradanliktan

uzak bir sekilde algilanmasi1 ve boylece degerli goriilmesine baglanabilir.

Arastirmada konaklama isletmeleri ile miisteriler arasinda gergeklesen sosyal
medya iletisimi ile miisterilerin sadakat diizeylerinin anlamli bir iligki i¢inde oldugu

ve bu iletisimin, miisterilerin sadakat diizeylerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
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ulagilmigtir. Rosman ve Stuhura (2013) da bu sonucu destekleyici bir sonuca
ulasmigtir. Bu dogrultuda konaklama isletmelerinin miisterileriyle sosyal medya
tizerinden kurduklar iletisimi artirmalariyla, sadakat diizeylerini de artirdiklar
sOylenebilir. Bu sonucun agiga ¢ikmasi, sosyal medya iizerinden cezbedici igerikler
olusturularak sergilenen turistik driinlerin miisterilerde yeniden satin alma istegi
uyandirarak sadakat bilinci olusturmasina baglanabilir. Buna ek olarak, turizm
sektoriinde miisterilerin duyusal markalama algilamalar1 ile miisterileri degerinin
anlaml bir iliski i¢inde oldugu ve bu algilamalarin, miisteri degerini olumlu yonde
etkiledigi Sonucuna ulagilmigtir. Upadhyaya (2017) da buna benzer bir sonuca
ulagsmigtir. Boylece miisterilerin duyusal markalama algilamalarinda gergeklesen
artisin, deger algilamalarin1 da artirdigi sdylenebilir. Bu sonucun agiga ¢ikmasi,
duyular vasitasiyla sergilenen turistik {iriinlerin miisterilerin zihinlerine kazinmasina

baglanabilir.

Arastirmada turizm sektoriinde miisterilerin duyusal markalama algilamalari
ile miisteri sadakatinin anlamli bir iliski i¢inde oldugu ve bu algilamalarin, miisteri
sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Ibn ve Jawad (2016) da bunu
destekleyici bir sonug elde etmistir. Bu dogrultuda miisterilerin duyusal markalama
algilamalar artis gosterdikge, sadakat diizeylerinin de arttig1 sdylenebilir. Bu sonucun
aciga ¢ikmasi, turistik iirtinlerin duyular vasitasiyla sergilenerek miisterilerde yeniden
satin alma istegi uyandirmasina baglanabilir. Buna ek olarak, turizm sektoriinde
miisterilerin deger algilamalari ile miisteri sadakatinin anlamli bir iliski i¢inde oldugu
ve bu algilamalarin, miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmstir.
Tiirkmendag ve Hassan (2018) da buna benzer bir sonu¢ elde etmistir. Bdylece
misterilerin deger algilamalarinda gergeklesen artisin, sadakat diizeylerini de artirdig1
sOylenebilir. Bu sonucun agiga ¢ikmasi, miisterilerin olumlu duygular besledikleri

turistik tirtinlerin zihinlerinde yeniden satin alma istegi uyandirmasiyla agiklanabilir.

Yapilan tiim analizlerden sonra, gen¢ miisterilerin sosyal medya iletisimini
diger yas gruplarina gore daha iyi algilamalari, teknolojiye daha hakim olmalariyla
aciklanabilir. Kadin miisterilerin tadimsallik ve isitsellik duyular1 kapsamindaki
markalama algilamalariyla 6n plana ¢ikmalari, yiyecek-icecek sunumlarina ve miizige
ilgili olmalarina baglanabilir. Ugiincii yas grubundaki miisterilerin tadimsallik ve
dokunsallik kapsamindaki markalama algilamalariyla 6n plana cikmalar1 yeme-

icmeye ve dokunarak kesfetmeye daha yatkin olmalaria baglanabilir. Diistik gelirli
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olan misterilerin isitsellik duyusu kapsamindaki markalama algilamalarinin 6n plana
cikmasi igitsel Ogelere daha diisiik biitcelerle de ulasilabilmelerine baglanabilir.
Ucgiincii yas grubunda yer alan miisterilerin deger algilamalariyla 6n plana ¢ikmalari
deger gorme konusunda hassas olmalariyla agiklanabilir. Diistik gelirli miisterilerin
deger algilamalariyla 6n plana ¢ikmalari, {iriinleri diger miisteri gruplarina gore daha
yapici bir sekilde degerlendirmeleriyle agiklanabilir. Geng ve egitim diizeyi diisiik olan
miisterilerin sadakat diizeyleriyle 6n plana ¢ikmasi, tatil deneyimleri agisindan diger

gruplara gore daha tecriibesiz olmalarina baglanabilir.

Misterilerin tatile ¢ikma sikliklarmin tadimsallik ve isitsellik duyulari
kapsamindaki markalama algilamalarini etkilemesi, deneyim kazandik¢a bu duyular
kapsamindaki algilamalarin da yeni boyutlar kazanmasiyla agiklanabilir. Markaya
Oonem verip vermemelerinin tadimsallik ve isitsellik duyular1 kapsamindaki markalama
algilamalarini etkilemesi, markalarin tadimsal ve isitsel duyularla 6n plana ¢ikmasina
baglanabilir. Yillik tatil biit¢elerinin sosyal medya iletisimi, deger, sadakat, tadimsallik
ve isitsellik duyulart kapsamindaki markalama algilamalarini etkilemesi, tatil
biitgelerine gore farkli degerlendirmelerde bulunmalariyla agiklanabilir. Tatile
c¢ikmadan Once arastirma yapmak amaciyla en sik kullandiklari sosyal medya
platformunun deger ve gorsellik duyusu kapsamindaki markalama algilamalarini
etkilemesi, kullandiklar1 sosyal medya uygulamasinin miisterilere sundugu olanaklara
bagli olabilir. Tatil amaciyla ayni destinasyonu tercih etme sikliklarinin sosyal medya
iletisimi, deger, sadakat, dokunsallik ve gorsellik duyular1 kapsamindaki markalama
algilamalarimi etkilemesi ve en son bulunduklari konaklama igletmesini tercih etme
sikliklarinin  sosyal medya iletisimi, deger, tadimsallik ve gorsellik duyulart
kapsamindaki algilamalarini etkilemesi ise, farkli destinasyonlar1 goérdiik¢e turistik

tirtinlere kars1 kiyaslayici bakis agis1 kazanmalarina baglanabilir.

Konaklama isletmelerinin miisterileri ile sosyal medya iizerinden iletisim
kurmalarinin  duyusal markalama algilamalarini olumlu yonde etkilemesi, bu
isletmelerin sosyal medya {izerinden miisterilerin tiim duyularma hitap edebilecek
icerik paylagimlart yapmalariyla agiklanabilir. Konaklama isletmelerinin miisterileri
ile sosyal medya tlizerinden iletisim kurmalarinin deger algilamalarin1 olumlu yonde
etkilemesi, miisterilerin bu isletmelerin onlarla iletisim ¢abasina girdiklerini gorerek
kendilerini degerli hissetmelerine baglanabilir. Konaklama isletmelerinin miisterileri

ile sosyal medya tizerinden iletisim kurmalarinin sadakat diizeylerini olumlu yonde
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etkilemesi; bu isletmelerin miisterilerle siirekli iletisim halinde kalarak, tirtinlerini
stirekli olarak miisterilerine hatirlatmalarina baglanabilir. Miisterilerin duyusal
markalama algilamalarinin deger algilamalarini1 olumlu yonde etkilemesi; konaklama
isletmelerinin triinlerini miisterilerin duyularina hitap edecek bir sekilde tanitmalari
sonucunda tirlinlere daha degerli bakmalariyla agiklanabilir. Miisterilerin duyusal
markalama algilamalarinin sadakat diizeylerini olumlu yonde etkilemesi; konaklama
isletmelerinin triinlerini miisterilerin duyularina hitap edecek bir sekilde tanitmalari
sonucunda miisterilerin sergilenen bu iirlinleri yeniden deneme istegini artirmasina
baglanabilir. Miisterilerin deger algilamalarinin sadakat diizeylerini olumlu yonde
etkilemesi, degerli gordiikleri turistik iriinleri yeniden satin almak istemeleriyle

aciklanabilir.

5.2. Oneriler

Arastirmada Orneklemi olusturan misterilerden toplanan verilerin analizi
sonrasinda bulgular elde edilmistir. Elde edilen bulgular neticesinde arastirmanin
sonuglarina bir Onceki baglikta detayli bir sekilde deginilmistir. Bu kapsamda
aragtirmanin  bulgulart ve sonuglar1 1s1ginda sunulmus olan bazi Oneriler
bulunmaktadir. Bu oneriler, konaklama isletmelerine, turizm destinasyonu
yoneticilerine, Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’na ve arastirmacilara yonelik olmak tizere

dort grup kapsaminda gelistirilerek sirasiyla alt basliklar altinda verilmistir.

5.2.1. Konaklama Isletmelerine Yonelik Oneriler

Turizm sektoriinde gilinlimiiz sartlarinda 6nemli bir rekabet ortami
yasanmaktadir. Bu rekabet ortaminda avantajli konuma gelmeyi hedefleyen
konaklama isletmelerinin miisterileri ile iletisim halinde olmalar1 6nemlidir. Bu
isletmelerin, miisteriler ile iletisimin saglanmasinda tesislerine ve iirlinlerine iliskin
olumlu izlenimler vermeleri gerekmektedir. Ozellikle Web 4.0 beraberinde gelen
yeniliklerle sosyal medyadaki mecralarin iletisim olanagi artis gostermektedir.
Konaklama igletmeleri i¢in potansiyel miisteriler olan bireyler giiniin her aninda ve
istedikleri her yerde sosyal medya mecralarina erisim saglayabilmektedirler. Bundan

dolay1 bu isletmelerin sosyal medyada aktif olarak yer almalari gerekmektedir. Bu
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hususta Ayvalik’ta faaliyetine devam eden konaklama isletmelerine su gibi oneriler

sunulabilir:

Arastirmada Dbireylerin konaklama isletmelerini arastirmak icin en ¢ok
Instagram, Facebook, Tripadvisor ve Twitter gibi sosyal medya mecralarini
kullandiklar1 bulgusuna ulasilmistir. Bu dogrultuda konaklama isletmeleri,
sosyal medya mecralarinda (Instagram, Facebook, Twitter vb. gibi) kendi
hesaplarini acarak, iiriinlerine iligkin i¢erik paylasimi yapabilir.

Konaklama isletmeleri sahip olduklari sosyal medya hesaplari iizerinden,
miisteriler ile giiniin tamaminda iletisim halinde olmalidirlar. Bunu saglamak
icin isletmeleri biinyesinde Sosyal medya hesaplar1 araciligiyla miisterilerle
iletisimin saglanmas1 i¢in “miisteri iligkileri yonetimi gorevlileri” temin
etmelidirler.

Arastirmada, gen¢ miisterilerin sosyal medya iletisimi algilamalarinin diger
miisterilere kiyasla daha iyi oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bu bulgudan yola
cikilarak konaklama isletmelerine, genglerin agirlikli olarak bulundugu sosyal
medya mecralarinda daha aktif olmalar1 tavsiye edilebilir.

Arastirmada kadin miisterilerin tadimsallik ve isitsellik duyular1 kapsamindaki
algilamalarimin  diger miisterilere kiyasla daha iyi oldugu bulgusuna
ulagilmistir. Bu bulgudan yola ¢ikilarak konaklama isletmelerine, sosyal
medya iizerinden iirlinlerine iliskin icerik paylasimlarinda tadimsallik (tazeligi
vurgulanan smoothie ¢esitleri ve meyve tabaklari, sicakligi veya soguklugu
vurgulanan kahve gesitleri vs.) ve isitsellik (doga kaynakli sesler, denizden
gelen dalga sesleri vs.) duyular vasitasiyla satin alma istegi uyandirabilecek

iceriklere de yer vermeleri Onerilebilir.

Gilin  gectikge artis  gosteren rekabet kosullart da goz Oniinde

bulunduruldugunda isletmeler, miisterileri ile iletisim kurmak i¢in sosyal medyada

bulunmalarinin  yan1 sira, sosyal medyada yaptiklari igerik paylasimlariyla

miisterilerini etkilemeleri gerekmektedir. Bunu saglamak i¢in iiriinlerini duyular

vasitastyla markalamali, miisterileri lizerinde deger olusturmali ve onlar tercih eden

miisterilere olumlu deneyimler saglayarak sadik miisteri kazanmalidirlar. Bu hususta

konaklama isletmelerine su gibi 6neriler sunulabilir:
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Konaklama isletmeleri, isletmelerinin {irlinlerine iliskin c¢arpici fotograf
kareleri yakalayarak ve video kayitlar1 olusturarak, yer aldiklari her sosyal
medya mecrasinda bu carpict fotograflar1 ve videolart paylagmalidirlar.
Paylasilan bu fotograf ve videolarin, miisterilerde satin alma istegi uyandiracak
seviyede cezbedici olmasima dikkat edilmelidir. Ornegin; bir otel isletmesi
sahip oldugu plajin, dogal ortamin veya diger iriinlerine iliskin en iyi
fotograflari/videolar: (giin batiminda veya giin dogumunda kaydedilen kareler)
ilgili etiketleri (hashtag) de ekleyip sosyal medya mecralarinda paylasmalidir.
Yiyecek-igecek departmanina sahip olan bir otel isletmesi, yiyecek-igecek
iriinlerini misterilerin istahin1 kabartacak bigimde (ciss sesiyle birlikte dogru
151k agisinda paylasilan t-bone steak videosu veya buzun iistiine karistiricidan
dokiilen renkli kokteyl gorselinin buzun ¢atirdama sesiyle birlikte yer aldig bir
video) sosyal medya hesaplarinda paylasabilir. Isletmeler, bu paylasimlari
yaparken miimkiin oldugu o6lciide cesitli duyusal unsurlardan (tadimsal,
kokusal, dokunsal, gorsel ve isitsel) da faydalanmalidirlar.

Arastirmada miisterilerin  gorsellik duyusu kapsamindaki markalama
algilamalarinda etki diizeyi en yiiksek olan sosyal medya mecrasinin Instagram
oldugu bulgusuna erisilmigtir. Bu bulgudan yola c¢ikilarak konaklama
isletmelerine, iiriin gorsellerinin yer aldig1 icerik paylasimlarini agirlikli olarak
Instagram {izerinden gerceklestirmeleri tavsiye edilebilir.

Arastirmada kadin miisterilerin tadimsallik ve isitsellik duyular1 kapsamindaki
markalama algilamalarinin diger miisterilere kiyasla daha iyi oldugu bulgusuna
ulasilmistir. Bu bulgudan yola ¢ikilarak konaklama isletmelerine, miizik
secimlerinde kadinlara hitap eden miizikleri de tercih etmeleri ve yiyecek-
icecek driinlerinde onlart memnun etmesi muhtemel iriinlere (Smoothie
cesitleri, detoks igecekler, tatl cesitleri, i¢imi kolay kokteyller, cikolata ve
cesitli pastalar vs.) de yer vermeleri tavsiye edilebilir.

Aragstirmada 55 yas ve lizeri yaslardaki miisterilerin tadimsallik ve dokunsallik
duyular1 kapsamindaki markalama algilamalarinin diger miisterilere kiyasla
daha iyi oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bu bulgudan yola ¢ikilarak konaklama
isletmelerine, oturma takimlarinda ve yataklarda ileri yas diizeyindeki
miisterileri rahatsiz etmeyecek irlinleri kullanmalar1 ve yiyecek-igecek

mentilerinde bireylerin saglik hassasiyetlerine hitap eden iirtinlere (Salata
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cesitleri, laktozsuz tirlinler, detoks i¢ecekler, sebze agirlikli meniiler, gliitensiz
besinler vs.) de yer vermeleri tavsiye edilebilir.

e Arastirmada miisterilerin deger algilamalarinda etki diizeyi en yiiksek olan
sosyal medya mecrasinin Facebook oldugu bulgusuna erigilmistir. Bu
bulgudan yola ¢ikilarak konaklama isletmelerine, Facebook’un sunmus oldugu
“messenger” Ozelliginden faydalanarak miisteri iligkileri faaliyetlerini bu
mecra iizerinden gergeklestirmeleri tavsiye edilebilir.

e Konaklama isletmeleri, iirlinlerini zenginlestirerek miisterilerin zihinlerinde
daha degerli bir sekilde algilanmasini saglamalidirlar. Bunu saglayabilmeleri
icin isletmelerini tercih ettiklerinde onlara olumlu yonde iz birakici deneyimler
sunmaldirlar. Ornegin bir otel isletmesi, miisterilerine Yyiyecek-icecek
departmaninda sagladig1 yiyecek ve igecek iiriinlerini isletmenin konseptine
uygun ve miisterilerin zihinlerinde iz birakacak bardak/tabak secimiyle veya
alevli bardakla/tabakla yapilan sunumlar gibi 6zel sunumlardan faydalanarak
sunabilir. Kisacasi bu isletmeler miisterilere tirtinlerini 6yle sunmalidir ki, daha
diisiik fiyatlama yapilan rakip iirlinler karsisinda ortaya c¢ikan fiyat farkin
O0demeyi goze alabilsinler. Bunu bagarabilmek i¢in riinlerin kalitesine,
sunuldugu ortama ve sunum big¢imine kadar her bir etken mutlaka dikkate
alimmalidir.

e Arastirmada 55 yas ve tizeri yaslardaki miisterilerin deger algilamalarinin diger
miisterilere kiyasla daha iyi oldugu bulgusuna ulagilmistir. Bu bulgudan yola
cikilarak konaklama isletmeleri, personellerini 6zellikle yas diizeyi yiiksek

olan miisterilere kars1 daha ilgili olmalar1 i¢in tegvik edebilirler.

5.2.2. Destinasyon Yoneticilerine Yonelik Oneriler

Cagimiz kosullarinda destinasyonlarin temsilcilerinin sosyal medyada daha
aktif olduklar1 goriilmektedir. Bu durum yadirganacak bir durum degildir. Ciinkii tipki
isletmeler i¢in yapildig1 gibi destinasyonlar i¢in de sahip olunan turistik iirlinlerin
sosyal medya iizerinden paylasilmasi sonucunda daha fazla ziyaret¢i ¢ekmelerinin
saglanmast  olasidir. Bunun sonucunda ziyaret¢i sayisinin  asirilasarak,
destinasyonlarin tasima kapasitesini agmamasi i¢in birtakim 6nlemler de alinmalidir.
Dolayisiyla ziyaretgi sayisini da kontrol altinda tutarak sosyal medya paylasimlariyla

destinasyonlarin pazarlanmasi da saglanabilir. Bu ¢alismada elde edilen sonuglardan
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da faydalanilarak Ayvalik ve diger destinasyonlarin yoneticilerine birtakim Sneriler

sunulabilir. Bu 6neriler sunlardir:

Destinasyon yoneticileri, destinasyonlarin tanitilmasi i¢in o6zellikle ¢agin
popliler sosyal medya mecralarinda destinasyonlarini temsil eden sosyal
medya hesaplarinin agilmasini saglamalidirlar. Bu sosyal medya hesaplari
vasitasiyla destinasyonda faaliyette bulunan konaklama isletmelerinin
tirtinlerinin tanitimina da olanak saglanmalidir.

Yapilan sosyal medya igerik paylasimlarinda destinasyonun sahip oldugu
turistik trtinlere iliskin bireylerin gorsel, tadimsal, kokusal, isitsel ve dokunsal
duyularma hitap eden paylasimlarin yapilmasi saglanmalidir. Ornegin;
Ayvalik destinasyonu oOzelinde Sarmmsakli Plaj’nin  glin  batimindaki
muhtesem goriintlisii esliginde dalga seslerinin ve plaja vuran dalgalar
sonucunda denizde olusan kopiikleri kapsayan kisa bir video paylasilabilir.
Destinasyonda faaliyet yiiriiten otel isletmeleri, sosyal medyay1 daha etkili
kullanmalar1 hususunda desteklenmelidir. Otel isletmelerinin temsilcilerine
kapsamli bir sosyal medya egitimi verilmelidir. Verilen egitimler i¢in sosyal
medya alaninda uzman bireylerin se¢ilmesine 6zen gosterilmelidir.
Konaklama isletmelerinin sosyal medya icerik paylagimlarinda destinasyonun
sahip oldugu turistik iriinleri de paylagmalari tegvik edilmelidir. Yapilan
paylasimlarda, paylasimlarin daha biiyiik kitlelere ulagsmasi i¢in destinasyonu
niteleyen  etiketlerin  (hashtag)  kullanimina  (6rnegin;  #Ayvalik,
#SeytanSofrasi, #CundaAdasi) 6zen gosterilmelidir.

Destinasyonda faaliyet yiiriiten konaklama isletmelerinin personellerine
miisterileri degerli hissettirme ve sadik miisteri elde etme konular1 kapsaminda

uzmanlar tarafindan seminerler verilebilir.

5.2.3. Arastirmacilar icin Sunulan Oneriler

Bu arastirma, sosyal medya kullanan ve konaklama isletmelerinde konaklamig

olan yerli turistler 6zelinde gergeklestirilmistir. Aragtirmada, Ayvalik’ta konaklayan

ve sosyal medya iletisimi kullanan yerli turistlerin sosyal medya iletisimi, duyusal

markalama, miisteri degeri ve miisteri sadakati algilamalar1 6l¢iilmiistiir. Bunun yani

sitra bu dort degiskenin birbiriyle iliskileri incelenerek birtakim sonuclar elde
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edilmistir. Arastirmada agiga ¢ikan bu sonuglarin 1s1ginda arastirmacilara da bazi

Oneriler sunulabilir. Bu 6neriler sunlardir:

Turizm alanyazininda, aragtirmadaki temel degiskenlerden “sosyal medya
iletisimi” ve “duyusal markalama” degiskenlerinin yer aldig1 ¢alisma sayisinin
oldukca az oldugu goriilmektedir. Arastirmacilara, bundan sonraki
caligmalarinda bu degiskenler temelinde yeni arastirmalar yaparak alanyazini
cesitlendirmeleri onerilebilir. Ornegin, arastirmanin temel degiskenleri olan
sosyal medya iletisimi, duyusal markalama, miisteri degeri ve miisteri sadakati
degiskenleri farkli kusaklara veya yabanci turistlere yonelik c¢alismalarla
incelenebilir.

Konaklama isletmeleri gesitli yontemlerle {irlinlerini tanitmak amaciyla sosyal
medya {iizerinden icerik paylagimlart yapmaktadirlar. Bunu yaparken etik
ilkelerine ne derece uygun hareket ettikleri, bu paylasimlarla ne derece itibar
sagladiklar1 veya bu paylagimlarin imajlarini nasil etkiledigi bilinmemektedir.
Bundan dolay: turizm alanmi1 aragtirmacilarina bundan sonraki ¢aligmalarinda
sosyal medya iletisimi ile etik, itibar ve marka imaji gibi kavramlarin iligkisini
inceleyen yeni ¢alismalar gerceklestirmeleri tavsiye edilebilir. Ozellikle sosyal
medyanin yayginlagsmasiyla birlikte konaklama isletmelerinin itibar suikastine
maruz kalmalar1 da olas1 bir durumdur. Bu dogrultuda konaklama ve diger
konaklama isletmeleri 6lgeginde sosyal medya iletisimi ile itibar suikasti
arasindaki iliski de incelenebilir.

Konaklama isletmelerinin sosyal medya iizerinden iriinlerine iligkin
gergeklestirdikleri igerik paylagimlariyla miisterileri etkilemeye calistiklar:
goriilmektedir. Sosyal medya tlizerinden yapilan bu paylagimlarin, miisterilerin
satin alma istegine nasil bir etkisi oldugu da incelenebilir.

Konaklama isletmelerinin miisterilerle sosyal medya iizerinden iletisim
kurmalarinin, onlart memnun etmesi olas1 bir durumdur. Uriinler, miisterilerin
hoslanabilecekleri diizeyde sergilenerek miisterilerin duyulari tatmin edilebilir.
Miisterilerin algiladiklar1 deger tatmin olmalarina yol acgabilir. Dolayisiyla
aragtirmanin temel degiskenlerinden olan sosyal medya iletisimi, duyusal
markalama ve miisteri degeri degiskenleri ile miisteri tatmini arasindaki iligki

de incelenebilir.
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5.2.4. Kiiltiir ve Turizm Bakanhgina Yonelik Oneriler

Kiiltir ve Turizm Bakanligi, aldigi kararlarla Tirkiye smirlar1 icinde

gerceklesen tiim turizm faaliyetlerini etkileyebilen bir giice sahiptir. Dolayistyla Tiirk

turizminin gelismesi i¢in 6nemli bir kurumdur. Bu ¢alismada elde edilen bulgular ve

sonuglar neticesinde Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na da bazi oneriler sunulabilir. Bu

Oneriler sunlardir:

Bakanlik biinyesinde sosyal medya tanitim uzmanlari isttihdam edilebilir. Bu
uzmanlar tarafindan Tiirkiye’nin sahip oldugu destinasyonlarin ve diger tiim
turistik iirlinlerin tanmitimini saglayan video veya fotograflardan olusan
iceriklerin olusturulmasi saglanabilir. Olusturulan iceriklerin ulastirilabilecegi
kitleleri artirabilme adina, bu igeriklerin baslik etiketleriyle (6rnegin;
#Ayvalik, #CundaAdasi, #SarimsakliPlaji, #Ahotel, #Btur vs.) paylasilmasi
tesvik edilebilir. Burada temel nokta, olusturulan sosyal medya iceriklerinin
turistlerin ilgisini ¢ekebilecek, siradanliktan uzak ve onlarda satin alma istegi
uyandirabilecek nitelikte olmasi1 gerekmektedir.

Tiirkiye’nin turistik cekiciliklerinin tanitimini  gerceklestirmek amaciyla
gerceklestirilen faaliyetlerde arzu edilen hedeflerden sapmamak i¢in Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig biinyesinde en az lisans diizeyinde turizm egitimi almis olan
bireylerin istthdaminin artirilmasi gerekmektedir. Miimkiinse doktora egitim
seviyesinde turizm isletmeciligi uzmanlarimim da Bakanlik biinyesinde
istthdami saglanabilir. Bdylece turistik {riinlerin  tanittimi  amaciyla
gerceklestirilen sosyal medya paylasimlarinda veya diger reklam
faaliyetlerinde turizm sektoriiniin dinamiklerine hakim bireylerle denetim
mekanizmasi giliglendirilerek, hata yapma ihtimali azaltilabilir.
Destinasyonlarin sahip olduklar turistik iiriinlere iligkin bireylerin duyusal
unsurlarina hitap eden (gorsellik, tadimsallik, kokusallik, dokunsallik ve
isitsellik) etkileyici video igerikleri olusturulabilir. Bu video igerikleri
destinasyon yoneticileri, destinasyonlardaki turizm akademisyenleri ve
destinasyonlarin diger turizm paydaslarinin koordinasyonuyla hazirlanarak
paylasilabilir. Bunun i¢in “destinasyon tanitim konseyleri” de kurulabilir.
Ciinkii destinasyondaki turistik tiriinleri ve destinasyonun turist Kitlesini en iyi

bolgedeki turizm paydaslar1 bilmektedir.

282



Ulkece sahip olunan turistik iiriinler arasindan n plana ¢ikan turistik iiriinlerin
deger miihendisligi yapilabilir. Deger miihendisligi i¢in oncelikle s6z konusu
turistik {irtinlerin bulunduklari1 destinasyonlardaki turizm paydaslar1 ve turizm
akademisyenleri bir istisare olusturabilir. Buna ek olarak Bakanligin
sponsorlugunda bu konuya iliskin kongreler ve paneller diizenlenebilir. Tiim
paydaslara danisildiktan sonra bu konuda stratejiler belirlenebilir.

Destinasyonlara veya konaklama isletmelerine gelen turistler i¢in Bakanligin
da destekledigi sadakat programlar1 olusturulabilir. Ornegin, turistlerin her
ziyaretlerinde onlara turistik tirlinlerde kullanmalar1 i¢in puanlar verilerek bir
sonraki ziyaretlerinde bu puanlar1 kullanmalar1 saglanabilir. Boylece iilkemizi
daha fazla ziyaret etmeleri veya turistik iirlinlerimizi daha fazla kullanmalari
saglanabilir. Ozellikle giiclii sosyal medya ag1 olan ziyaretgilere odiiller
verilerek (birkag giin licretsiz konaklama, yat turu, licretsiz transfer, masaj, gezi
turu vb.) tilkemizin turistik {riinlerine iliskin sosyal medya paylasimlari

yapmalar1 saglanabilir.

5.2.5. Egitim Kurumlarina Yénelik Oneriler

Turizm egitimi veren kurumlar, turizmci nesillerin yetismesi icin teorik ve

uygulamali yontemlerle egitim veren kurumlardir. Bu dogrultuda cesitli egitim

diizeyleri (lise, onlisans, lisans ve lisansiistii) kapsaminda yeni turizmci bireylerin

yetistirilmesi siirecinde kilit bir role sahiptirler. Bu arastirmada elde edilen sonuglar

neticesinde Ayvalik’ta ve Tirkiye’nin diger bolgelerinde turizm egitimi veren

kurumlara da bazi 6neriler sunulabilir. Bu 6neriler sunlardir:

Ayvalik destinasyonu turizm sektorii i¢in kalifiye personel yetistirmek igin
destinasyonda onlisans seviyesinde egitim veren Balikesir Universitesi
Ayvalik Meslek Yiiksekokulu'nun kapasitesi artirilarak, daha ¢ok iiniversite
seviyesinde turizm mezunu verilebilir.

Turizm egitimi verilen liselerde ve liniversitelerde 21. yiizyilda kullanimi
yogunlasan sosyal medya platformlarinin 6grenciler tarafindan daha bilingli bir
sekilde kullanilmasinin saglanmasi i¢in alanin uzmanlari tarafindan temel

diizeyde egitimler verilebilir.
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Turizm egitimi verilen kurumlar igin sosyal medya hesaplari agilarak (6zellikle
LinkedIn gibi is diinyas1 agirlikli platformlarda), 6grencilerle ve sektor
temsilcileriyle bu hesaplar araciligiyla daha sik iletisim kurulabilir. Béylece bu
sosyal medya hesaplar1 araciligiyla sektor temsilcilerinin ve 6grencilerin belli
konulardaki goriisleri alinabilir. Ayrica turizm paydaslarinin giincel
konulardaki goriislerini almak igin onlara sosyal medya tizerinden anketler de
uygulanabilir.

Lisans ve lisansiistii diizeyde turizm egitimi verilen kurumlarda 6zellikle
pazarlama temali derslerde sosyal medya pazarlama, duyusal markalama,
miisteri degeri ve miisteri sadakati kavramlar1 hakkinda 6grencilere daha
kapsamli bilgiler verilebilir.

Turizm egitimi verilen tiim kurumlarda 6grenciler ve sektdr temsilcileri i¢in
alanin uzmanlar1 tarafindan sosyal medyanin faydalari, giiniimiizdeki yeri ve
isletmeler i¢in 6nemini vurgulayan seminer programlari diizenlenebilir.
Turizm egitimi verilen iiniversitelerde sektor temsilcilerine alanin uzmanlari
tarafindan duyular vasitasiyla yapilabilecek markalama faaliyetleri, miisterileri
degerli hissettirme yaklasimlari ve sadik miisteri olusturma ydntemleri

hakkinda seminer programlari diizenlenebilir.
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EKLER

Ek - 1. Anket Formu

Sayin katilimei, bu anket formu konaklama igletmeleri ile miisteriler arasinda gergeklesen sosyal medya
iletisiminin, duyusal markalama, miisteri degeri ve sadakati arasindaki iligkiyi belirlemeyi
amaclanmaktadir. Aragtirmanin bilimsel degeri agisindan sorularin i¢tenlikle yanitlanmasi son derece
onem arz etmektedir. Ankette yer alan sorulara vereceginiz cevaplar ile kisisel bilgileriniz kesinlikle
gizli tutulacak ve yalnizca bu bilimsel arastirma kapsanminda kullanilacaktir. Tlgi ve katkilarinizdan
dolay1 tesekkiir ederiz.

Konaklama igletmeleri icin rezervasyon yapmadan Once sosyal medyada bu isletmeleri arastirtyor
musunuz? Yanitiniz “evet” ise liitfen agagidaki anketi doldurunuz.

Liitfen bu boliimii, Ayvahk’ta en son konaklama yaptiginiz isletmeyi diisiinerek doldurunuz.

1- Kesinlikle katilmiyorum 5- Kesinlikle katiliyorum > | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
SOSYAL MEDYA ILETISIMI OLCEGI
1-Bu konaklama isletmesinin sosyal medya iizerinden benimle iletisim kurmasi
beni memnun etti.
2- Bu isletmenin sosyal medya lizerinden benimle iletisim kurmasi
beklentilerimi karsiladi.
3- Bu isletmenin sosyal medya tizerinden benimle iletisim kurmasi onu
gbzliimde daha cekici kildi.
4-Bu isletmenin sosyal medya iizerinden benimle iletisim kurmasi digerlerine
kiyasla daha iyi calistigin1 gosterdi.
DUYUSAL MARKALAMA OLCEGI
5-Bu konaklama isletmesi, dig goriiniisiiyle zihnime kazind1.
6-Bu igletme, i¢ dekorasyonuyla zihnime kazind1.
7-Bu igletme, ¢evresindeki (deniz, doga vs.) gorsel unsurlariyla zihnime
kazind1.
8- Bu isletmeyi 1siklandirma diizeyiyle animsayacagim.
9- Bu isletme, calisanlarinin dig goriiniigiiyle digerlerinden ayirt ediciydi.
10- Bu igletmede ¢alan miizikler bana burayi hatirlatir.
11- Bu igletme, miizik se¢imiyle fark yaratti.
12- Bu igletme, dinlendirici sessizligiyle digerlerinden ayirt ediciydi.
13-Bu isletmenin bulundugu konumdan kaynaklanan dogal sesler (dalga sesi,
kus sesi vs.) nereye gitsem bana buray1 animsatir.
14- Bu igletmede konaklarken duydugum sesler bana buray:1 animsatir.
15- Bu isletme, konaklarken duydugum doga sesleriyle digerlerinden ayirt
ediciydi.
16- Bu isletme, sundugu yiyecekler/icecekler ile yaninda verilen mezelerin
birbiriyle uyumuyla fark yaratt.
17- Bu isletme, yiyeceklerin uygun 1sida verilmesiyle digerlerinden ayirt
ediciydi.
18- Bu isletme, sundugu i¢eceklerin damak tadima uygun olmasiyla
digerlerinden ayirt ediciydi.
19- Bu isletme, sundugu yiyeceklerin lezzetiyle fark yaratti.
20- Bu igletmeyi, kokteylinin tadiyla hatirlayacagim.
21- Bu isletmeyi, kahvaltisinin lezzetiyle animsayacagim.
22- Bu igletme, odalarindaki hos kokuyla aklimda kaldi.
23- Bu isletme, restoranindaki istah agici kokularla fark yaratt.
24- Bu igletme, lobisindeki hos kokuyla aklimda kaldi.
25- Bu igletme, bahgesindeki ¢igeklerin kokulariyla zihnime kazindi.
26- Bu isletmedeki kokular1 baska bir yerde duydugumda burasi aklima
gelecektir.
27- Bu igletmenin tekstil tirinlerinin (havlu, ¢arsaf vs.) kokusu bana buray1
animsatir.

320



Ek — 1 devam: Anket Formu

28- Bu isletme, mobilyalarinin rahatligiyla 6n plana ¢ikt1.

29- Bu igletme, igerideki sicaklik diizeyiyle digerlerinden ayirt ediciydi.

30- Bu isletmenin odalarinin ¢esmelerinden akan suyun tazyik diizeyi digerlerinden
ayirt ediciydi.

31- Bu isletme, havuzundaki suyun sicaklik diizeyiyle fark yaratti.

32- Bu isletme, odasindaki yatagin rahatligiyla bana buray1 animsatir.

33- Bu isletme, hizmetlerinden yararlanirken temas ettigim yerlerle aklimda
kalacaktir.

MUSTERI DEGERI OLCEGI
34-Bu konaklama igletmesinde bekledigimden daha iyi hizmet aldim.
35-Bu isletme, tam da istedigim gibi bir yerdi.
36-Bu isletme, tatil yapmaya deger bir igletmedir.
37-Bu isletmede aldigim hizmet sonucunda iyi deneyimler kazandim.
38-Bu isletmenin sagladigi hizmetleri kullanmanin dogru bir karar oldugunu
diistiniiyorum.

MUSTERI SADAKATI OLCEGI
39- Arkadaglarima bu konaklama isletmesi hakkinda olumlu seyler sdyleyecegim.
40- Tatile ¢ikmay1 diisiinen arkadaglarima burayi tavsiye ederim.
41- Arkadaslarima ve akrabalarima bu isletmeyi tercih etmeleri yolunda
cesaretlendiririm.
42- Bana gesitli hizmetler sunan bu isletmenin benim igin 6ncelikli oldugunu
diisiiniiyorum.
43- Bu konaklama isletmesini gelecekte de tercih etmeyi diistiniiyorum.

ALANA iLiSKiN SORULAR

Ne siklikla tatile cikarsiniz?

a) Nadiren b) Ara sira ¢) Siklikla

Tatile citkma amacimz nedir? a) Dinlenme b) Eglenme c¢) Yeni yerler gérme f) Diger...........
Otel tercihinde markaya 6nem verir misiniz? a) Evet b) Hayir

Yillik Kisi bas tatil biit¢ceniz nedir? a) 0-1500 TL b) 1501-3000 TL c¢) 3001-4500 TL d) 4501 TL
ve lzeri

Tercih etmeyi planladiginiz konaklama isletmelerini arastirirken en sik kullandiginiz ilk ii¢ sosyal
medya mecrasini dncelik sirasina gore yazabilir misiniz?

A) et B) i, C) ettt

Tatil amaciyla Ayvalik’a kacinal gelisiniz? a) Ilk kez b) ikinci c) iiglincii  d) dordiincii ve iizeri

Bu konaklama isletmesine kacinci gelisiniz? a) 1-2 kez b) 3-4 kez c¢) 5 kez ve lizeri
DEMOGRAFIK SORULAR

Cinsiyetiniz () Kadin () Erkek

Yasmiz ......

Medeni Durumunuz () Bekar () Evli

Ortalama Ayhk Geliriniz ( ) 2500 TL’den az

() 2501-4500 TL aras1 () 4501-6500 TL arast () 6501-8500 TL arast () 8501 TL ve iizeri

Egitim Durumunuz () {lkégretim () Lise () Onlisans ( ) Lisans () Lisansiistii
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