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OZET

OTEL iSLETMELERINDE SOSYAL MEDYANIN MUSTERI
E-SADAKATI UZERINE ETKiSi: FACEBOOK ORNEGI

Fatih ERCAN
Doktora Tezi, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Tez Damismani: Dog. Dr. Osman Eralp COLAKOGLU
2016, 156 sayfa

Glinlimiizde 6nemli bir ¢evrimigi iletisim araci olan sosyal medyanin kisiler
arasinda kullaniminin yayginlasmasi, isletmelerin bu alanda daha aktif bir sekilde
yer almasini saglamistir. Facebook gibi sosyal medya araglarmi kullanan
isletmeler, burada miisterileriyle kurduklar1 karsilikli etkilesime dayali uzun
donemli iliskiler yoluyla miisteri e-sadakati olusturma c¢abasindadirlar. Bu
aragtirmanin amaci; otel isletmelerinde sosyal medyanin miisteri e-Sadakati
tizerine olasi etkilerini iligkisel faydalar baglaminda belirlemektir.

Bu calismada, otel isletmelerinin resmi Facebook sayfasini takip eden 462
kisiye anket uygulanarak veriler elde edilmis ve IBM SPSS Statistics 20.0 for
Windows programi kullanilarak c¢alismanin amacina uygun analizler
gergeklestirilmistir. Yapilan korelasyon analizi sonucuna gore, takipgilerin elde
ettigi iliskisel faydalar arttik¢a, otel isletmesinin Facebook sayfasina yonelik e-
sadakatleri de artmaktadir. Bununla birlikte resgresyon analizi sonucunda,
takipgilerin otel isletmelerinin resmi Facebook sayfasindan elde ettigi hazci
faydalar, fonksiyonel faydalar ve giiven faydalarinin miisteri e-sadakati lizerinde

olumlu yonde etkili oldugu sonucuna ulagilmstir.

ANAHTAR KELIMELER: Sosyal Medya, Miisteri E-Sadakati, Iliskisel
Faydalar, Otel Isletmeleri.
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ABSTRACT

IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON CUSTOMER E-LOYALTY AT
HOTEL ENTERPRISES: FACEBOOK CASE

Fatih ERCAN
Doctoral Thesis, at Tourism Management
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Osman Eralp COLAKOGLU

The spread of social media as an important online communication medium
for individuals has also made companies to be actively present in these areas.
Companies using social media applications like Facebook try to establish customer
e-loyalty through long term interactive relations with their customers. The aim of
this study is to determine the possible impacts of social media for hotel companies
on their customers’ e-loyalty in the context of relational benefits.

The data was collected from the questionnaire which conducted 462
people following the official Facebook page of hotel enterprises. Relevant
analyses for the study purpose was made by using IBM SPSS Statistics 20.0 for
Windows program. According to correlation analysis result, as relational benefits
obtained by the followers are increase, followers’ e-loyalty to the Facebook page
of hotel enterprise is increase on an equal basis. However, according the
regression analysis result, hedonic benefits, functional benefits and confidence
benefits obtained by the followers from the official Facebook page of hotel
enterprises have positive impact on customer e-loyalty.

KEYWORDS: Social Media, Customer E-Loyalty, Relational Benefits, Hotel
Enterprises.






ONSOzZ

Bu calismada pazarlama iletisimi ve sosyal medya, miisteri sadakati,
iligkisel faydalar ve miisteri e-sadakati konularinda genis bir literatiir taramasi
yapilmistir. Daha sonra, otel igletmelerinde sosyal medyanin miisteri e-sadakati
iizerine olas1 etkilerini iligskisel faydalar baglaminda belirlemeye yonelik, otel
isletmelerinin resmi Facebook sayfalarini takip eden kisilere anket uygulanmustir.

Doktora tezim siiresince bilgi, tecriibe ve deneyimleriyle bana her zaman
yardimer olan tez danismanim Saym Dog. Dr. Osman Eralp COLAKOGLU’na
tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Bu siiregte calismaya vermis olduklar1 katkilardan
dolay1 tez izleme komitesi iiyeleri Saymn Dog. Dr. Umut AVCI ve Saym Yrd. Dog.
Dr. Giilnur Karakas TANDOGAN hocalarima tesekkiir ederim. Anketin
hazirlanmasi, uygulanmasi ve istatistiksel analizlerde fikir, tavsiye ve yardimlarim
higbir zaman esirgemeyen Sayin Yrd. Dog. Dr. Savas ARTUGER e tesekkiirii bir
bor¢ bilirim. Doktora tez ¢alismam boyunca fikir ve goriisleriyle yardimer olan
Ogr. Gor. Dr. Taner DALGIN’a tesekkiir ederim. Ayrica, katkilarindan dolayi
degerli calisma arkadaslarim Saym Ogr. Gor. Mehmet KARAKAS ve Ogr. Gor.
Halil APAYDIN’a tesekkiirlerimi sunuyorum. Doktora ve tiim egitim hayatim
boyunca maddi ve manevi destekleriyle her zaman yanimda olan aileme tesekkiir
ederim.
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GIRIS

Son yillarda, teknolojide meydana gelen gelismelerle birlikte artan
kiiresellesme, isletmeler arasi rekabetin daha yogun bir sekilde yasanmasina ve {ilke
siirlarin1 agmasina neden olmustur. Bu yogun rekabet ortaminda varliklarini devam
ettirmek ve biiyiimek isteyen isletmeler icin miisteri sadakati 6nemli bir stratejik
hedef konumuna gelmistir. Miisterilerle kurulan uzun donemli iligkiler yoluyla
olusturulan miisteri sadakati, yeni miisteriler edinmenin 6tesinde mevcut miisterileri
elde tutarak pazardaki diger rakipler karsisinda rekabet avantaji elde etme iizerine
odaklanmaktadir.

Internet teknolojilerinde yasanan gelismelerin, giiniimiizde isletmelerin
faaliyetlerini ve miisterileriyle iletisim seklini Onemli derecede etkiledigi
goriilmektedir. Isletmeler artik, fiziksel ortamda sunduklar1 hizmetlerini ¢evrimici
ortama tagimakta ve/veya desteklemektedirler. Ayrica, miisterilerle uzun dénemli
iligkilerin olusturulmas1 ve siirdiiriilmesinde internet teknolojilerinin sundugu
iletisim araclari isletmeler tarafindan etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Yasanan bu
gelismeler, geleneksel miisteri sadakati kavramimin yeni bir boyut kazanmasini
saglayarak literatiirde “miisteri e-sadakati” olarak bilinen kavramin ortaya
¢ikmasina neden olmustur (Qu ve Sia, 2003; Valvi ve Fragkos, 2012).

Miisterilerin, gevrimici ortamda faaliyet gosteren isletmelere karsi tekrar satin
alma davranisina neden olan olumlu tutum ve taahhiitleri olarak tanimlanan miisteri
e-sadakati (Kim, Jin ve Swinney, 2009: 240), son yillarda pazarlama literatiiriinde
tizerinde 6nemle durulan bir kavram olarak on plana c¢ikmaktadir. Miisteri e-
sadakati, hem mevcut miisterileri elde tutmada hem de yeni miisteri edinme
maliyetlerini azaltmada isletmelere 6nemli avantaj sunmaktadir. Bununla birlikte e-
sadakate sahip miisteriler, diisiik fiyat arayisinda olmayip daha fazla 6demeye
istekli, isletmeye yliksek kar potansiyeli saglayan, g¢evrimigi faaliyet gosteren
isletmeyi yeni miisterilere tavsiye etmeye egilimli miisterilerdir (Reichheld, Markey
Jr ve Hopton, 2000). Bu bakimdan, ¢evrimigi ortamda isletmelerin basarisi igin

miisteri e-sadakatinin saglanmasi 6nemli dnceliklerden biri olarak goriilmektedir.

Gilinlimiizde, kigiler arasi iletisimin seklini degistiren en Onemli ¢evrimigi
iletisim araglarindan biri sosyal medya olarak goriilmektedir. Sosyal medya,
katilmcilarimin ¢evrimigi ortamlarda kendilerini ifade etme, iletisime gecme,

gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yaymlariyla katkida bulunma



imkan1 saglayan sosyal igerikli web siteleri olarak tanimlanabilir. Bununla birlikte
sosyal medya, giiniimiizde isletmeler tarafindan en yaygin sekilde kullanilan internet
tabanli pazarlama iletisim araglarindan biri olarak dikkat ¢ekmektedir. Bloglar,
video ve resim paylasim siteleri, sosyal aglar, microbloglar, wikiler, podcastler ve e-
mailing baglica sosyal medya kanallaridir. Bu kanallarda maliyet icermeyen
etkinliklerin yapilmasi, miisterilerle irtibat kurulmasi, onlarin fikir ve Onerilerine
kisa yoldan ulasilabilmesi kiiglik/biiyiikk tim isletmeler icin biiylik avantajlar
olusturmaktadir (K&ksal ve Ozdemir, 2003: 325-326; Eagleman, 2013).

Tiiketiciler bugiin, bilgiye bir¢ok farkli kanaldan ulagmakta, cok sayida sosyal
medya aracini kullanarak isletmeleri burada takip etmektedirler. Tiiketiciler ayrica,
isletmelerin kendileriyle karsilikli etkilesimde olmasini beklemekte, herhangi bir
iiriin ya da hizmeti satin almadan 6nce, bunu daha 6nce kullanan kisilerin igletmeye
ait sosyal medya sayfasindaki yorumlarini okumakta ve buna gore satin alma karari
vermektedirler. Isletmeler ve onlarm iiriin/hizmetleri hakkindaki son bilgileri
tiikketiciler Facebook, Twitter, vb. sosyal medya kanallar1 araciligiyla almakta ve
hizli geribildirimlerde bulunmaktadirlar (Yicel, 2013). Bu sebeple artik isletmeler,
geleneksel tek yonlii iletisimin aksine sahip olduklar1 sosyal medya sayfalarinda
tiketicileriyle karsilikli iletisim ve etkilesim iginde bulunmaya ve miisteri e-sadakati
olusturmaya daha fazla 6nem vermektedirler (Fallon, 2012; Rishipal, 2014).

Diger tiim isletmelerde oldugu gibi otel isletmelerinin de giiniimiizde sosyal
medyada aktif bir sekilde yer aldigi goriilmektedir. Otel isletmeleri, Facebook,
Twitter, YouTube, Instagram gibi ¢esitli sosyal medya araglarini kullanarak mevcut
ve potansiyel miisterilerine ulagmakta, onlarla karsilikli etkilesime dayali iliskiler
olusturmakta, hizmetleri hakkinda sosyal medya sayfasini takip eden kisileri
bilgilendirmektedir. Ayrica, sayfa lizerinden sunduklar1 kampanya ve duyurular,
videolar, resimler, vb. ile takip¢ilerine hizmet vermekte, onlarla iligkilerini
gelistirmeye ¢aligmaktadirlar (Rosman ve Stuhura, 2013). Otel isletmelerinin sosyal
medya sayfalar {izerinden takipgileriyle kurdugu iliskiler ve sundugu hizmetler,
sayfaya yonelik e-sadakat olusturma agisindan Onemli bir avantaj

saglayabilmektedir.

Otel isletmelerinde sosyal medyanin misteri e-sadakati {izerine olasi
etkilerinin belirlenmesi amaciyla yapilan bu c¢alismanin ilk boliimiinde, arastirma
hakkinda agiklamalara yer verilmektedir. Bu boliimde ¢alismanin konusu, amaci,

Onemi, varsayimlar1 ve yontemi (verilerin toplanmasi, ¢alismanin modeli, evren ve



orneklem, verilerin analizi), ¢calismayla ilgili kaynak 6zetleri, ¢alismanin kapsam ve
sinirliliklarindan  bahsedilmektedir. Calismanin ikinci bdliimiinde, kavramsal
ger¢eve bulunmaktadir. Bu boliimde oncelikle pazarlama iletisimi ve sosyal medya
baghig1 altinda pazarlama kavrami, pazarlama iletisimi ve biitiinlesik pazarlama
iletisimi, turizmde pazarlama iletisimi, internet pazarlamasi, sosyal medya,
pazarlama iletisim araci olarak sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi ve
turizmde sosyal medya pazarlamasi konulari ele alinmistir. Bu boliimde daha sonra
miisteri e-sadakati baslig1 altinda miisteri sadakati kavraminin tanimi, isletmeler ve
misterileri agisindan 6nemi, boyutlari, iliskisel faydalar ve miisteri sadakati, miisteri
e-sadakati kavrami, dzellikleri, miisteri e-sadakatini etkileyen faktorler, geleneksel
miisteri sadakati ile e-sadakat arasindaki iliski ve farkliliklar, miisteri e-sadakati ve
sosyal medya, otel isletmelerinde miisteri e-sadakati konularina yer verilmektedir.
Caligmanin {igiincli boliimiinde bulgular baghigi altinda, katilimcilarin demografik
ozellikleri, internet ve Facebook kullanma sikligi, otel isletmesinin Facebook
sayfasini takip siiresi, otel isletmesinde daha 6nce konaklama veya hizmetlerinden
yararlanma durumu ve otel igletmesinin Facebook sayfasini takip etme amaglarina
iliskin bulgular, otel isletmelerinde sosyal medya kullanimi faktorlerinin
takipcilerin giinlilk Facebook kullanma siiresi ve otel isletmesinin Facebook
sayfasini takip etme siirelerine goére karsilastirilmasi ve uygun istatiksel
yontemler ile otel isletmelerinde sosyal medyanin miisteri e-sadakati
iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik diger analizlere yer verilmektedir.
Son kisimda ise ¢alismadan elde edilen bulgulara gore yazilan tartisma ve
sonu¢ bulunmaktadir.



1. ARASTIRMA HAKKINDA ACIKLAMALAR
1.1. Calismanin Konusu

Kitle iletisim kanallarinin boliinmisligi ve reklam mesajlarinin ¢oklugu,
dogru hedef kitleye ulagsmayr ve mesajin miisteriler tarafindan algilanmasini
zorlastirmaktadir. Bundan dolay1 geleneksel medya kanallarinda yapilan tutundurma
cabalar1 sorgulanir hale gelirken, sosyal medya ortamlari reklam, halkla iliskiler vb.
alanlarda etkili iletisim stratejilerinin {retilmesinde giderek daha fazla Onem
kazanmaya baslamistir (Emirza, Istahli ve Istahli, 2012: 20). Sosyal medya
olgusunun ortaya c¢ikmasiyla birlikte isletmeler miisterilerle olan iletisim
faaliyetlerini bu yone kaydirmakta ve ¢evrimigi olarak hizmet vermektedirler. Hizli
bir etkilesim ag1 olanagi sunan sosyal medya, isletmeler tarafindan her gecen giin
daha fazla kabul goriip 6nem kazanmakta ve hem uygulamada hem de akademik
alanda sosyal medya ile ilgili yapilan ¢alismalarin arttigi gézlemlenmektedir (Kazaz
ve Tiimen, 2013).

Sosyal medya, isletmelerin miisterileriyle olan etkilesiminin seklini kiiresel
capta degistiren bir olgudur. Isletme-miisteri arasindaki iliskilerde giic,
isletmelerden miisterilerine dogru geg¢mektedir. Sosyal medya, isletmelere ¢ok
sayida mdsteri ile anlik olarak g¢evrimigi etkilesim kurma imkani saglamaktadir.
Uriin odakli geleneksel isletmeler tarafindan uygulanan itme stratejisi yerine,
pazarlama faaliyetlerinde ¢cekme stratejisini uygulamak isteyen isletmeler i¢in sosyal
medya bir kaldirag gérevi de gormektedir. Sosyal medya, isletmelerin miisterileriyle
nasil etkilesime gegmesi gerektigine dair yeni bir paradigma meydana getirmekte,
etkilesimli bir ortamda bu iliskiler olusturulmakta ve gelistirilmektedir. Karsilikli
etkilesim ve isbirligine dayali olarak deger olusturmaya odakli bu iligkiler, miisteri
iligkileri yonetiminde giiniimiizde isletmeler igin dnemli bir ara¢ konumundadir.
Geleneksel miisteri iligkileri yonetiminin genisletilmis bir sekli olarak sosyal
medyada misteri iligkileri yonetimi, rekabetin artan bir sekilde yogunlastigi hizmet
endustrisinde miisterilerle iligkileri gelistirerek giiven ve baglilik olusturma amacini
tagimaktadir (Rapp ve Panagopoulos, 2012: 301).

Giinlimiizde isletmelerin biiyiik bir cogunlugu, sosyal medyay1 bir pazarlama
iletisim araci olarak kullanmakta ve sosyal medyanin miisterilerle iliski olusturma
ve siirdiirmedeki etkinligi iizerinde durmaktadir. Insanlar, kendisiyle benzer
ozelliklere sahip diger kisilerle iligski olusturma ve sosyal etkilesimlerde bulunmaya



egilim gostermektedirler. Sosyal medyanin benzer ilgi alanlarina sahip kisileri bir
araya getiren bir yap1 Ozelligi gostermesi, isletmelere sosyal medyada miisteri
iliskileri olusturmada onemli bir firsat sunmaktadir. Isletmelerin sosyal medyada
iliski olusturmaya yonelik yaptiklar1 yatirimlar ve g¢abalar, miisteriler tarafindan
olumlu bir sekilde algilanmakta ve miisteri memnuniyeti, agizdan agiza duyurum ve
misteri sadakati gibi onemli iliskisel ¢iktilar elde edilmesine imkan saglamaktadir.
Diger bir ifadeyle, sosyal medya araglari ile olusturulan miisteri iliskileri ve iletigim,
miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglamada isletmelere Onemli avantajlar
sunmaktadir (Clark ve Melancon, 2013).

Pazar payini artirmak ve uzun donemli miisteri iliskileri yoluyla miisteri
sadakati olusturmak isteyen isletmelerin giiniimiizde artan bir sekilde faaliyetlerini
internet ortamina tasidiklar1 goriilmektedir. Internet kullaniminin yayginlasmasiyla
birlikte tiiketiciler bu yeni ortamda daha aktif sekilde yer almakta, isletmeleri ve
onlarin iiriin/hizmetlerini takip etmektedirler. internet iizerinde tiiketicilerin daha
aktif sekilde yer almasi, isletmelerin mevcut fiziksel magazalarindaki hizmetleri
internet ortaminda sundugu hizmetlerle desteklemesini bir zorunluluk haline
getirmistir. Satig, hizmet ve reklam i¢in internetin elverisli olmasi, yeni
rekabetcilerin pazara girmesine olanak saglamakta, isletmeler arasi rekabeti yeniden
sekillendirmektedir. Bununla birlikte, tiiketicilerin g¢evrimi¢i {irlin/hizmetleri
arastirma ve satin almada internet kullanimlar1 daha iist seviyelere ulasmis ve
isletmelerin internet sitelerini yeni miisteriler elde etmede ve mevcut misterileri
elde tutmada daha 6nemli hale getirmistir (Shah ve Shah, 2004).

Miisteri e-sadakati kavrami, geleneksel miisteri sadakati kavraminin ¢evrimigi
tiikketici davranigina uyarlanmig bir sekli olarak ortaya ¢ikan yeni bir kavram olarak
dikkat ¢ekmektedir (Lii, 2009). Internet oetaminda, isletmelerin internet sitesine
yonelik tekrar satin alma davranigini etkileyen olumlu miisteri tutumlart olarak
tanimlanan miisteri e-sadakati kavrami, geleneksel miisteri sadakatinde oldugu gibi
agizdan agiza duyurum ve gelecekteki satin alma egilimini etkileyen onemli bir
unsur olarak gorilmektedir (Winnie, 2014: 119-120). Giiniimiizde isletmeler
internet sitelerinin yani sira, sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle birlikte,
misteri iligkilerini daha ¢ok sosyal medya araglar ile yiiriitmeye baslamislardir.
Isletmeler, sosyal medyada aktif bir sekilde yer almakta, miisterileriyle bu yeni
mecrada etkilesimde bulunarak miisteri iligkileri olusturmaya calismaktadirlar
(Yiicel, 2013). Bununla birlikte sosyal medya, isletmeler icin internet ortaminda



miigteri sadakati (e-sadakat) olusturma ve siirdiirmede kullanigh bir arag olarak
degerlendirilmektedir (Chang, Hsu ve Lee, 2014).

Sosyal medya, isletmelerin iirlin ve marka bilgilerinin seffaf hale gelmesini
saglamakta, tiiketicilere isletme hakkinda oldukg¢a onemli bilgiler sunmaktadir.
Ozellikle en yaygin ve biiyilk sosyal medya paylasim ag1 olan Facebook,
isletmelerin uygun bir biitce ile dogrudan tiiketicilere ulasmalarini saglayan 6nemli
bir aragtir (Alabay, 2011). Yapilan arastirmalar, isletmelerin sosyal medya araciligi
ile miisterileriyle kurduklar1 etkilesimlerin, bilgi paylasimlarinin (Salgaonkar ve
Salgaonka, 2015), kisisellestirilmis iletisim ve hizmetlerin (Nadeem, 2015) sosyal
medyada miisteri sadakati olusturmada etkili faktorler oldugunu ortaya
koymaktadir. Sosyal medya, gilinlimiizde miisteri sadakatinin yapisin1 degistirerek
¢evrimi¢i ortama tagimakta ve isletmeler sosyal medya sayfalarinda miisterilerine
sunduklar ¢esitli ayricaliklar, 6zel ilgi ve odiiller ile takipgi sayisini artirarak
sayfalarina ve dolayisiyla isletmelerine yonelik e-sadakati gelistirme ¢abasindadirlar
(Rishipal, 2014).

Diger tiim sektorlerdeki gibi, turizm sektoriinde faaliyet gosteren otel
isletmeleri de giderek artan bir sekilde glinlimiizde sosyal medyada aktif bir sekilde
yer almaktadirlar. Sosyal medyanin kullanicilar igin birbirileri ile baglantiya gegme
ve bilgi paylagsma platformu olmasindan bu yana, otel isletmeleri agisindan,
isletmenin sosyal medya sayfasma yonelik katilim ve baglilik 6énemli bir konu
olarak goriilmeye baslanmistir (Leung ve Bai, 2013). Bu baglamda bu ¢alismada,
otel igletmelerinde sosyal medyanin miisteri e-sadakati lizerine olast etkileri

arastirilmaktadir.

Caligmanin kavramsal ¢ergevesi, konunun daha acik, detayli ve akici bir
sekilde ele alinabilmesi ve daha iyi anlasilabilmesi agisindan iki boliim olarak
hazirlanmistir. Bu baglamda ilk bolimde, pazarlama ve pazarlama iletisimi
kavramlar1 genel olarak agiklanmakta, turizmde pazarlama iletisiminin kapsam ve
ozelliklerine deginilmektedir. Daha sonra, internet pazarlamasinda kullanilan ¢esitli
araglar aciklanarak, bir internet pazarlamasi aract olarak sosyal medyanin tanimu,
tarihsel gelisimi, Web 1.0 ve Web 2.0 teknolojileri, gesitli sosyal medya araglari
ayrintili olarak ele alinmaktadir. Pazarlama iletisim araci olarak sosyal medya,
sosyal medya pazarlamasi1 ve turizmde pazarlama araci olarak sosyal medya
kullanimi da detayli bir sekilde aciklanan diger konular arasindadir.



Ikinci boliimde &ncelikle miisteri sadakati kavrami, isletmeler ve miisteriler
acisindan onemi ve miisteri sadakatinin boyutlari1 agiklanmakta, iligkisel faydalar ile
miisteri sadakati arasindaki iligkiye genis bir sekilde deginilmektedir. Bu boliimiin
ilerleyen kisminda, miisteri e-sadakati kavraminin tanimi, 6nemi, dzellikleri, miisteri
e-sadakatini etkileyen faktorler acgiklanmakta, geleneksel miisteri sadakati ile
miisteri e-sadakati arasindaki farklara yer verilmektedir. Son olarak, miisteri e-
sadakati ve sosyal medya arasindaki iligki ve otel isletmelerinde miisteri e-sadakati
konular1 hakkinda detayl kavramsal bilgiler verilmektedir.

1.2. Cahismanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci; otel isletmelerinde sosyal medya (Facebook)
kullaniminin miisteri e-sadakati iizerindeki olas1 etkilerini iliskisel fayda yaklagimi
baglaminda test etmektir. Bu amag g¢ergevesinde calismanin ana problem ciimlesi
asagidaki gibi belirlenmistir:

Otel isletmelerinin Facebook sayfasindan elde edilen iliskisel faydalar

miisteri e-sadakati lizerinde etkili midir?

Yukarida belirtilen temel amag¢ ve calisma problemi dogrultusunda bu

caligmada asagida verilen sorulara cevap aranmistir:

o Otel isletmelerinin Facebook sayfasini takip eden kisiler, hangi amag/amaglarla
bu sayfayi takip etmektedirler?

e Otel isletmelerinin Facebook sayfasini takip eden kisilerin e-sadakat diizeyi
nedir?

o Otel isletmelerinin Facebook sayfasindan elde edilen iliskisel faydalar
takipcilerin demografik ozelliklerine (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim,
gelir) gore anlamli bir farklilik géstermekte midir?

e Otel isletmelerinin Facebook sayfasindan elde edilen iliskisel faydalar
takipgilerin internet ve Facebook kullanma sikligina (interneti kullanma siiresi,
giinliik Facebook kullanim siiresi, Facebook’a iiyelik siiresi) gore anlamli bir
farklilik gostermekte midir?



e Otel isletmelerinin Facebook sayfasindan elde edilen iliskisel faydalar
takipgilerin otelin Facebook sayfasini takip etme siiresine gére anlamli bir
farklilik géstermekte midir?

Bu ¢aligmanin hipotezleri ise agsagidaki gibi belirlenmistir:

Hji: Otel isletmelerinin Facebook sayfasindan elde edilen sosyal faydalar
miisteri e-sadakati lizerinde pozitif yonde etkilidir.

H,: : Otel isletmelerinin Facebook sayfasindan elde edilen giiven faydalari
miigteri e-sadakati iizerinde pozitif yonde etkilidir.

Hs: : Otel isletmelerinin Facebook sayfasindan elde edilen fonksiyonel
faydalar miisteri e-sadakati iizerinde pozitif yonde etkilidir.

Hy: @ Otel isletmelerinin Facebook sayfasindan elde edilen 6zel ilgi
faydalar1 miisteri e-sadakati iizerinde pozitif yonde etkilidir.

Hs: : Otel isletmelerinin Facebook sayfasindan elde edilen hazci faydalar

miigteri e-sadakati iizerinde pozitif yonde etkilidir.
1.3. Calismanin Onemi

Sosyal medyanin giiniimiizde hem kisiler hem de isletmelerce yogun bir
sekilde kullanilmasi, bu yeni iletisim alaninin 6nemini oldukca artirmaktadir.
Internet teknolojilerinin gelisimi ile birlikte miisteri sadakatinin internet ortamindaki
isletmeler agisindan yeni bir boyut kazanarak incelenmeye baslandigi ve miisteri e-
sadakati kavraminin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Isletmelerin sahip oldugu sosyal
medya sayfalari, karsilikli etkilesime izin vermesi, bilgi paylasimi ve anlik
iletisimlere olanak saglamasi gibi birgok avantaji nedeniyle miisteri e-sadakati

agisindan 6nemi her gecen giin artan bir 6zellik gostermektedir.

Miisteri e-sadakati, yeni bir kavram olmakla birlikte isletmeler agisindan
oneminin giderek daha iyi anlasildigi ve literatiirde ¢esitli alanlarda bu konu
iizerinde duruldugu goriilmektedir. Sahip olduklar1 internet siteleri iizerinden
iriinlerini satma ¢abasinda olan isletmeler agisindan bu kavramin genis bir sekilde
ele alindigi, hizmet endiistrisinde ise miisteri e-sadakatinin daha az incelendigi

goriilmektedir. Hizmet endiistrisi iginde dnemli bir yere sahip olan turizm sektori



acisindan ise miisteri e-sadakati ile ilgili yapilan c¢aligmalarin yiyecek icecek
isletmeleri (Kang, Tang ve Fiore, 2014) ve tur operatorliigii (Senders, Govers ve
Neuts, 2013) alaninda yapilan birka¢ calisma disinda kisith sayida oldugu
goriilmektedir. Bu bakimdan, turizm sektoriiniin en énemli unsurlarindan biri olan
otel isletmelerinde sosyal medyanin miisteri e-sadakati iizerine etkisi bu ¢alismada
ele aliarak ilgili literatiire bu konuda 6nemli bir katki saglayacag diistiniilmektedir.

Otel isletmelerinin sosyal medya sayfalarinda miisteri e-sadakatini saglamada
etkili olan faktorlerin ortaya konmasi, bunlarin etkinlik diizeylerinin belirlenmesi ve
e-sadakat agisindan sosyal medya sayfalarinda hangi faktorlere dikkat edilmesi
gerektigi konusunda detayli ve agiklayici bilgiler verilmesi, ¢calismanin diger 6nemli
noktasini olusturmaktadir.

1.4. Calismanmin Varsayimlari

Bu c¢aligmada, belirlenen amacin gergeklestirilmesi i¢in bazi varsayimlara

dayanilmaktadir. Bu varsayimlar su sekilde belirtilebilir:

e [liskisel fayda yaklasimidan uyarlanarak gelistirilen miisteri e-sadakati
Olgegi, otel isletmelerinin sosyal medya sayfasimi takip eden kisilerin

miisteri e-sadakat diizeyini 6l¢ebilir.

o Bes yildizli otel isletmeleri, diger otel isletmelerine gore sosyal medyayi daha
etkin kullanmakta ve miisteri e-sadakatine daha ¢ok 6nem vermektedirler.

o Veri toplama araci olarak kullanilan anket, 6rneklemi olusturan tiim bireyler

tarafindan rahatlikla anlagilabilir ifadeler igermektedir.
o Arastirmada, segilen 6rneklem evreni (ana kiitleyi) temsil etmektedir.

e Otel isletmelerinin sosyal medya sayfasimi takip eden kisiler (6rneklem)

iizerinden elde edilen veriler gegerli ve giivenilirdir.



1.5. Calismanin Yontemi
1.5.1. Verilerin Toplanmasi

Uygulamali bir aragtirma 6zelligi tasiyan bu ¢alismada, veriler birincil ve
ikincil kaynaklardan elde edilmistir. Caligmanin kavramsal boliimiinde, internet
siteleri, elektronik veritabanlari, kiitiiphaneler ve basili kitap ve dergilerden
yararlanilarak elde edilen ikincil veriler kullanilmigtir. Caligmanin uygulama
kisminda anket teknigi kullanilarak birincil veriler elde edilmistir. 2015 Temmuz-
Agustos aylan icerisinde uygulanan anket, iki boliimden olusmaktadir. Birinci
boliim, otel isletmelerinin resmi Facebook sayfasini takip eden kisilerin demografik
(cinsiyet, yas, medeni hal, egitim durumu, aylik gelir) 6zellikleri ile giinliik internet
ve Facebook kullanim siklig1, Facebook’a iiyelik siireleri, otel isletmesini Facebook
iizerinde takip etme siiresi ve amaclari, s6z konusu otel isletmesinde daha once
konaklama veya hizmetlerinden yararlanma durumlarina iligkin sorulardan
olugmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde, otel isletmelerinde sosyal medya
kullanimini 6lgmek i¢in 16 adet ifade bulunmaktadir. Ayrica, bu bdliimde miisteri e-
sadakatini Olgmek igin sorulan 4 adet soru yer almaktadir. Anketler, otel
isletmelerinin resmi Facebook sayfalar1 iizerinden, sayfayi takip eden kisilerle

dogrudan goriistilerek doldurtulmustur.

Caligmada kullanilan anketin ikinci boliimiinde otel isletmelerinde sosyal
medya kullanimin1 ve miisteri e-sadakatini 6lgmeye yonelik hazirlanan sorular,
Senders et al. (2013) tarafindan tur operatorlerinde sosyal medyanin miisteri
sadakatine etkisini O0lgmek amaciyla hazirlanmis 6lgek ile Bridson, Evans ve
Hickman (2008) tarafindan hazirlanan magaza sadakati 6l¢eginden yararlanilarak
olusturulmus ve uzman goriisiinden yararlanilarak diizenlenmistir. Bu bdliimde, 5°1i
likert oOlgegi ile katilimcilarin her bir ifadeye ait katilm diizeyleri “hig

katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “katiliyorum”

ve “tamamen katiliyorum” seklinde derecelendirilmistir.
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1.5.2. Cahiymanin Modeli
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Sekil 1.1. Calismanin Modeli

Otel isletmelerinde sosyal medyanin miisteri e-sadakati {izerine olas1
etkilerini iligkisel faydalar baglaminda belirmeye yonelik aragtirma modeli,
caligmada ulasilmak istenen amaca uygun olarak, elde edilen nicel verilerin saglikli
bir sekilde degerlendirilmesini saglayacak bigimde Sekil 1.1.°de goriildiigii gibi
gelistirilmistir.

1.5.3. Evren ve Orneklem

Arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi gercek ya da hipotetik insan,
olay ya da objelerin biitiiniine evren (population-universe) ad1 verilir. Orneklem de,
belli bir evrenin belli sayida birimlerinin se¢imiyle olusan, evrenin temsilcisi bir
birimdir (Balci, 2009: 88). Arasgtirmanin evrenini, Mugla ili smrlar1 igerisinde
faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerinin resmi Facebook sayfalarimi takip
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eden kisiler olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda bes yildizli otel isletmelerinin
secilmesinde, bu isletmelerin diger otel isletmelerine gore daha kurumsal yapida
olmalar itibariyle sosyal medyada daha aktif bir sekilde yer almalar1 ve sosyal
medyayr daha profesyonel olarak kullanmalar1 ihtimali g6z Oniinde
bulundurulmustur.

Calismada zaman, maliyet ve ulasilabilirlik gibi nedenlerle evrenin tamamina
ulagmak yerine drneklem alma yoluna gidilmistir. Calismada, evrenin 6zelliklerini
temsil yetenegine sahip 6zellikte 6rneklemin belirlenmesi amaciyla basit rastgele
ornekleme yontemi kullanilmistir. N  biiyiikliigiindeki  bir kitleden, n
biiyiikliiglindeki bir drneklemde tiim birimlere esit se¢ilme sansi veriliyor ise bu
ornekleme yontemine “Basit Rastgele Ornekleme”yontemi denir (Tiirkiye Odalar ve
Borsalar Birligi, 2013). Buna gore 6rneklem biiyiikligi; genis popiilasyonlar (N>10
000) ve nicel arastirmalar i¢in Onerilen n=¢?22/d? formiilii (Ozdamar, 2003) ile
hesaplanmistir. Formiilii olusturan parametrelerden; standart sapma o=1; evren ve
orneklem arasinda izin verilebilir maksimum fark olan etki biiytikliigii d=0,10 ve
a=0,05 anlamlilik diizeyine karsilik gelen teorik deger Zys=1,96 olarak alinmis ve
formiil aracilig1 ile minimum 6rneklem biiyiikliigii 385 olarak hesaplanmistir. Ancak
bu arastirmada, hata pay1, giivenirlik diizeyi, eksik ve hatali veriler iceren anketlerin
olabilecegi dikkate alinarak 385 olan Orneklem sayisinin {stiine ¢ikilmistir.
Aragtirma sonucunda 462 kisiye otel isletmelerinin Facebook sayfalari iizerinden

anketler doldurtulmustur.
1.5.4. Verilerin Analizi

Calismada sosyal medya kullanimina ait sorularin yer aldigi 6l¢egin yapi
gecerliligi, agiklayici faktor analizi ile gergeklestirilmistir. Senders et al. (2013)’den
alman sosyal medya kullanimi 6lgegi 25 ifadeden olugsmaktadir. Bu dlgekte yer alan
3 ifade uzman goriisleri de alinarak pilot ¢aligma 6ncesinde anketten c¢ikarilmistir.
Dolayisiyla 22 ifade ile 56 kisi iizerinde bir pilot uygulama gerceklestirilmistir.
Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham (2005)’a gore, 0.40’tan az olan faktor
yiikleri, diigik faktor yiikii olarak degerlendirilmektedir. 56 kisi {izerinde
gerceklestirilen pilot ¢alisma sonrasinda yapilan faktor analizi sonucunda 3 ifadenin
faktor yiiklerini bozdugu ve anketin giivenirligini diistirdiigii tespit edilmistir. Daha
sonra 462 kisi lizerinde yapilan gercek uygulama sonrasinda da 6lgekte yer alan
diisiik yiiklii veya birden fazla faktore yiik veren 3 ifade daha 6lgekten ¢ikarilmistir.
Otel isletmelerinde sosyal medya kullanimina yonelik ankette yer alan 16 ifadenin
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bes boyutta toplandigi ve bu boyutlara yonelik hesaplanan Cronbach’s Alpha
degerlerinin 0.60’1n iizerinde ve 6zdegerlerinin 1’den biiyiik oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla 6lgegin i¢ tutarlhilik diizeyinin yeterli oldugu belirlenmistir.

Aragtirmada oOncelikle otel isletmelerinin Facebook sayfasimi takip eden
kisilerin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, gelir),
takipcilerin giinliik internet ve Facebook kullanma siklig1, Facebook’a iiyelik siiresi,
otel isletmesinin Facebook sayfasini takip siiresi ve takipgilerin otel isletmesinin
Facebook sayfasimi takip etme amaglarma iliskin o6zellikler, frekans ve ylizde
dagilimlart alinarak verilmistir. Bununla birlikte takipgilerin otel isletmelerinde
sosyal medya kullanimina ve miisteri e-sadakatine iligkin goriisleri frekans ve ylizde
dagilimlarinin yani sira, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri de
betimlenmistir. Ayrica otel isletmelerinde sosyal medya kullanimina iliskin faktorler
ile demografik oOzellikler, otel isletmesinin Facebook sayfasini takip siiresi ile
giinliik internet ve Facebook kullanma siklig1 arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadig1 parametrik testler ile analiz edilmistir. Parametrik test kosullar (t ve F
testleri) ise sunlardir (Siegel, 1957: 14):

e Gozlemler bagimsiz olmalidir.
e Gozlemler, normal dagilim gosteren popiilasyonlardan ¢ekilmelidir.

¢ Bu popiilasyonlar esit varyansa sahip olmali veya 6zel durumlarda, bilinen

bir varyans oranina sahip olmalidir.

e Varyans analizinde, normal ve esvaryansli (homoscedastic)
popiilasyonlarin ortalamalari, siitun ve/veya satirlardan dolayr olusan
etkilerin dogrusal kombinasyonu olmalidir. Ayrica bu etkiler toplanabilir

ozellikte olmalidir.

et ve F testlerinin yapisi, bir O6lglim yapabilme gerekliligine isaret
etmektedir: Aritmetik ortalama testi, dlgme birimlerinin sayisal olarak

toplanabilir olma gerekliligini zorunlu kilmaktadir.

Yukarida belirtilen kosullar bu ¢alismada kullanilan parametrik testler igin
saglanmistir. Bu noktadan hareketle, takipgilerin sosyal medya kullanimina iligkin
faktorlerin takipgilerin demografik 6zelliklerine gore karsilastirilmasina iliskin; iki
degiskenli gruplar (cinsiyet, medeni durum) i¢in “t-testi”, ikiden fazla olan degisken
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gruplar1 (yas, gelir, egitim seviyesi) i¢in ise “Bagimsiz Orneklemler Igin Tek-
Faktorlii Varyans Analizi (Anova)” yapilmistir. Bununla birlikte takipgilerin giinliik
Facebook kullanma siiresi ve otel isletmesinin Facebook sayfasini takip etme
siiresine gore de “Bagimsiz Orneklemler Igin Tek-Faktorlii Varyans Analizi
(Anova)” yapilmistir. Ayrica, ikiden fazla olan degiskenler icin farkliligin hangi
gruplar arasinda gergeklestigini ortaya koymak icin “Coklu Karsilagtirma-Tukey
HSD-Analizi” de yapilmistir. Calismada, otel isletmelerinde sosyal medya kullanim
Olceginin yap1 gegerligi i¢in faktor analizi uygulanmis ve i¢ tutarligina iliskin
giivenirligini test etmek amaciyla da Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanmustir.
Elde edilen verilerin analizinde IBM SPSS 20.0 for Windows paket programi
kullanilmustir.

Otel isletmelerinde sosyal medya kullanimi ile miisteri e-sadakati arasindaki
iligki basit korelasyon analizi ile belirlenmis ve her bir degisken arasindaki Pearson
korelasyon katsayisi hesaplanmistir. Basit korelasyon analizi ile iki degisken
arasinda belirgin (6nemli) bir iligki olup olmadigi, varsa biiyiikligii ve yoni
anlagilabilir (Ercan, 1997: 147). Pearson korelasyon katsayisi, iki siirekli degiskenin
dogrusal iliskisinin derecesinin Ol¢iimiinde kullanilir. Baska bir ifadeyle, iki
degisken arasinda anlamli bir iligki var mudir sorusunun cevabi alinir. Pearson
korelasyon katsayisi r ile gosterilir ve -1 ile +1 arasinda degerler alir. Eger (Sungur,
2010: 116):

or = -1 ise, tam negatif dogrusal iligki vardir. Yani, bir degisken artarken
digeri azalir, tersine, bir degisken azalirken digeri artar.

or = 1 ise, tam pozitif dogrusal iliski vardir. Yani, bir degisken arttiginda
digeri de artar, bir degisken azaldiginda digeri de azalir.

o1 =0 ise, iki degisken arasinda iligki yoktur.

Iki degisken arasinda Pearson korelasyon katsayisinin yorumu asagidaki gibi
yapilir (Sungur, 2010: 116):
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R iliski

0,00-0,25 Cok Zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek

0,90-1,00  Cok Yiiksek

Otel isletmelerinde sosyal medya kullanimu alt boyutlar1 ile miisteri e-sadakati
arasindaki iliskinin agiklanmasma yonelik ¢oklu dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Nedensellik bagi kuran ve amaci tahmin ve agiklama olan tasarimlarin
onde gelenlerden biri regresyon analizi tasarimidir. Regresyon analizi, bir bagimsiz
(predictor) degiskenin bilinen degerinden, bilinmeyen bagimli (kriter) degiskenin
degerini tahmin etmek i¢in yapilir (Erdogan, 2007: 294). Regresyon analizi, bir
bagimli degisken ile bir bagimsiz (basit regresyon) veya birden fazla bagimsiz
(coklu regresyon) degisken arasindaki iligkilerin bir matematiksel esitlik ile
aciklanmasi siirecidir. Basit dogrusal ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi modelleri
asagidaki gibidir (Kiigiiksille, 2010: 199-259):

Basit dogrusal model: y = B+ P1X + €
Coklu dogrusal model: y = o+ PiXs + ... + PXnt+ €

Yukaridaki ¢oklu dogrusal regresyon modelinde, Y bagiml degiskeni, X;
bagimsiz degiskenleri, B; tahmin edilecek parametreleri ve ¢ hata terimini ifade
etmektedir.

1.6. Kaynak Ozetleri

Miisteri e-sadakati kavraminin, son yillarda pazarlama literatiiriinde Gnem
kazanan konulardan biri oldugu ve giderek artan bir sekilde arastirmacilarin bu yeni
kavram lizerinde yogunlastigi dikkat ¢ekmektedir. Ayrica, miisteri e-sadakati ile
ilgili yapilan calismalar incelendiginde, e-sadakatin kavramsallagtirilmasi ve
Ol¢iilmesi acisindan farkli goriislerin oldugu goriilmektedir (bkz. Toufaily, Ricard
ve Perrien, 2013). Bununla birlikte, son yillarda literatiirde, miisteri e-sadakatinin
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isletmelerde sosyal medya kullamimi baglaminda farkli alanlarda cesitli agilardan
teorik ve uygulamali olarak incelendigi goriilmektedir.

Hawkins ve Vel (2013), internetin, 6zellikle de sosyal medyanin, tiiketicilerin
isletmelerle olan iligkilerinin seklini degistirdigini, sosyal medyanin geleneksel
sadakatin yeni sekli olan e-sadakat {izerindeki etkisinin dikkate alinmasi gereken
onemli bir husus oldugunu vurgulamaktadirlar. Yazarlar, miisterilerin hem tutumsal
hem de davramigsal olarak e-sadakatlerinin gelisiminde sosyal medyanin dnemine
vurgu yapmaktadirlar. Haciefendioglu (2014), sosyal medyanin marka baglilig
tizerindeki etkisini arastirdigi ¢aligmasinda, sosyal paylagim sitelerinde markalari
takip eden kullanicilar {izerine yiiz yilize anket diizenlemistir. Calismanin
sonuclarina gore, isletmenin sosyal medya sayfasina yonelik giliven, sayfa yapisi
(diizen ve igerik) ve etkinlik faktorlerinin marka bagliligi iizerinde etkili oldugu
goriilmektedir.

Gecti ve Giimiis (2014), Tirk mobil telekomiinikasyon endiistrisinde
Facebook uygulamalarinin miisteri sadakati iizerindeki etkisini aragtirmislardir.
Facebook’un giiniimiizde miisteriler ve isletmeler tarafindan en g¢ok kullanilan
sosyal medya araci oldugunu belirten yazarlar, isletmelerin Facebook iizerinde
¢esitli mesaj ve uygulamalar1 kapsayan igeriklere sahip oldugunu belirtmektedirler.
GSM operatorlerinin resmi Facebook sayfasim takip eden kullanicilar iizerinde
gerceklestirilen anket sonuclarina gore, miisteri iligkileri ve bilgilendirici
uygulamalar basta olmak iizere, sayfa yapisi, eglenceli igerik ve agizdan agiza
iletisim uygulamalari, miisteri sadakati lizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Tiiketici ile online (¢evrimici) bag kurma ile sadakat ve yeniden satin alma
niyeti arasindaki iligkiyi inceleyen Ozcan ve Argan (2014), bir iiriin ya da markanin
Facebook sayfasimi takip eden Tiirk internet kullanicilart {izerinde anket
uygulamiglardir. Bu ¢alismanin sonuglarina gore, tiiketici ile ¢evrimi¢i bag kurma
ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte bu ¢alisma, tiiketici ile ¢evrimigi bag kurmanin tiiketici
sadakat diizeyi lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve sadik tiiketicilerin de
yeniden satin alma davranisinda bulunma egiliminde olduklarini gdostermektedir.
Dolayisiyla burada, sosyal medyanin misteri e-sadakati tizerinde olumlu yonde bir
etkisi oldugu sonucu ¢ikarilabilmektedir.
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Ruiz-Mafe, Marti-Parreno ve Sanz-Blas (2014), Facebook hayran sayfalarina
yonelik miisteri sadakatinin (e-sadakat) belirleyicilerini tanimlamaya yonelik 691
Ispanyol Facebook kullanicis1 iizerinde bir calisma gerceklestirmislerdir. Bu
calismadan elde edilen verilerin analizi sonucunda tutumun, isletmelerin Facebook
hayran sayfasina yonelik sadakatte anahtar bir faktor olarak ortaya ciktigi
goriilmektedir. Tutumun yani sira, algilanan kullanighilik, giiven ve hayran sayfasina
olan bagimlilik sadakat iizerinde dogrudan Onemli ve olumlu etkiye sahipken,
hayran sayfasinin algilanan kullanim kolayliginin da dolayli yonden sadakat
tizerinde etkili oldugu ortaya konulmaktadir. Yazarlar ayrica, igletmelerin Facebook
tizerindeki hayran sayfalarindaki igeriklerin bilgilendirici, eglendirici olmasi ve
kullanicilar arasindaki etkilesimi tesvik etmesinin sayfaya yonelik tutum ve e-
sadakatin gelisiminde 6nemli faktorler oldugunu belirtmektedirler.

Senders et al. (2013), tur operatorlerinde sosyal medyanin miisteri sadakati
iizerine etkisini iliskisel fayda yaklagimi baglaminda arastirarak, miisteri e-
sadakatini turizm sektorii agisindan ele almislardir. Caligmada, tur operatorlerinin
Facebook sayfasini takip eden kisilere anket uygulanarak veriler elde edilmistir.
Calismadan elde edilen sonuglar, sosyal faydalarin tur operatdriiniin Facebook
sayfasina yonelik miisteri e-sadakati iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu, buna
kargin diger iliskisel faydalarin (giiven faydasi, fonksiyonel faydalar, 6zel ilgi
faydasi, hazci faydalar) e-sadakat iizerinde dogrudan, onemli bir etkiye bir sahip
olmadigim gostermektedir. Ayrica, ¢alismadan elde edilen diger bir sonuca gore,

misteri e-sadakati ile miisteri sadakati arasinda olumlu yonde bir iliski mevcuttur.
1.7. Cahismanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Bu c¢alismada, otel isletmelerinde sosyal medyanin miisteri e-sadakati lizerine
etkisi aragtirilmaktadir. Bu baglamda, Mugla ili sinirlari igerisinde faaliyet gosteren
otel isletmeleri ve bu otel isletmelerinin sosyal medya sayfasini takip eden
kullanicilar, c¢alismanin kapsamini olusturmaktadir. Otel isletmelerinin resmi
Facebook sayfalarimi takip eden kullanicilar tizerinde gerceklestirilen bu ¢alismanin
baz1 siirliliklart ise su sekildedir:

v" Bu ¢alismada, zaman, maliyet ve ulasilabilirlik agisindan evrenin tamamina

ulagmak miimkiin olmadigi i¢in 6rneklem alinma yoluna gidilmistir.
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Toplanan verilerin giivenilirligi ve gegerliligi kullanilan veri toplama
tekniginin (anket) 6zellikleri ile sinirlidir.

Calisma, Mugla ili sinirlan igerisinde faaliyet gosteren bes yildizli otel
isletmelerinin resmi Facebook sayfasi takip eden kullanicilara yoneliktir.

Bu calismada, Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Swarm gibi ¢ok
sayida sosyal medya araci iginden, diinya genelinde en ¢ok kullaniciya sahip
olan ve isletmelerin de yogun bir sekilde kullandiklar1 sosyal medya araci
olmasi nedeniyle Facebook sec¢ilmis ve anketler otel isletmelerinin resmi
Facebook sayfalar lizerinden uygulanmstir. Otel igletmelerinin kullandiklar
diger sosyal medya araglarina bu ¢alismada yer verilmemistir.

Tiirkge hazirlanan anket sorulari yerli Facebook kullanicilar1 {izerinde
uygulanmig, yabanci kullanicilar 6rnekleme dahil edilmemistir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Pazarlama Iletisimi ve Sosyal Medya
2.1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama, insanlik tarihi kadar eski bir olgudur. ilk insanlarin yakaladiklart
avlarmi birbirileriyle degistirdikleri bilinen bir gercektir (Karagiille, 2010: 18). Bu
bakimdan pazarlama kavrami temelde, insanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamaya
yonelik bir miibadele (degisim) islemidir. Iki veya daha fazla taraftan her biri, kendi
ihtiyacin1 karsilamak amaciyla diger tarafa degerli bir sey (mal, hizmet veya fikir)
vermekte, bunun karsihiginda ise degerli baska seyleri ( para, alacak, kredi vb.) elde
etmektedir (Emgin ve Siingii, 2004).

Pazarlama faaliyetlerinin basladig: ilk giinlerden giiniimiize kadar gecen zaman
dilimi i¢inde, birbirinden farkli pek ¢ok pazarlama yaklasimi gelistirilmis ancak bunlarin
bazilan uygulamaya dahi aktarilamadan gecerliligini yitirmistir. Tarihsel siire¢ i¢inde
pazarlama yaklagimlarindaki degisim; siyasal, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik
alanda yasanan gelismelere paralel bir sekilde gerceklesmistir. Ozellikle 1980’lerden
sonra iyice hissedilmeye baslanan yogun rekabet ve teknolojik gelismeler, pazarlama
alaninda da kendi dinamiklerini yaratmistir (Bozkurt, 2000: 9).

Pazarlama; mal ve hizmetlerin {ireticiden miisteriye dogru akisim saglayan cesitli
eylemler olarak tammlanabilmektedir. Ancak giliniimiizde bu tanimin yetersiz oldugu
diistiniilmektedir. Bu tanima gore pazarlama, mal veya hizmetlerin iiretiminden sonra
baglamakta ve bu mal veya hizmetlerin miisterinin eline gegmesinden sonra sona
ermektedir. Oysa giiniimiizde pazarlamanin c¢alisma alani ¢ok daha genislemistir.
Pazarlama eylemleri iiretimden 6nce baslayip, mal veya hizmetlerin miisterilerin eline
ulagmasmdan sonra da devam etmektedir (Meydan Uygur, 2007: 3). Ayrica giinltimiizde
artik mal ve hizmetlerin Otesinde fikirler, kisiler, Grgiitler, olaylar ve mekanlar da
pazarlanacak iirlinler arasinda yerlerini almislardir (Goksel, Kocabas ve Elden, 1997: 13).

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA) nin 2013
yilinda yaptig1 tamima gore pazarlama; miisteriler, ortaklar ve toplum icin bir degere
sahip olan driin/hizmet sunumlarinin olusturulmasi, iletisim kurulmasi, bu
iirtin/hizmetlerin ulastirilmasi ve degisimin saglanmasini kapsayan eylemler biitiinii ve
stirecidir. Diger bir tamima gore ise pazarlama, kullanici ihtiyaglarimn tespitine, teshisine,
ihtiyaclar dogrultusunda farklilasan tiriinler ve hizmetler yaratmaya, onlar1 gelistirmeye,
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iyilestirmeye, toplum yaranm gozeterek pazara sunmaya ve nihayet satis1 gerceklestirip,
satig sonrasini izlemeye imkan tanryan bilimsel bir siirectir (Karagiille, 2010: 22).

Teknolojiye, tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerindeki gelismelere
paralel olarak pazarlama anlayisi da degismektedir. Pazarlama, siire¢ icerisinde,
hicbir satis cabasinin olmadigi iiretim doneminden, hedef kitlenin ihtiyaclarini
anlamaya g¢alisarak onlara uygun firiinler iireterek onlara sunan, miisterisine deger
katan, miisteri memnuniyetini kendine hedef olarak secen bir pazarlama anlayigina
dogru gelisim gostermistir. Yeni pazarlama anlayisi, geleneksel pazarlamadan,
modern ve post modern pazarlamaya dogru giden zaman diliminde birgok yeni
pazarlama yaklasimini da beraberinde getirmistir. Bu yeni yaklasimlar, zamana,
durum ve sartlara gore uygulanmig ve halen uygulanmaya devam etmektedir
(Alabay, 2010: 231).

2.1.2. Pazarlama Karmasi Elemanlari (4P-4C)

Pazarlama karmasi, pazarlama bilgisinde kullanilan temel kavramlardan
biridir. “AMA” sozliigiindeki tanima gore pazarlama karmasi, isletmelerin hedef
pazarda arzulanan satis seviyesine ulagmak i¢in kullandiklart kontrol edilebilir
pazarlama degiskenlerinin karmasidir. 1960’1 yillarin basinda, Profesor Jerome
McCarthy tarafindan Onerilen ve bugiin geleneksel pazarlama karmasi adi verilen
4P’den olusan pazarlama karmasi elemanlar1 {iriin (product), fiyat (price), dagitim
(place) ve tutundurma (promotion)’dir ve her bir P, birden fazla faaliyeti
kapsamaktadir (Kotler, 2000: 134; Meydan Uygur, 2007: 61). Bu pazarlama
karmasi elemanlar1 kisaca asagidaki gibi agiklanabilir (Kog, 2012: 72-74):

a) Uriin (Product): Firmanmn iiriin portfyiiniin ve iiriinlerin yasam egrilerinin
incelenmesi neticesinde yeni driinlerin planlanmasi, test edilmesi, gelistirilmesi ve
pazara sunumu ile ilgili tim faaliyetler iriin bileseni bashigi altinda yer alan
faaliyetlerdir. Bu faaliyetlerin arasinda; mevcut triin ve hizmetlerde degisiklik
yapilmasi, miigteri ihtiyaglarini tatmin etmeyen iriinlerin pazardan kaldirilmasi,
marka isimlerinin ve marka politikalarinin olusturulmasi, paketleme, ambalaj,

iriiniin agirligi, dizaym gibi pek ¢ok faaliyetin planlanmas1 ve uygulamasi yer alir.

b) Fiyat (Price): Fiyat, bir iiriiniin satilip satilmamasini veya satilacaksa ne kadar
satilacagin1 belirleyen en 6nemli unsurlardan biridir. Fiyat bileseni denildiginde

rakip firmalarm fiyatlarinin incelenmesi, fiyatlandirma politikalarinin olusturulmasi,

20



fiyatlandirmada kullanilacak metod veya metodlarin belirlenmesi, fiyatlarin
belirlenmesi gibi faaliyetler akla gelmelidir.

c) Dagiim (Place): Dagitim sadece iirlinlerin bir yerden bir yere nakli ile ilgili
faaliyetleri igeren bir bilesen degildir. Dagitim bileseni iirliniin veya hizmetin
miisteriye ulasana kadar gectigi biitlin asamalart kapsar. Bu nedenle iiriiniin
miisterilerin daha ¢ok satin alma olasilig1 bulunan satig noktalarina gonderilmesi,
triinlin o satis noktasinda rafta nereye konulacagi gibi kararlar da dagitim
bileseninin altinda degerlendirilir.

d) Tutundurma (Promotion): Tutundurma kavrami igletme/iirtin/hizmet ile hedef
kitle arasindaki tiim iletisimleri icerir. Tutundurma faaliyetleri arasinda tutundurma
amaglarinin ve hangi tutundurma yontemlerinin (reklam, halkla iliskiler, kisisel satig
ve satig promosyonu) kullanilacaginin belirlenmesi, medya ve mecra segimi
(6rnegin, hangi gazeteler, hangi televizyonlarda hangi gilinlerde, hangi dergilerde
reklam verilecegi, vb.) reklam ve tiim iletisim mesajlarinin hazirlanmasi,
kampanyalarin belirlenmesi ve etkinliginin 6l¢iilmesi, brosiirlerin hazirlanmasi ve

dagitilmasi gibi faaliyetler sayilabilir.

Pazarlamacimin temel gorevi, bu dort elemandan, secilen hedef pazarin
ozellikleri ile uyusan bir karma olusturmaktir (Cemalcilar, 1994: 12). Pazarlama
karmasi elemanlariin karsilikli etkilesimi, dikkate almmasi gereken onemli bir
faktordiir. Tek basina fiyat veya diger elemanlarin yaratacagi etkiye gore tiimiiniin
birlikte yaratacagi etki ¢ok daha biiyiik olacaktir (Yiikselen, 2012: 87).

Isletmelerin yasadig1 satis odakli ydnetim anlayisindan miisteri odakli
yonetim anlayigina doniigiim siireci, pazarlama karmasi unsurlarinin da degisimine
sebebiyet vermistir. Bu kapsamda iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak kabul
goren 4P pazarlama karmasi unsurlari, miisteri degeri (customer value), malin
miisteriye maliyeti (cost to customer), miisteriye uygunluk (convenience) ve miisteri
ile iletisim (communication) olarak kabul goren 4C’ye doniismiistiir. Isletme
yoneticilerinin yeni arayisi olan ve 20. yiizyilin sonlarinda ortaya atilan 4C
pazarlama karmasi, miisteri odakli pazarlama diislincesinin bir sonucudur (Erbas1 ve
Ersoz, 2011). Alabay (2010: 221-222) da benzer bigimde, pazarlamanin 4C’sinde
bulunan kavramlar1 miisteri degeri, miisteri maliyeti, miisteriye kolaylik ve miisteri

iletisimi olarak belirtmekte ve asagidaki gibi agiklamaktadir:
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a) Miisteri Degeri (Customer Value): Miisteri degeri, 4P kuralindaki ““iirtin”{in
miisteri odakli tanimindaki karsiigi olarak ele alinabilir. Uretilen iiriin ya da
hizmetin misteriye bir deger sunmasi ve/veya miisterinin bir ihtiyacini kargilamasi
gerekir. Bu nedenle, pazarlama stratejisinin ilk adiminda, iiriin ya da hizmetin,
pazardaki miisterinin hangi talebine Kkarsilik olacagini ya da ona hangi degeri
sunacagini tanimlamak gerekmektedir.

b) Miisteri Maliyeti (Customer Cost): Miisteri maliyeti, 4P kuralindaki “fiyat”
unsuruna Kkarsilik gelir. Dogru bir pazarlama stratejisinin miisteriye en uygun
maliyete sahip iiriin ya da hizmeti sunmasi gerekir. Rekabetin giderek arttig1 kiiresel
ekonomide, maliyeti minimuma ¢ekmek ve gereksiz maliyet meydana getiren biitiin
unsurlar1 kaldirmak gerekir. En az maliyetli miisteri en sadik musteridir.

C) Miisteriye Kolaylk (Customer Convenience): Miisteriye kolaylik kural,
4P’deki “yer”in (yani dagitimi) miisteri odakli tanimdaki karsiligidir. Uriin ya da
hizmeti pazara miisterinin en kolay bigimde satin almasini saglayacak bigimde
sunmak ve ulastirmak pazar iginde var olmanin temel kurallarindan biridir. Dogru
zamanda, dogru iriinii, dogru miisteriye ulastirmak, miisteri kolayligini en iyi
sekilde ifade etmektedir.

d) Miisteri Iletisimi (Customer Communication): 4P’deki tamitimin 4C’deki
karsiligi olan miisteri iletisimi, yapilacak biitiin tanitim faaliyetlerinin miisteriyi
hedef almasin1 ve ona deger vermesini icerir. Hedef kitleyi yaniltmaktan kaginan ve
onunla dogru iletisim kurmay1 basaran tanitim miisteri odakli pazarlama anlayiginin
tanitim  stratejisini  olusturur. Isletmeler miisteriye deger aktardigi olgiide
miisterilerinin  sadakatini ve isletmenin {irlinlerine olan talebini devam
ettirebilmektedir.

Pazarlama karmasindaki 4C anlayisi ile, pazarlamacilar kendilerini bir {irlin
sattyor olarak goriirlerken, miisteriler de bir deger ya da bir sorununa ¢éziim satin
aliyor olarak goriirler ve miisteriler, fiyattan baska seylerle de ilgilenirler; yani
iriinii alip kullanmak ve sonunda elden ¢ikartmanin toplam maliyetine bakarlar.
Miisteriler iiriin ya da hizmetin olabildigi kadar kolayca elde edilebilmesini isterler.
Son olarak miisteriler, tanmitim degil karsilikli iletisim isterler. Pazarlamacilarin
kendi 4P platformlarini kurmadan 6nce miisterilerin 4C’lerini iyice inceleyip
iizerinde diisiinmeleri yararh olacaktir (Kotler, 2000).
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2.1.3. Pazarlama lletisimi
2.1.3.1. Pazarlama Iletisiminin Tanim ve Kapsam

Iletisim olgusu, duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii
yolla bagkalara aktarilmasi olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu [TDK] ,
2014). Iletisim ile pazarlama arasinda ise oldukca dnemli bir iliski s6z konusudur.
Bu iliski aslinda ¢ift tarafli bir iliskidir. iletisim kanallarin1 kullanarak pazarlama
faaliyetlerine etkinlik kazandirilirken, ayn1 zamanda pazarlamanin kendisi de bir
iletisim faaliyeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama kanallarinin bu agidan
iletisim bazinda degerlendirilmesi 6nem kazanmaktadir (Caglar ve Kilig, 2009:
127).

Pazarlama iletisimi, bir iirlin veya hizmetin pazarlanmasi sirasinda kullanilan
tlim iletisim fonksiyonlar i¢in kullanilan genel bir ifadedir (Pasali Tasoglu, 2009:
27). Diger bir tanimla ise pazarlama iletigsimi, hedef pazara isletme ve onun triinleri
hakkinda bilgi aktarmak igin kullanilan bir tutundurma aracidir. isletmelerin hedef
pazarlart hakkinda bilgi sahibi olmasi ve organizasyonel pazarlama amaglarina
ulasmasi igin, hedef pazar ile iletisim kurmada kullanilacak en etkin pazarlama
aracim segmesi gereklidir (Odunlami ve Ofoegbu, 2011: 408).

Pazarlama iletigimi, firma ile tiiketiciler arasinda kurulan her tiirlii iletisim
faaliyetlerini ve siireclerini igine alan bir kavramdir. Hatta bu bakimdan iriiniin
paketi, ambalaji, sisesinin goriiniimii, vb. bile {iriin alt bileseni ile ilgili bir unsur
olmakla beraber toplam marka imajina etki ettikleri i¢in pazarlama iletigimi
acisindan da degerlendirilmeyi gerektirirler. Pazarlama iletisimi temel olarak, bilgi
verme (lriiniin‘hizmetin piyasaya girisi, varligi, Ozellikleri, nerede satin
alinabilecegi hakkinda veya marka hakkinda farkindalik yaratma ve kategori
ihtiyact olusturma); ikna etme (bir marka hakkinda olumlu tutum ve davranislarin
olugsmas1 ile ilgili uyaranlarin sunulmasi, marka tutumunun gelistirilmesi) ve
giiclendirme/destekleme (siipheleri yok etme, satin almaya destek saglama, sadakati
artirma, gelecekteki satislar igin iyi bir ortam yaratma) amaglariyla yapilir (Kog,
2012: 413).

Pazarlamanin tiim unsurlari, misteri ile etkilesim sdz konusu oldugunda
devreye giren bir iletigsim arac1 ve fonksiyonu olarak diisiiniilebilir. Bir aracin ya da

yontemin miisteri ile veya potansiyel aliciyla karsilagtiginda ona bir mesaj iletiyor
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olmasi iletisimi baslatmaya yetecektir. Ciinkii iletisim i¢in ihtiya¢c duyulan kaynak
(iletisimi baglatan ve mesaj1 gonderen kisi veya kurum), mesaj (kaynak tarafindan
aliciya gonderilen anlamli semboller) ve alict (iletiyi alan ve anlamlandiran kisi ya
da kurum) devreye girerek mesaj aligverisini baslatir (Pagali Tasoglu, 2009: 27).

Pazarlama iletisimi kavramu ile ilgili yapilan agiklamalar, bircok o6zelligin
varligimi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu 6zellikler asagidaki bagliklar altinda toplanabilir
(Odabas1 ve Oyman, 2007: 38-39):

a) Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletisim 6gelerini
igerir. Kaynak, mesaj, kanal ve alic1 olarak bilinen bu 6geler, pazarlama boyutu

igerisinde ele alinip incelenir.

b) Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi olarak
kalmasi ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararini etkilemesi arzulanmaktadir.
Bu 6zelligi ile ikna edici iletisim 6zelliklerine sahiptir.

C) Pazarlama iletisimini yOnetenlerin, tiiketicinin deneyim alanini ¢ok iyi analiz
edip, bu alan igerisine girebilecek mesajlari olusturmalar1 gerekmektedir.

d) Pazarlama iletisimi iki yonlii iletisimdir. Ozellikle yeni teknolojik gelismeler bu
tiir iletisime olanaklar saglamaktadir. Veri tabaninin olusturulmasi ve karar almada
kullanilmasi, pazarlama iletisimine biiyiik olanaklar getirmektedir. Arastirmalarla
iletisimin etkileri, tiliketicilerin egilimleri belirlenmeye c¢alisilir. Bdylece tiiketici
iletisimin kaynagi durumuna gecer. Elde edilen bilgiler sayesinde, yeni pazarlama

iletisim olanaklar1 ortaya ¢ikar.

e) Pazarlama iletisimini olusturan Ogeler arasinda uyum ve tutarli mesaj birligi
vardir. Bu kavrami agiklamaya “biitiinlesik pazarlama iletisimi” de denir.

Guniimiizde gecerli olmaya baglayan bir kavramdir.

Pazarlama iletisimi, iiriin, hizmet ya da iretici isletmeye ait tim fiziksel,
yapisal, kavramsal boyuttaki 6zellikleri hedef tiiketiciye mesaj iletmek i¢in birer
arag olarak kullanirken, diger taraftan da hedef kitle ile ilgili bilgileri, incelemeleri
de bu kitleye ulasmak igin yapilacak etkinliklerin tabanini olusturacak veriler olarak
degerlendirir. Anlasilacag1 gibi, pazarlama iletisimi son derece kapsamli ve

karmagik bir siirectir. Bu siirece dahil tiim 6gelerin koordine olmasi ve her birinin
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aksatilmadan en dogru bicimiyle silirdiirlilmesi pazarlama iletisimi siirecinin

biitiinsel basarisi i¢in en 6nemli hareket noktasidir (Goksel vd., 1997: 26-27).
2.1.3.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

21. yiizyilda iletisim teknolojilerinde yasanan hizli degisim ve gelismeler,
pazarlama iletisimi faaliyetlerinden beklentilerin daha da artmasina yol agmis ve
daha verimli bir iletisim icin pazarlama iletisimi elemanlarinin bir biitiin i¢inde
caligmast gerekliligini, yani "biitiinlesik pazarlama iletisimi" kavramimi ortaya
cikarmistir (Calik, Altunisik ve Siitiitemiz, 2013: 138). Ingilizce Integrated
Marketing Communication (IMC) olarak ifade edilen Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi, 20. yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikan ve ¢ok sayidaki pazarlama kanalinda
tutarli marka mesajlarinin iletilmesi uygulamalarini kapsayan bir kavramdir (Saeed,
Naeem, Bilal ve Naz, 2013: 125).

Amerikan Reklam Ajanslan Birligi’ne gore biitiinlesik pazarlama iletigimi;
reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama gibi ¢esitli iletisim
yontemlerinin stratejik roliinii degerlendiren ve tiim bu disiplinleri agik, tutarli ve
stireklilik arz eden bir periyotta en yiiksek iletisim etkisi saglamak iizere kapsamli
bir planla birlestirerek katma deger yaratan faaliyetler biitiiniini ifade eden
pazarlama iletisimi planlama konseptidir (Tasdemir, 2011). Diger bir tanimla ise
biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmelerin belirli bir zaman diliminde mevcut ve
potansiyel miisterileri ile diger hedeflenen i¢ ve dis miisterilerine yonelik koordine
edilmis ve Olgiilebilir ikna edici marka iletisim programlarinin planlanmasi,
gelistirilmesi, yonetilmesi ve degerlendirilmesi i¢in kullanilan stratejik bir is

siirecidir (www.researchandmarkets.com).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisteri ile baslamakta ve etkili iletisim
programlar1 dogrultusunda gereken form ve metotlar1 belirlemektedir. Amag,
davranisi dogrudan veya dolayli olarak etkilemektir. Biitiinlesik pazarlama iletigimi,
hem bir siire¢ hem de bir konsepttir. Bundan dolay1 biitiinlesik pazarlama iletisimi,
pazarlama iletisimine ait biitiin ¢abalarin bir disiplini, orkestra edilmesi, tek sesliligi,
uyumu, biitiinlesmesi gibi degisik kavramlar ile de tanimlanmaya ¢aligilmaktadir
(Bozkurt, 2000: 15). Bu yap1, insan ve miisteri merkezli bir yonetim anlayisi ile
beslenen ve pazarlama karmasmin tim degiskenlerinin bir araya toplandigi ve
faaliyetlerinin bir plan ¢ergevesinde diizenlendigi bir pazarlama iletigsimi
yaklagimidir. Diger bir deyisle, biitiinlesik pazarlama iletisimi, bir isletmenin tim
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iletisim aktivitelerinin koordine edildigi bir siire¢ olarak ifade edilebilir (Karayel
Bilbil, 2004: 198).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, diger tiim pazarlama iletisim g¢abalarinin
hepsini bir araya getiren yeni bir yaklagimdir. Bu yaklagimi, diger klasik
yaklasimlardan ayiran pek c¢ok oOzellik bulunmaktadir. Bu ozelliklerden bazilari
sunlardir (Bozkurt, 2000: 18-19):

¢ Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasgiminda biitiin iletisim araclarinin
pazarlama karmasi1 ile biitiinlesmesi ve planlanmas1 esastir: Klasik
yaklagimlarda pazarlama karmasi elemanlar1 tanitim ve tutundurma g¢abalarindan
bagimsiz olarak planlanirken, biitiinlesik yaklagim isletmeye genel bir perspektiften
bakarak alinacak biitiin kararlarin birbirlerini destekler sekilde olusturulmasini
saglar.

e Teknolojinin pazarlama alaminda tam anlam ile kullamilmasi: Biitlinlesik
pazarlama iletisiminin uygulamaya aktarilmasi baslamustir. Ozellikle veritabani
olusturma birebir pazarlama bilgisayar teknolojilerinin kullanilmasi ile miimkiin
olabilmistir.

o Tiiketici ve miisterilere odaklanma: Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi
marka farkindaliklar1 yaratma ve tekrar eden satin alma davranislarinin
olusturulmasini amaglamaktadir. Tiiketicilerden miisteriler yaratma siireci, markanin

ve kurumsal itibarin biitlinlestirilmesiyle basarilmaktadir.

e Olciilebilir olmas: Biitiinlesik pazarlama iletisimi ilk kez net veriler 6lgiimleme
yapilabilmesine olanak saglamistir. Kurumsal hedeflerin ve amaglarin tanimlandigi
bu yeni yaklasimda pazarlama iletisimi alanina uygulanacak olan biitiin aktivitelerin
ayni hedef ve amaglar dogrultusundaki basarilar1 da test edilebilmektedir. Klasik
pazarlama iletisimi yaklasiminda ise yalnizca reklamin satin almaya etkisi ya da
halkla iligkiler aktivitesinin medyada yarattig1 etkilerin dl¢limlenmesi yapilabilirken,
ayni ¢aligmalarin tiiketiciler iizerindeki dogrudan etkilerini ve kurumsal bilinirlige
olan katkisini goz ardi etme riski vardir.

e interaktif bir iletisim siireci olusturmasi: Biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklagiminda tiiketiciler pazarlama planlarinin merkezinde yer almaktadir. Bu
siiregte tiiketiciler aktif taraflar olarak karsilikli ve ¢ift yonlii bir etkilesim iginde
bulunmaktadir.
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e Veritabam1 bazinda planlama ve uygulama: Biitiinlesik pazarlama iletisiminde
biitiin pazar boliimleri ve tiiketici gruplarinin satin alma aligkanliklari, marka ve
kurumsal kimlige yonelik davranis ve tutumlari, demografik, sosyolojik, psikolojik
ve cografik oOzellikleri tanimlanmakta ve stratejiler bu veriler baz alinarak
olusturulmaktadir.

e iceriden disariya degil disaridan iceriye dogru planlama: Biitiinlesik
pazarlama iletisiminde biitiin stratejik kararlar pazar bazli olarak ve tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda olusturulmaktadir. Isletme tarafindan alian biitiin
kararlarin tiiketiciler i¢in bir mesaj anlami tagimasi, firmay1 liretim bazli olmaktan

¢ikarip miisteri bazli bir yapiya biiriindiirmektedir.

o Sifir bazh planlama: Biitiinlesik pazarlama iletisimi kararlar1 olusturulurken bir
onceki yila ait verilerden ve biitcelerden ¢ok planlarin uygulanacagi doneme ait
kurumsal hedef ve amaglara gore biitgeler ve planlar olusturulmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi, miisterinin, sirketin kendisi,
tiriinleri ve markalari ile karsilasabilecegi tiim temas noktalarinin bilincinde olunan
bir ¢oziimii gerektirmektedir. Miisterinin marka ile karsilastigi her durum, ister iyi,
ister kotii, ister kayitsiz kalma seklinde olsun mutlaka miigteriye bir ileti verecektir.
Sirket, bu temas noktalariin her birinde tutarli ve olumlu bir ileti vermek igin ¢ok
bliyiik bir ¢aba sarf etmelidir (Kotler, 2000: 166). Etkili bir biitliinlesik pazarlama

iletisimi siireci asagidaki adimlar izlenerek olusturulmalidir (Vargas, 2005):
v"  Hedef miisterilerin tanimlanmas,
v" Tletisimsel amaglarin belirlenmesi,
v" Mesaj igeriklerinin diizenlenmesi,
v" Tletisim araclarinin secilmesi,
¥v" Medya kanallari, biitce ve onceliklerin tanimlanmasi,

v’ lletisim ¢abalarinin etkinliginin dl¢iilmesi.
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2.1.3.3. Turizmde Pazarlama Iletisimi

Icinde bulundugumuz 21. yiizyilda turizm, en hizli biiyiiyen ve gelisen
sektorlerden biri olarak dikkat c¢ekmektedir. Teknoloji ve iletisim alanindaki
yenilikler diinyay: kiiresel bir koy haline getirirken isletmeler arasi rekabetin de
ulusal sinirlar1 asarak uluslararasi bir boyut kazandigi goériilmektedir. Bu yogun
rekabet ortaminda diger sektdrlerde oldugu gibi turizm sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler de pazarlama stratejilerini tekrar gdzden gegirerek pazarlama anlayiglarini
degistirmektedirler.

Degisen pazarlama anlayisinin yani sira turizm ve seyahat endiistrisinin
uluslararast dogasi, turizm isletmeleri i¢in internet, biitiinlesik pazarlama iletisimi ve
halkla iliskiler gibi iletisimsel uygulamalarin gerekliligini 6ne ¢ikarmaktadir.
Ozellikle iletisim teknolojilerinin sagladig: birtakim avantajlarla, bilgilendirme ve
yonlendirme konularinda miisteri ile kurulan yakin iliskilerde rakiplerden farklilik
yaratmaya yonelik her tirli iletisim etkinligi turizm isletmelerine rakipleri
karsisinda rekabet avantaji kazandirmaktadir (Babacan, Kamanlioglu ve Yenigeri
Alemdar, 2008: 7). Giiniimiizde iletisim, turizm sektoriiniin 6nemli yapi taslarindan
biridir ve turizmde tutundurma faaliyetlerinin farkli bir sekli olarak goriilmektedir
(Suli, Cani ve Suli, 2013: 347).

Biitiinlesik pazarlama faaliyetlerinin ikna etmeye dayali en Onemli alt
dallarindan biri olan tutundurma, gerceklestirilen faaliyetlerin uzun dénemli olmasi
acisindan biiyiik 5nem arz etmektedir. iletisim kuramina dayali ve ikna etme iizerine
kurulu olan bu yontemde kaliciligin korunmasi hedeflenmelidir. Tutundurma
faaliyetinin 6nemi turizmin gelisiminde de O6ne ¢ikmaktadir. Turizm faaliyetlerinin
kaliciligit ve uzun sire devamliligi acisindan tutundurma caligmalarina Gnem
verilmelidir. Ozellikle destinasyon bazinda, turizm potansiyelinin gelistirilmesi igin
turistik bir {iriin olarak bdlgenin ¢ok yonlii, uzun vadeli galigmalarla tanitilmasi
biiyilk 6nem arz etmektedir. Etkili bir sekilde ve ¢ok yonlii olarak gergeklestirilen
pazarlama iletisim faaliyetlerinin, gliniimiizde 6nemi hizla artan turizm sektoriinde

uygulanmasi turizmin biiylimesine daha da ivme kazandiracaktir (Tiimbek, 2010).

Kotler (2000: 137), klasik pazarlama karmasinin 4P’sinden biri olan
tutundurmanin (promotion) miisteri odakli anlayisla birlikte giiniimiizde miisteri
iletigimine  (communication) doniistiiglini  belirtmektedir. Miisteri iletisimi,
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin asil odak noktasini olugturmakta ve bu sebeple

28



tutundurma faaliyetlerinin pazarlama iletisimi kapsaminda degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bhatia (2001: 178), pazarlama karmasinin en 6nemli ve somut
elemanlarindan biri olan tutundurmanin gesitli iletisim aktivitelerinin bir karmasi
oldugunu, turizm isletmelerinin satiglart artirmak i¢in hedef miisterilerini etkilemede
bu iletisim faaliyetlerinden yararlandigini belirtmektedir. Yazara gore, turizm gibi
hizmet endiistrilerinde uygulanan pazarlamanin en 6nemli fonksiyonu, mevcut ve
potansiyel miisterilerin zihninde isletmenin iriinleri ve onun faydalari hakkinda
farkindalik yaratmaktir. Uriinler hakkinda verilen bu mesajlar ¢esitli kanallar
araciligi ile miisteriye ulasmakta ve bunlarin tiimii pazarlama iletisimi aktivitelerini

olusturmaktadir.

Peattie ve Peattie (1996), turizm ve seyahat sektoriiniin tutundurma
faaliyetlerinin en yogun bigcimde uygulandigi birka¢ hizmet sektoriinden biri
oldugunu ve bu sektorde fiyata dayali olmayan tutundurma faaliyetlerinin 6neminin
farkina varilmaya baglandigini belirtmektedirler. Yazarlara gore, turizm ve seyahat
sektoriinde “3 gece kal 2 gece 6de” ve fiyat indirimleri gibi fiyata dayal tutundurma
faaliyetlerinin yaninda, fiyata dayali olmayan, tiiketiciler i¢in sunulan {iriin ve
hizmetlere deger katan iletisimsel pazarlama uygulamalari, tutundurma agisindan
turizm isletmelerine dnemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Pazarlama iletisimi
kapsaminda miisterilerle isletme arasinda olusturulan etkilesim, uygulanmasi kolay
olmayan fakat miisterilerin sunulan hizmetlerle ilgili degerlendirme yaparak
reaksiyon gosterdigi, isletmeyi tekrar tercih etmesini saglayabilecek etkin bir arag
olarak goriilebilmektedir (Peattie ve Peattie, 1996).

Turizm igletmeleri, pazarlama iletisim faaliyetleri kapsaminda miisterilerini
triin ve hizmetleri hakkinda bilgilendirmekle birlikte, bu yolla uzun donemli
miisteri iligkileri olusturma ¢abasindadirlar. Karamehmet (2013), pazarlama
iletisimi kapsaminda mobil cihazlarin 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Yazar, turizm
sektoriinde mobil pazarlama iletisiminin kullanimi kapsaminda Ornek olarak
Samsun’da bulunan North Point Hotel’i incelemistir. North Point Hotel, mobil
pazarlama iletisimi uygulamalar1 kapsaminda daha once bu otelde konaklayan
misterilerin bilgilerini kullanarak (cep telefonu numarasi, dogum giinii, evlilik
yildonimii gibi) 6zel giinlerinde mesaj gondermek yerine bazi miisterilerini
dogrudan aramakta, digerlerine ise kisa mesaj gondererek kutlamaktadir. Bu yolla
pazarlama, iletisimle birlestirilmektedir. Ayrica North Point Hotel, miisterileri igin
licretsiz bir ¢agr1 hatti da sunmaktadir. Bdylece, miisteriler sadece bu otel ve
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hizmetlerini hatirlamakla kalmayip, ayn1 zamanda isletme ve miisteri arasinda bir

bag olugmaktadir.

Glniimiizde radyo, televizyon, gazete gibi kitlesel medya araglarinda yapilan
reklama dayali pazarlama iletisim faaliyetlerinin yerini internet ve onun bir uzantisi
olarak ortaya c¢ikan sosyal medya araclarina biraktigi goriilmektedir. Pazarlama
iletisimi agisindan sosyal medyanin O6nemi giderek artan bir konuma geldigi
goriilmektedir (Akar, 2010). Artik her sektorden isletme bu mecrada yer alarak
miisterileriyle daha yakindan iligkiler kurma cabasi icerisindedir. Turizm isletmeleri,
tim pazarlama ve pazarlama iletisim faaliyetlerini sosyal medya {izerinden
gerceklestirerek miisterileriyle karsilikli etkilesime girmekte, anlik olarak son
gelismelerden, hizmet ve kampanyalardan onlar1 haberdar edebilmekte ve
miisterilerinin istek ve ihtiyaclarina bu mecrada daha hizli ve etkin ¢oziimler
iiretebilmektedirler.

Turistik isletmelerde tretilen mal ve hizmetler ne kadar farkli ve kaliteli
olursa olsun, tiiketici haberdar edilip, bilgilendirilip, meraklandirilip ve {riini
denemeye ikna edilmedigi siirece bu iriinlerle hazirlanan sunum paketi anlamli
olmamaktadir. Turistik mal ve hizmetlerin fark edilmesi, takdir edilmesi ve satin
almma yoniinde harekete gecirerek dogru kisilere, en etkin, en kisa ve en hizli
sekilde iletilmesi, isletmenin tutundurma faaliyetleriyle saglanmaktadir. Gliniimiizde
hizmet isletmelerinin iletisim faaliyetleri; reklam, kisisel satis ve halkla iliskilerden
olugsan tutundurma cabalariyla degil, tiiketicinin satin alma kararlarini etkileme
potansiyeline sahip tiim pazarlama faaliyetleri, pazarlama iletisiminin bir pargasi
olarak goriilmektedir. Turizm isletmelerinde pazarlama iletisim faaliyetleri ayni
zamanda doluluk oranlarimi artirma, olumlu bir imaj yaratma ve isletmenin talep
edilmesini saglama bakimindan da kullanilan stratejik bir ara¢ konumundadir
(Goneng Giiler, 2009).

Turizm isletmelerinin temel amaglari, mevcut/potansiyel miisterilerinin
ihtiyaglarini belirlemek ve onlar1 karsilamaya c¢alismaktir. Bu baglamda, hedef
kitlenin dogru bir bigimde belirlenmesi gerekmektedir. Daha sonra, dogru iletisim
kanallar1 ve tutundurma 6geleri kullanilarak, hedefe ulasilmalidir. Paket turu satacak
seyahat acentesi veya turistin tatilini gegirecegi otel isletmesi, turizm tiiketicisiyle
stirekli bicimde iletisim saglayarak, iilkenin, bdlgenin veya igletmenin tanitimini
yapmali ve turistin kararimi etkileyerek, sunulan turistik tirline ilgi duymasini, tiriinii
denemesini ve benimsemesini saglamalidir. Turizm isletmelerinin uygulayacaklari
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tutundurma faaliyetlerini belirleyerek, kendilerine uygun tutundurma stratejisine
karar vermesi ve c¢abalarini bu dogrultuda yonlendirmesi gerekmektedir (Inal, Iri ve
Sezgin, 2010: 287).

Pazarlama iletisimi, turizm ve agirlama hizmetlerinin sunumuna yén veren
onemli bir faktordiir. Turizm sektorii, hizmetlerin kendine has 6zellikleri nedeniyle
pazarlamaya yogun bir sekilde bagimlilik gdstermektedir. Bununla birlikte
pazarlama iletisimi, sadece reklam yapmanin daha Otesinde bir olgudur. Dogru
mesajlarin dogru kisilere ulastirilmasi, turizm sektoriiniin basarisini belirleyen en
onemli bir faktorlerden biridir. Ayrica pazarlama iletisimi, pazarlama disiplinin alt
kategorilerindeki ¢alismalara da yon vermektedir (McCabe, 2009: 2). Cogu
pazarlama iletisimi ¢abalarinin hedefi, belirli bir bolge, sehir veya tilkede turizmin
gelisiminin ve devamliliginin saglanmasidir. Turizm endiistrisindeki hizmet
saglayicilar (havayollari, oteller, turizm biirolari, yerel medya, vb.) karsilikli
faydaya dayali iligkiler olusturmak icin pazarlama iletisim araglarim
kullanmaktadirlar. Ayrica pazarlama iletisim departmanlar1 reklam acentalar
tarafindan gelistirilen pazarlama stratejileri ve yaratict c¢aligmalart yakindan
izlemekte ve desteklemektedirler (Munson, 2014).

2.1.3.4. Pazarlama Iletisim Siireci ve internet

Iletisimin temel prensiplerine uygun olarak pazarlama iletisimi siirecinde de
Oznesini isletme ile onun miisterilerinin olusturdugu bir mesaj aligverisi s6z
konusudur. Iletisim siireci temel olarak kaynak (gonderici), mesaj (ileti), alic1 (hedef
kisi veya kitle), kod agma, kodlama, kanal ve giiriiltii 6gelerinden olusmaktadir.
Pazarlama iletisim siireci, genel iletisim siirecine dayali olarak agiklanabilmektedir
(Pasal1 Tagoglu, 2009: 41). Bir iletisim siireci, gonderenin mesaji kodlamasi (reklam
mesajlarinin, sloganlarin olusturulmasi, igerigin belirlenmesi), bu mesajin ¢esitli
medya araglar1 vasitasiyla alictya gonderilmesi ve mesajin alic1 tarafindan desifre
edilerek, kodlamasi ¢oziilerek (gonderenin istemis oldugu sekilde anlasilarak)
gonderene geribildirimde bulunmasindan olugsmaktadir (Kog, 2012: 415).

Etkin bir iletisim, kendiliginden gerceklesmeyen bir olaydir. Dikkatli
planlamay1 ve uygulamay1 gerektirir. iletisim kurulmasi istenen gruplar belirlenmeli
ve hangi mesajin gonderilecegi ve bu mesajin hangi kanallarda alicilara ulagacagina
karar verilmelidir. Pazarlama iletisiminde ana mesaj tiim ¢alismalarda kullanilacak
bicimde olusturulmalidir. Iletisim kaynagi; iireticiler, aracilar, politikacilar ve
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kurumlar gibi ¢esitli kisi ve kuruluslar olabilir. Pazarlama iletisiminin kaynagi
durumunda olan kisi ya da kuruluslar kodlama islemi yerine getirirler. Bunu
kendileri yapabilecekleri gibi uzaman kuruluslardan da yararlanabilirler. Ornegin;
reklam, halkla iligkiler ajanslar1 bu goérevi yerine getirmek icin var olan uzman
kuruluslardir. Kodlama ile sozciikler, tanimlamalar, resimler c¢izimler ve hareketler
olusturulur. Biitlin bunlar kaynagin iletmek istedigi diislinceyi igerir. Kodlanan
diistinceler iletisim kanali ile aliciya iletilir. Medya olarak da adlandirilan iletisim
kanallarina 6rnek olarak, gazete/dergi, radyo-TV, pankartlar, dogrudan postalama
gibi araglar verilebilir. Alict durumunda olan hedef kitle ya da kisi gegmis deneyim
ve algilamasi ile mesaji kod agma isleminden gecirir. Hedef kitle; kisiler, gruplar,
sirketler ya da aracilar olabilir (Odabas1 ve Oyman, 2007: 45-46).

Pazarlama iletisiminin etkinliginin saglanabilmesi i¢in yalnizca tutundurma
karmasinin degil, tiim pazarlama iletisimi 6gelerinin uyum i¢inde olmasi ve sistemin
biitiiniiniin ¢evre ile uyumu saglanacak sekilde planlanmasi gerekmektedir. Bunun
gergeklestirilebilmesi icin Oncelikle hedef pazari olusturan tiiketicilerin tanitilip
benimsetilecek olan {iriin, hizmet, kisi, kurum veya fikir hakkinda bilgilendirilmeleri
gerekmektedir. Ciinkii pazar1 harekete geciren bu bilgi akisidir. Tiiketicinin bir
iriinii algilayisi, o liriin hakkinda sahip oldugu bilginin niteligine, niceligine ve bu
bilgiye gosterdigi tepkiye (response) baglidir. Ayrica hedefin bunlara karst olumlu
tepki vermeye ikna edilmesi de gerekmektedir. Biitiin bunlar etkin bir pazarlama
iletisimi sistemi kurulmasi gereksinimini ortaya koymaktadir (Goksel vd., 1997: 20-
21).

Yirminci ylizyillin son ceyreginden itibaren artan teknolojik gelismeler
sonucunda gazete ve radyoya ek olarak once televizyon, ardindan da hizla gelisen
ve yayginlagsan internet, pazarlama iletisimi kaliplarmin yeniden sekillenmesine
sebep olmustur. Ozellikle internetin ve dijital alandaki gorsel tasarim araglarmnin
gelismesi ve yayginlagmasi ile birlikte pazarlama iletisimi faaliyetleri igerisinde en
fazla pay1 alan reklam ve uygulama sekilleri ilizerine ¢ok sayida degisik fikir ortaya
cikmistir (Kavoglu, 2012: 2-4). Giiniimiizde internetin pazarlama iletisimine
getirmis oldugu en temel ve Onemli degisim, tek yonlii iletisimin, yani dogrusal
iletisimin tiimiiyle bi¢im degistiriyor olmasidir; diger bir deyisle, monolog dénemi
sona ermektedir. Glinlimiizde dogrusal iletisimin yerini, ¢ift yonli ve etkilesimli bir
diyaloga doniisen dongiisel iletisimin aldigr goriilmektedir. Geleneksel medya ise
yerini yeni dijital mecralara birakmaktadir. Kitle iletisimine internet gibi yeni

mecralarim eklenmesi ve dijital iletisimin hizla artmasiyla ulagilabilen kitle
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genislemekte ve c¢esitlenmektedir. Ayrica, bu gelismeler sayesinde hedefleme
basarisi yiiksek pazarlama iletisimi yontemlerinin ve uygulamalarinin artis1 olanakl
hale gelmektedir (Odabasi, 2012).

Cagimizin en 6nemli iletisim araci olarak kabul edilen internet teknolojisi
ile birlikte pazarlama yoneticileri, daha Onceki iletisim araglar ile yapilmasi
miimkiin olmayan uluslararasi boyutta genis bir miisteri yelpazesini kontrol edebilir
hale gelmislerdir. Isletmelerin temel ve giincel pazarlama iletisim amaglaria
ulasmalar1 i¢in bilgi ve sistem teknolojilerini gelistirmektedirler. Giiniimiiziin yogun
rekabet ortaminda, giincel teknoloji ve ekonomik sartlara uyum saglandiginda
pazarlama iletigimi tiiketici davramiglarim1 degistirmede en etkili yol olarak
gorlilmektedir (Pouresmaeili, Nezakati ve Mehdizadeh, 2010: 4).

2.1.4. internet Pazarlamasi
2.1.4.1. internet Pazarlamas1 Kavrami

20. yiizyilin sonlarina dogru teknoloji ve iletisim alaninda yasanan
gelismelerin 21. yiizyillda daha da artarak devam ettigi goriilmektedir. internet,
bugiin diinyanin dort bir yaninda ¢esitli amaglarla insanlar tarafindan kullanilan en
popiiler bilgi ve iletisim araci olarak goriilmektedir. Internet teknolojisi ile artan
iletisim olanaklari, insanlarin birbiri ile daha yakin iligkiler kurmasini saglamakta ve
bilgiye ulagmalarinda sayisiz avantajlar sunmaktadir. Insanlarin geleneksel alisveris
aligkanlarimin da internet ile birlikte degisim gosterdigi dikkat ¢ekmektedir. Bu
sebeple isletmeler giniimiizde pazarlama ve satig faaliyetlerini hizli bir sekilde
dijital ortama tasiyarak miisteri istek ve ihtiyaglarina bu yolla en hizli sekilde cevap

vermeye caligmaktadirlar.

Baslangicta bir iletisim teknolojisi olarak ortaya cikan Internet sundugu
firsatlar nedeniyle kisa siirede gelisme kaydetmistir. Ozellikle kullanicilar arasinda
sagladig1 zengin etkilesim yonii, internetin diger iletisim araglarindan ¢ok daha hizli
yayginlasmasini  saglamustir. Iletisim ve internet teknolojilerinin gelismesi
isletmelerin faaliyetlerinin yoniini degistirmis, isletmeler giin gegtikce bu elektronik
ortama daha fazla uyum saglamislardir. Internet teknolojileri isletmeleri birgok
farkli alanda etkilemistir. Bu etkilerin en Onemlilerinden biri pazarlama
faaliyetlerinde goriilmiis ve pazarlama anlayisi ve isleyisi internet ortamina adapte
edilmistir (Kogoglu ve Ozcan, 2010: 24). Internetin giiniimiizde kalic1 olarak istemli
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veya istemsiz bir sekilde hayatimiza girdigi ve tiiketicilerin paketlenmis iiriinlerden
spor ekipmanlarina kadar her profesyonel isletme ve magazanin internet sitesi ve
elektronik postasina (email) erisim saglamak istedikleri goriilmektedir. Bugiin
internet aracilifi ile pazarlama ve satis yapmak icin olusturulan ve etkin bir sekilde
faaliyet gosteren milyonlarca internet sitesi mevcuttur (Cox ve Koelzer, 2004: 1).

Philip Kotler’e gore, eski tarz pazarlama anlayislar1 bugiin yerini daha yeni
diisiince tarzlarina birakmaktadir. Akilli davranan pazarlama sirketleri, miisterileri
hakkindaki bilgi seviyelerini, miisteri ile baglanti kurmak i¢in kullandiklari
teknolojileri ve miisteri ekonomisi ile ilgili anlayislarin1 gelistirmektedirler.
Miisterilerini iriinii birlikte tasarlamaya davet etmekte, her miisteri temasinda
miigterilerine tutarli bir mesaj vermek i¢in biitiin iletisim araglarini birlestirerek daha
¢ok hedeflenmis medya kullanmaktadirlar. Video-konferanslar, satis otomasyonu,
bilgisayar yazilimlari, internet sayfalari, sirket i¢i (intranet) ve sirket dig1 (extranet)
bilgisayarl iletisim aglar1 gibi teknolojileri giderek daha ¢ok kullanmaktadirlar. Bu
tiir girketlerin daha karli miisterileri tanima ve onlara farkli diizeylerde hizmet
sunma yetenekleri daha yiiksektir (Kotler, 2000: 16).

Bir isletmenin c¢evrimi¢i ortamda pazarlamaya yonelik gerceklestirdigi
faaliyetlerin tiimil olarak tanimlanan (Failte Ireland, 2012), ¢evrimi¢i pazarlama
(Epstein ve Yuthas, 2007) ve elektronik pazarlama, e-pazarlama olarak da
adlandirilan internet pazarlamasi, sirketlerin cesitli interaktif 6zellikler gosteren
iletisim araglarmi kullanarak, pazarlama ile ilgili tim aktivitelerini planlama,
yiiriitme ve degerlendirme ¢abalarini kapsamaktadir. E-pazarlama, sirketlerin {iriin
ya da hizmetlerin nihai tiiketicilerinden ve ham madde saglayan tedarik¢ilerden
olusan miisterileri ile kuracaklar1 pazarlama iletisimi g¢abalarinin yiiriitiilmesi
yaninda, mal ya da hizmetlerin nihai tiiketicilere satis1 ve tedarik¢ilerden hammadde
alimi, interaktif araclarin etkin bir sekilde kullanilmasiyla gerceklestirilebilmektedir.
Internet, e-pazarlama  uygulamalarinin  sirketler tarafindan  yogunlukla
gerceklestirildigi interaktif bir ortam olarak degerlendirilebilir (Giineri Firlar ve
Yeygel, 2004: 77).
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Tablo 2.1. Pazarlama Siber (Elektronik) Pazarlama ile Nasil Degisecek?

Pazarlama ) ]
.. |Geleneksel Pazarlama Siber (Elektronik) Pazarlama
Faaliyeti
Basili, video kayith ya da ses kaydi Cok genis kapsamli bilgi
yapilmis olarak hazirlanir ve televizyon, |tasarimlandirilir ve sirketin
Reklam radyo ve gazete gibi standart medya internet sayfasina konulur. Ayrica
araglar1 kullanilir. Genellikle, yalnizca diger sitelerden mangset (link)
cok sinirl bilgi sunulabilir. koyma hakki satin alinir.
Haftada 7 giin giinde 24 saat
Miisterilerin basvurularina yanit vermek | hizmet sunulur; istenilen ¢éziimler
Miisteri lizere, haftada 5 giin glinde 8 saat telefon, faks veya elektronik posta
tisteri
Hi ; i magazada ya da telefonda hizmet ile gonderilir; canli (¢cevrimigi)
Izmet
saglanir; igyerleri ziyaret edilerek bakim | diyalog siirdiiriiliir; bakim ve
ve onarim hizmetleri verilir. onarim hizmeti, uzaktan bilgisayar
ile saglanir.
Miisteriler ve miisteri adaylari telefonla | Miisteri adaylari ile video-
Satig aranir ve Urilin ya fiziksel olarak ya da konferanslar yapilir ve {iriin,
projeksiyon makinalariyla tanitilir. bilgisayar ekraninda tanitilir.
i Haber gruplarinda goriismeler ve
Bireysel goriigmelerden, odak gruplardan )
Pazarlama . miilakatlar yapilir ve elektronik
ve telefon ya da mektupla génderilen
Arastirmast postayla yapilan anketlerden
anketlerden yararlanilir.
yararlantlir.

Kaynak: Kotler, P. (2000) Kotler ve Pazarlama (3. Baski). istanbul: Sistem Yayincilik.

Giiniimiizde internet, pazarlamanin énemli bir iletisim aracidir. Internetin
pazarlama alaninda yaygin olarak kullanilmaya baslanmasinin en 6nemli nedeni
kullanim maliyetinin ucuz olmasidir (Ozcan, 2010: 29). Baska bir ifadeyle,
elektronik ortamda isletmenin pazarlama programiyla ilgili bilgilerin geleneksel
pazarlamaya gore hem daha cabuk hem de daha ucuza iletilmesi internetin en
belirgin 6zelligidir. Ortalama biiyiikliikte bir web sitesinin, bir hizmet saglayici
iizerindeki bir yillik bir siire i¢in konumlandirilmasinin maliyeti, sadece bir iiriin ya
da hizmetin tanittinu amaciyla bastirilacak bir brosiir ya da katalog maliyetinin ¢ok
daha altindadir. Brosiir bir kez bastirilip dagitildiktan sonra iglevini yitirmektedir.
Buna karsin web sitesi siirekli giincellenerek, zenginlestirilmekte ve uzun siireli etki
yaratma imkaniyla isletmeye daha biiyiik kazanglar saglayabilmektedir. Igerik
acisindan bakildiginda da yine ortalama biiyiikliikte bir web sitesine ¢esitli trtinlerle
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ilgili her tiir bilgiyi yerlestirmek miimkiinken, geleneksel tanitim araglar1 ¢ok kisith
bir alanda yarar saglamaktadir (Colakoglu ve Ataman, 2007: 176).

Glnilimiizde gerek iirlin gerekse hizmet pazarlamasinda tercih edilen internet,
kamu sektoriinden 6zel sektore kadar birgok alanda kullanima agiktir. Artik her
sektorde, her alanda kullanilan internet teknolojisi ile yapilan islerin maliyeti
azaltilarak, hiz, rahatlik, kolaylik, zaman gibi avantajlar 6n plana g¢ikmaktadir.
Tanitim-Pazarlama-Satis  gibi  hizmetlerin  internet ortaminda miisterilere
sunulabilmesi, hem isletmeler hem de miisteriler tarafindan oldukga tercih edilen bir
yontem olma 6zelligi kazanmigtir. Her iki kesim igin de gesitli avantajlar saglayan
elektronik pazarlama uygulamalar ile is akisinin kolaylagsmasi, zaman kazanimu,
yiiksek kér elde etme gibi olumlu sonuglar elde edilebilmektedir (Ansen ve Firat,
2009: 117). Tiketiciler a¢isindan da, onlarin ihtiya¢ duyduklari iriin ve hizmetlere
ulagmalarini kolaylagtirmasi, zaman ve mekan tasarrufu saglamasi, iiriin ¢esitliligini
artirmasi, isletme ve iirlin/hizmetleri hakkinda diger kullanicilarin goriislerine ve
detayli bilgilere ulagsma gibi avantajlar1 internet pazarlamasini cazip kilmaktadir.

2.1.4.2. internet Pazarlamasinda Kullanilan iletisim Araclar

Basit bir ifadeyle, diinya lizerindeki bilgisayarlar1 birbirine baglayan aglar
olarak tamimlanabilecek olan internet, bugiin medya olarak pazarlamanin
vazgegilmezleri arasinda yerini aldign goriilmektedir. Internette pazarlama,
pazarlama iletisimi agisindan degerlendirildiginde, hem direkt olarak satis ve
pazarlama amagli kullanilan bir arag, hem de pazarlama iletisiminde yer alan
reklam, halkla iligkiler gibi unsurlari destekleyen bir iletisim kanali (medya)’dir
(Pasal1 Tasoglu, 2009: 125). Isletmelerin giiniimiizde internet ortaminda pazarlama
faaliyetlerini yerine getirirken yogun bir bigimde kullandiklar araglar olarak
isletmelerin internet siteleri, elektronik posta (Unal, 2010; Kocoglu ve Ozcan,
2010), internet reklamlar1 (Giineri Firlar ve Yeygel, 2004; Babiir Tosun, 2010) ve
sosyal medya (Pouresmaeilli et al., 2010) dikkat ¢gekmektedir. Asagida bu kavramlar
kisaca agiklanmaktadir.

v internet Siteleri: Diger ad1 ile web sitesi olarak bilinen internet siteleri, web
tizerindeki sayfalar; metin, gorsel ve animasyon seklinde ziyaretcisine bilgi
aktaran veya hizmet sunan sayfalarin tlimiinii kapsayan bir dokiiman
toplulugudur  (en.wikipedia.org). Isletmelerin internet sitesi, internet

ortaminda mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisim kurmayr saglayan en
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temel aragtir (Istanbul Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler Odasi
[ISMMMO], 2013). Ayrica internet ortaminda pazarlama faaliyetleri
igerisinde en dnde gelen tanitim araci olarak da kabul edilmektedir. Internet
siteleri, oncelikle iletisim bilgilerini tiiketiciye ulagtirmasi bakimindan dnemli
bir iletisim aracidir. Isletmenin internet sitesinde yer alan telefon, adres,
elektronik posta ve diger iletisim bilgileri sayesinde miisteriler isletmeye daha
kolay bir sekilde ulasabilmekte, iletisim kurabilmektedirler. isletmelerin
hazirladiklar1 internet sitelerinin &zellikleri ve igerigi, yeni miisteriler
bulmada isletmeye rekabet avantaji da saglayabilmektedir. Bununla birlikte,
isletmelerin miisteriyi bilgilendirme ihtiyaci kadar bilgilenme ihtiyaci da
vardir. Ziyaret¢i profillerini izlemek, isletmelerin miisterileri hakkinda daha
fazla bilgiye sahip olmalari anlamina gelmektedir ve bu da mevcut miisterileri
elde tutmanin yollarindan bir tanesidir (Kogoglu ve Ozcan, 2010: 25).
Internet sitesi hazirlamak ve gelistirmek aktif pazarlama igin tek basina
yeterli degildir. Teknik kalite azlig1 ve dil engelleri gibi etkenler isletmenin
internet sayfasina erigim saglamada problemler ortaya c¢ikarabilmektedir. Bu
sebeple isletmeler internet sitelerinin etkinligini artirmak i¢in ulasilabilirlik
sorununa ¢oziim getirecek teknik altyapt olanaklarimi saglamalidirlar.
Isletmelerin internet sitelerinin mevcut ve potansiyel miisteriler tarafindan
fark edilmesi, site adresinin arama motorlarinda 6n sayfalarda yer almasina ve
ilgili diger internet siteleri icinde linklere sahip olmasma baglidir. Internet
sitesinin kolay ulasilabilir olmas1 ve erisilebilirlik hizi, sayfanin etkinligini
belirleyen en 6nemli faktorlerdir (Dalgin ve Karadag, 2013: 139-140).

Internet Reklamlari: “AMA” sozliigiine gore reklam, belirli bir hedef pazari
ya da miisterilerini {irlin, hizmet, organizasyonun kendisi ya da fikirleri
hakkinda bilgilendirme ¢abasinda olan kar amagli veya kar amaci tagimayan
isletmeler, devlet kuruluslar1 ve bireyler tarafindan kitlesel medyada belirli
bir zaman dilimi igerisinde duyurularin ve ikna edici mesajlarin
yerlestirilmesi islemi olarak tanimlanmaktadir. Amaci ister satis yapmak,
isterse de miisteri-igletme arasinda iletisim saglamak olsun reklamin
belirlenen hedeflere etkin bir sekilde ulasabilmesi i¢in Oncelikle hazirlanan
mesajlarin iletilmesi gerekmektedir. Bu iletisim agamasinda ise karsimiza
iletisim ortamlari, araglari ¢ikmaktadir. Gilniimiizde geleneksel reklam
ortamlari olarak adlandirilan basili reklam ortamlari, gorsel ve isitsel reklam

ortamlari, agik hava ve transit reklam ortamlari, satis yeri reklam ortamlari
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disinda sanal ortamin, internetin de giiniimiizde etkin bir reklam ortami olarak
dikkate alindig1 goriilmektedir (Giineri Firlar ve Yeygel, 2004: 195). 1990’1
yillarda internet reklamciliginin biiyiik bir gelisme gosterdigi goriilmektedir.
Kullanic1 sayisinin  artigi, bu gelisimin temel nedenleri arasinda yer
almaktadir. Bu donemde web sayfalari birincil bilgilerin disinda ikincil
bilgilere de yer verecek tarzda yapilandirilmaya baslanmustir. ilk zamanlar
internet reklamlarinda genelde teknolojik niteligi olan {rlinlere yer
verilmekteydi. Ancak internet kullanici sayisinin zaman igerisinde artis
gostermesi ve kullanici profilinin degismesi nedeniyle internet reklamlarina
konu olan iriin kategorilerinde de cesitlenme goriilmiistiir. Nitekim
giinimiizde farkli iiriin ve markalar reklam ortami olarak interneti
kullanmaktadirlar (Babiir Tosun, 2010: 399). internet ortaminda reklam
faaliyetleri, birebir miisterilerle “kisisel iletisim” olanagi saglamakta ve
“miisteriye 0zgll ileti” ile daha etkin ve ¢ok daha ucuza iletisim kurma
olanag elde edilmektedir. Brosiir, katalog, vb. materyalin basimi, dagitimi ve
bunun siirekli yapilmasi sonucu katlanilan maliyet, online brosiir ve katalog
ile 6nemli 6l¢iide diismektedir. Web sitesinin kendisi ve elektronik posta gibi
yontemlerin kullanildig: internet reklamciliginda (Yikselen, 2012: 218), son
yillarda sik¢a goriilen diger bir uygulama da arama motoru reklamciligidir.
Internete her giin yeni sitelerin ve bilgilerin eklenmesi internet
kullanicilarinin aradiklar1 bilgiye ulagmalarini gii¢ hale getirmektedir. Bu
soruna internet sitelerini konu ve alanlarina gore indeksleyerek sunan
portallarla ve arama motorlariyla ¢éziim bulunmaya c¢alisilmistir. Arama
motorlarinda kullanilan anahtar kelimelere uygun reklamlarin arama
sonuglarinin yaninda yer almasi yoluyla da arama motoru reklamcilig
gelisme kaydetmistir. Bu yolla, kullanicilara rastgele reklamlar degil,
aradiklar1 konuya uygun olan reklamlar sunularak reklamin hedef pazara
ulasmasi saglanmaktadir (Kogoglu ve Ozcan, 2010: 25).

Elektronik Posta: Elektronik posta (email), mesaj gonderip alinabilen, mesaj
iletimini hizlandiran, mesaj gonderme maliyetlerini diisiiren ve bu yolla
miisteri iliskilerini artirip gelistiren elektronik posta kutusudur. Elektronik
posta, miisterilerle iletisimde kalmada ve Ozel aktiviteler veya iiriin
promosyonlar1 hakkinda onlar1 bilgilendirmenin en etkili araci olarak
giiniimiizde ¢ogu isletme yoneticisi tarafindan kullanilan etkin bir pazarlama
aracidir (Pouresmaeilli et al., 2010: 6-7). Global pazar firsat ve tehditleri,



genis kitlelere haftada yedi giin yirmi dort saat ulagabilme, gorsellik, aracilar
ortadan kaldirma, veri tabanlarinin yogun olarak kullanimi son yillarda
dogrudan pazarlamanin bir tiirii olan elektronik postaya yonelimi arttirmistir
(Uydaci, 2004: 83). Elektronik posta sisteminin diger internet araglari ile bir
biitiin olarak yiiriitiildiigii, miisterinin izni ve kontroliinde olan, isletme
tarafindan geri doniisleri Olgiilebilen ve asamalardan meydana gelen bir
pazarlama siireci olarak elektronik posta ile pazarlama, isletmelerin miisteri
tatminini saglamada ve rekabet edebilmelerinde stratejik bir arag
konumundadir. Ancak bu aracin dogru olarak kullanilmamasi durumunda
istenmeyen mesaj (spam) konumuna diisiilebilir. Izinsiz, tek veya toplu halde
gonderilen reklam mesajlari, aldatmaya yonelik bilgiler, viriis igerikli
yazilimlar, vb. kullaniciy1 rahatsiz eden bir¢ok uygulamada elektronik
postanin kullanilmasi istenmeyen mesaj olarak kabul edilmektedir. Bir
isletmenin elektronik posta mesajlarinin bu duruma diismesi, miisteri kaybiyla
kars1 karsiya kalinmasina neden olabilir (Hasiloglu ve Siier, 2010: 61-62).
Elektronik postay1 etkin bir pazarlama ve reklam araci olarak kullanabilmek
ve kullanici tarafindan istenmeyen ve bakilmadan ¢ope atilan elektronik
postalar haline getirmemek icin mesaj gonderilecek kitlenin istek ve
beklentilerine uygun olarak hazirlanmasi 6nem tagimaktadir (Giineri Firlar ve
Yeygel, 2004: 121).

Sosyal Medya: Internet teknolojisinde yasanan gelismeler, giiniimiizde
bir¢ok alanda insanlarin iletisim seklini degistirmeye devam etmektedir. 20.
ylizyilin sonlarinda daha c¢ok cep telefonlart ile anlik iletisimlerini
gerceklestiren insanlar, son on yilda yasanan gelismelerle birlikte internet
ortaminda daha aktif bir sekilde iletisim kurmalarini saglayan sosyal medya
ile tanigmiglardir. Sosyal medya; katilimecilarmin c¢evrimigi ortamlarda
kendilerini ifade etme, iletisime ge¢me, gruplara katilma ve bu ortamlara
fikir, yorum ve yayinlariyla katkida bulunma imkani saglayan sosyal icerikli
web siteleri olarak tamimlanabilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 325).
Sosyal medyanin gelisi ile birlikte isletmelerin de bu yeni iletisim ortamini
pazarlama siireclerine adapte ettikleri goriilmektedir. Isletmeler, sosyal
medyay1 kullanarak miisterileri ile daha yakin iligkiler gelistirme, onlarla her
an ve her yerde iletisimde olma, istek ve ihtiyaglarina aninda cevap
verebilme, miisteri memnuniyeti ve sadakatini artirma ¢abasindadirlar. Sosyal

medyanin isletme ve miisterilere sagladifi sayisiz avantajlar, bu mecranin
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isletmeler tarafindan dikkatli bir sekilde incelenmesi ve analiz edilmesi
gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu bakimdan bir pazarlama iletisim araci
olarak sosyal medyanin isletme ve tiiketiciler agisindan daha kapsamli bir
sekilde incelenmesi faydali olacaktir.

2.1.5. Sosyal Medya

I¢inde bulundugumuz 21. yiizyilda teknolojinin insan hayatinin degismez bir
pargasi haline geldigi goriilmektedir. Teknolojide yasanan hizli degisim, insanlarin
yasam tarzlarini da yakindan etkilemektedir. Bilgisayar ve diger interaktif araclarin
geligimi, internetin gliniimiizde, bundan on yil 6ncesine kiyasla daha kolay ulasabilir
ve daha az maliyetli olmasi, glinliik hayatimizdan is hayatina kadar pek ¢ok alanda
yeniliklerin meydana gelmesine neden olmustur. Bu yeniliklerden en 6nemlisi ise
iletisim sekillerinde kendini gostermektedir. Bundan birkag yil Oncesine kadar
MSN,ICQ, sohbet odalari, elektronik posta gibi internet tabanli iletigim araglar
insanlar tarafindan siklikla kullanilan en popiiler araglar iken, bugiin bu iletigsim
araclarinin popiilerliklerini yine internet tabanli uygulama olan sosyal medya
araglarina biraktigini gérmekteyiz.

Kisa zaman dilimi i¢erisinde ¢ok biiyiik bir kullanici kitlesine ulasan sosyal
medya, bugiin ¢ok sayida kisinin kullandig1 yeni bir iletisim platformudur. Sosyal
medyanin hizli yiikselisi, giiniimiizde isletmelerin de dikkatini ¢ekmekte ve bu yeni
iletisim seklini faaliyetlerine hizla adapte etmektedirler. Isletmeler, mevcut ve
potansiyel miisterilerine ulagsmada, {irlin/hizmetlerinin tanitim ve reklamlarinda,
pazarlama faaliyetlerinde geleneksel medya araglarina bir alternatif olarak kendini
gosteren sosyal medyayr yogun bir bi¢imde kullanmaktadirlar. Uluslararas
siirlarin ortadan kalktigi rekabet ortaminda ayakta kalmak ve varliklarin1 devam
ettirerek bilylimek isteyen isletmeler igin sosyal medyada yer almak ¢ok biiyiik bir
o6nem arz etmektedir (Kwon, Min, Geringer ve Lim, 2013). Bu sebeple bu yapinin
tam olarak anlasilmasi, sahip oldugu avantaj ve dezavantajlarin bilinmesi, sosyal
medyanin bir pazarlama aracit olarak miisterilere ulasma ve iletisimde nasil

kullanilmasi gerektigi isletmeler agisindan biiyiik 6nem tasiyan konulardir.
2.1.5.1. Sosyal Medyanin Tanimi

Bugiin diinya {lizerinde milyonlarca internet kullanicisi eski arkadaslarimni

bulmak, uzaktaki tanidiklariyla haberlesmek, fotograflarin1 yaymlamak, okudugu
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haberler {izerine yorum yapmak, sevdigi miizikleri paylasmak ve kullandig {iriin,
hizmet ve diger bircok konudaki tecriibelerini diger insanlara iletmek igin sosyal
medya aglarii ve dolayisiyla iletisim teknolojilerini kullanmaktadir (Kara, 2012:
104). Sosyal medyanin son yillarda oldukga popiiler hale geldigi, sosyal medyada
harcanan ortalama zamanin 6zellikle gencler arasinda biiylik bir artis gosterdigi
goriilmektedir. Isletmeler de mevcut ve potansiyel miisterileriyle iliskiler olusturma
ve gelistirmede giliglii bir ara¢ olarak sosyal medyanin Onemini daha iyi
kavramaktadirlar (Kwon et al., 2013: 57).

Toplumsal anlamina gelen “sosyal” ve iletisim alan ve araglarini ifade eden
“medya” sozciiklerinden olusan bir kavram olan sosyal medya, internet baglantisina
sahip herhangi bir yerden bilgisayar ya da mobil bir cihazla ulasabilen herkesin
gorebildigi ve taraf olabildigi, etkin bir strateji ile ¢ok fonksiyonel olabilen bir
iletisim siireci olarak ele almmalidir (Kanigli, 2013: 70-73). Sosyal medyayz;
kullanicilarin bilgilerini, gorgiilerini, ilgi alanlarini internet ya da mobil sistem
aracilig1 ile paylastiklar1 sosyal platformlar olarak tanimlamak miimkiindiir (Sti Er6z
ve Dogdubay, 2012: 134). Kaplan ve Haenlein (2010: 61) ise sosyal medyay1, Web
2.0’1n fikirsel ve teknolojik yapisi iizerinde olusturulan ve kullanicilar tarafindan
igerik olusturulup paylasilmasina imkan saglayan bir grup internet tabanl faaliyet
olarak tamimlamaktadirlar. Tanimlardan anlasilacagi {izere sosyal medya, insanlarin
ortak ilgi alanlarma sahip diger insanlarla bulustugu, bilgi ve diger igerikleri
paylastigr bir sosyal iletisim platformudur. Kullanim araglari olarak ise giiniimiizde
sadece masaiistii veya taginabilir bilgisayarlar ile smirli kalmayip akilli cep
telefonlari, tablet bilgisayarlar gibi mobil iletisim araglarinda da sosyal medyanin
kullanildig1 goriilmektedir.

Sosyal medya onceleri, kullanicilarina sadece kendilerinin ve bulunduklart
yerlerin birka¢ fotografini gdnderme, sohbet ve fotograflara yorum yapma ile
baglayan, daha sonralar1 fikir ve bilgilerin paylagimi, video gonderme, bunlari
begenme ya da begenmeme, farkl: tiirlerde istekler i¢in imza toplamaya kadar ¢ok
cesitli aktivitelerin gerceklestigi bir faaliyet alanina sahiptir (Moise ve Cruceru,
2014: 98). Andzulis, Panagopoulos ve Rapp (2012: 305), sosyal medyanin sadece
Facebook, Twitter, LinkedIn gibi araglarla ticari olmayan kisisel kullanim amaciyla
sinirli bir kavram olmadigini, 6zellikle isletmelerin satis seklini onemli Olciide
etkileyen ve degistiren bir mecra oldugunu belirtmektedirler. Bu bakimdan sosyal
medya, kullanicilarin kisisel bilgilerini ve ilgi alanlarimi paylastiklart bir iletisim

platformu olmasinin yani sira iriinler, hizmetler ve isletmeler hakkinda fikir
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aligverisi saglanmasi ile de dikkat cekmektedir. Chauhan ve Pillai (2013: 41), sosyal
medyay1; {iriin, marka, hizmetler, genel ozellikleri ve diger konular hakkinda
birbirilerini bilgilendirme amaciyla tiketiciler tarafindan olusturulan, devam
ettirilen ve kullanilan yeni bir ¢evrimigi bilgi kaynagi tiirii olarak tanimlayarak
sosyal medyanin farkli bir yoniine cekmektedirler.

Yukaridaki tanim ve agiklamalardan hareketle sosyal medyayr su sekilde
tanimlamak miimkiindiir: Sosyal medya, internet teknolojisine sahip bilgisayar ve
mobil iletisim araglar1 araciligiyla baglanilabilen, genellikle ortak ilgi alanlarina
sahip insanlarin giincel konular, diger kisiler veya kurumlar hakkindaki
diistincelerini, bilgilerini, fotograf, video gibi gorsel igerikleri paylastiklar1 bir
sosyal iletisim platformudur.

2.1.5.2. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Internet, ortaya ¢iktig1 ilk zamanlarda sadece yazli iletisimde kullanilabilen
bir ara¢ konumundaydi. 1990’11 yillara gelindiginde internet konusma amagli olarak
kullanilmaya baglanmigtir. Dijital iletisimdeki en onemli degisim ise ayni yillarda
World Wide Web (www) ile meydana gelmistir. Bu durum, sadece yaziya dayali
iletisimden c¢oklu ortam (multimedya) iletisimine dogru bir degisime neden
olmustur. Bu gelisme (World Wide Web), web sayfalari, bloglar, wiki, sosyal aglar,
video ve fotograf paylasim siteleri ve yogun grafiklere sahip sanal yapilar gibi ¢ok
sayida yeni aracili ortamda etkilesim seklinin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Baym,
2010: 14-17).

Bir zamanlarin en Onemli ev eglence araci olan televizyon giiniimiizde
popiilerligini, internet erisimine olanak saglayan araglarin son zamanlarda artis1 ve
medya tiiketim aligkanlarindaki degisim ile birlikte akilli telefonlar, tabletler ve
diziistii bilgisayarlar ile paylagmaktadir. Geleneksel medya ile tek yonli olarak
saglanan ve kisilerin pasif konumda oldugu iletisim seklinden giiniimiizde interaktif
bir ortamda karsilikli etkilesimin ve iletisimin yagsandig1 bir degisim s6z konusudur
(Precourt, 2014). Son yillarda hizla yayilan ve genis kitleler tarafindan benimsenen
bu yeni bilgi ve iletisim teknolojisi sosyal medya olarak tanimlanmaktadir (Kane ve
Alavi, 2014: 275).

Sosyal medya kavramini diisiindiigimiizde, birgogumuzun aklina ¢ogunlukla
Facebook ve Twitter gelmektedir. Fakat gercekte sosyal medya bu ikisinden daha
fazlasim1 ifade etmektedir. Uzun mesafeler arasinda mesaj gondermenin ilk
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yontemleri, hem ses hem de gorsellige dayanmaktaydi. Eski Cin, Misir ve
Yunanistan’da insanlar iletisim kurmak icin giindiizleri duman isaretleri, geceleri ise
isaret ateslerini kullanmaktaydi. Davullar da, iletisim amaciyla insan ses diizeyini
yiikseltmek icin diinyanin ¢esitli bolgelerinde kullanilmistir. Sosyal medyanin
temeli, M.O. 550 yillarinda, athlar ve vagonlarla postalarin tasindig: Iran’da diizenli
posta sisteminin kurulmasiyla atilmigtir. 18. ve 19. yiizyillarda ise telgraf, telefon ve
radyonun gelmesiyle birlikte mesajlarin uzak mesafelere gonderilme sekli de
degismistir. Telefon ve radyonun gelisi, iletisime farkli bir boyut kazandirmis, 20.
yiizyilda ise internetin gelisi, mesajlarin bir kigiden baska bir kisiye dijital olarak
veya internet araciligiyla iletilmesini saglamistir (Baruah, 2012: 3-4).

Cin, Misir ve Yunanistan’da
antik ¢ag insanlar1 tarafindan
giindiizleri duman geceleri ise
isaret atesleri kullamlmistir. flk
diizenli posta sistemi M.O. 550
yilinda fran’da kurulmustur.

Eski Cag
Tarihi

Yeni Milenyum
21. yiizyll

Wikipedia (2001), Friendster
(2002), Linkedin (2003),
Facebook (2004), YouTube
(2005), Twitter (2006) 21.
yiizyilin baz1 6nemli
gelismeleri

<

Telgraf (1792), pnomatik posta
(1865), telefon (1890) ve
radyonun (1891) kullanimi bu
donemin onemli gelismeleridir.

18.-19. Yiizyil
Baslangici

Yeni Cag Dogusu
21. Yiizyil

Email (1966), ARPANET
(1969), LISTSERV (1986),
Usenet (1979), Six Degrees
(1997), IRC (1988), Blogger
(1999)’1n genis kullanimi

Kaynak: Baruah, T. D. (2012). Effectiveness of Social Media as a Tool of Communication
and Its Potential for technology Enabled Connections: A Micro-Level Study. International
Journal of Scientific and Research Publications, 2(5), 1-10.

Sekil 2.1. Sosyal Medyanin Tarihi
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1990’11 y1llarda Friendster’ ardindan kurulan sosyal aglar, farkli ilgi alanlar
ve kategorilere odaklanarak hizli bir biiylime elde etmistir. Kopek severlere
odaklanan “Dogster”, dini temali gruplar kuran “MyChurch” ve benzeri siteler ardi
ardina kurulmus ve ilgi gérmeye baslamistir. 2004 yilinda Harvard 6grencileri igin
kurulan Facebook’un 2006 y1li itibariyle 80 milyonun iizerinde {iye kazanmas1 da bu
akimin gegici bir heves olmadigini kanitlamistir. Bu arada YouTube ve Flickr gibi
paylasim sitelerinin de hizla ilgi gérmesi ve milyonlara ulagsmasi akimin gelismesini
ve sirketler tarafindan daha ciddi degerlendirilmesini saglamistir (Kegeci, 2011).
Sosyal medyanin gelisi ile birlikte, kullanicilarin giinliik hayatlarinda popiilerlik
kazanan g¢ok sayida uygulamanin gelistirildigi goriilmektedir. Facebook, Flickr,
Google+, Twitter, YouTube, Wikipediave Second Life gibi sosyal medya araclari
Web 2.0°1n kullanicr igerikli diinyasini sunmaktadir (Khang, Han ve Ki, 2014).

2.1.5.3. Web 2.0 Teknolojisi

Web 2.0, O’Reilly Media tarafindan 2004 yilinda kullanilmaya baslayan bir
sOzcliktlir ve ikinci nesil internet hizmetleri olan toplumsal iletisim sitelerini,
vikileri, iletisim araglarint ve internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak
yarattig1 sistemi tanimlamaktadir (Vikipedi, 2014). Diger bir ifade ile Web 2.0,
kullanict merkezli ve kullanicilarin igerigine katkida bulundugu, onlara hareket
Ozgiirliighh ve kullanim kolayligi sundugu yeni nesil internet platformu olarak
tanimlanabilir (Geng, 2010: 237).

Internet teknolojisi, kisiler arasnda kullanimmin yayginlasmasimna paralel
olarak biiyliyen ticari amagli kullanimin da itici gilicliyle ve etkilesim ihtiyacinin
giderek belirginlesmesiyle hizla gelismis ve bilgiyi tiiketen kullanici, bilgiyi
olusturan bir topluluga déniismiistiir. Iinternet siteleri, icerikleri sadece site sahipleri
tarafindan belirlenen yapilar olmaktan ¢ikmig ve herkesin katilimina izin veren
kolektif internet siteleri ortaya ¢ikmaya baslamistir. 2004 yilinda ikinci nesil
internet hizmetlerini, toplumsal iletisim sitelerini, wikileri, iletisim araglarini,
internet kullanicilarinin ortaklasa yarattigi sistemi O’Reilly Media’nin Web 2.0

olarak tammlamasiyla yeni bir kavram yasantimiza girmistir (Kayabali, 2011: 15).

Tim O’Reilly, Web 2.0 uygulamasinin, eski internet uygulamalarina (Web
1.0) yeni bir kullanici arayilizii eklemekten daha &te bir kavram oldugunu
belirtmektedir. Web 2.0 kavrami, yazilim teknolojisine yeni bir diislince tarzi ve
bakis agis1 getirmektedir. Web 2.0 teknolojisi ile internetin etkileri artmakta,
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veritabanlar daha fazla kisinin bu uygulamaya katilmasiyla zenginlesmekte, daha
fazla kisinin kullanimi ile uygulamalar daha “akill’” hale gelmekte ve daha genis bir
dijital platformda internetteki uygulamalar birbirleri ile etkilesime girmektedir
(O’Reilly, 2006: 3).

Web 2.0 uygulama ve hizmetlerinin temel amaci, kullanicilarin teknik
engellerle karsi karsiya kalmadan igerik paylagsmalarini ve ayni zamanda internetin
sosyal etkilesim ve igbirligi potansiyellerinden yararlanmasini saglamaktir. Web 2.0
araglart sosyal yazilimlar olarak adlandiriir ve web okurlugundan, web
okuryazarhigina déniisiimii beraberinde getirmektedir. Internet, bilginin hazirlanip
iletildigi ve hazir bilginin tiiketildigi bir ortam olmaktan ¢ikip, igerigin katilimcilarla
birlikte Ttretildigi, paylasildigi, birlestirildigi ve transfer edildigi bir platforma
doniismektedir (Horzum, 2010: 605 ).

Web 2.0, bir yazillm veya programlama dili degildir. Yeniliklerle
diizenlenmis bir konsepttir. Internete yeni bir bakis acis1 kazandirmak igin iiretilmis
ve ¢ok sayida teknigin kullanilmasin1 amaglamaktadir. Web 2.0, yeni programlama
tekniklerinin ve gegmisten bu yana gelen tasarim bilgimizin bir iiriiniidiir. Web 2.0
teknikleri ile yapilan siteler daha fazla kullanici merkezlidir. Kullanicinin katilimi
ile zengin bilgi kaynaklari olusturmak Web 2.0 teknolojisinin temel prensipleri
arasindadir. Bu yeni yaklasgim ile kullanicilara hareket ozgiirliigi ve kullanim
kolaylig1 esas alinmaktadir (Aslan, 2007: 1-2).

Web 2.0

Siire¢ Teknoloji

Infernet

. Oku'Y;
Ekonomist Yz

Kaynak: Naik, U. ve Shivalingaiah, D. (2008). Comparative Study of Web 1.0, Web 2.0 and
Web 3.0. 6th International Caliber’08, Allahabad, 499-507.

Sekil 2.2. Web 2.0
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Web 2.0 teknolojisi, igletmeler igin de énemli bir arag olarak goriilebilir; bu
teknolojinin gii¢li interaktif yonii, isletmeye daha diisiik maliyetlerle daha fazla
katilimc1 ¢alisan saglamaktadir. Etkin bir sekilde kullanildigi zaman bu teknoloji
proje ve fikir paylasimlarina katilimi tesvik edebilmekte, bdylece isletmenin bilgi
havuzunu genisletebilmektedir. Ayrica isletmelerin faaliyet alanin1 genisletmekte,
miisterileriyle olan baglarimi kuvvetlendirmekte ve tedarik¢iler ve dis ortaklarla
iletisimini artirmaktadir (McKinsey&Company, 2009).

2.1.5.4. Web 1.0 ve Web 2.0 Teknolojilerinin Karsilastirilmasi

Web teknolojileri, gelisimi agisindan incelendiginde HTML web sayfalar1 ilk
evreyi olusturmaktadir. HTML web sayfalar1, web etiket dilinin dogusu ile birlikte
sunucu bilgisayarlarda bulunan ¢oklu ortamlarin (yazi, resim, video gibi) kullanici
bilgisayarlarindan gelen istekler dogrultusunda aktarilmasi mantig1 {izerine
kurulmus bir web yapisidir. Web 1.0, sadece web sitesini yaymlayanlar ve sitedeki
bilgileri okuyanlardan ibarettir. Diger bir anlatimla Web 1.0, sunucu sahipleri
tarafindan olusturulan, kullanicilar tarafindan higbir sekilde miidahale edilemeyen,
sadece okunan igeriklerden olugsmaktadir. Bu web anlayisinin temelinde bir igerik
yayinlayict bir de igerik okuyucu vardir. Web 1.0 ile site ziyaretgileri ile herhangi
bir etkilesim kurulmamaktadir. Yeni bilgilerin sisteme yiiklenmesi ihtiyacindan
dogan web sayfalarinin giincellenmesindeki zorluklar, daha yonetilebilir ve kolay
giincellenebilir, veri tabanlari ile biitinlesmis c¢aligabilen bir web yapisinin
olusturulmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Web 1.0 mantigi ile olusturulan Web
2.0 ise, sunucu igeriklerine kullanicilar tarafindan eklemeler yapilmasina olanak
saglayan bir yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Demirli ve Kiitlik, 2010; Kanisl,
2013).

Tablo 2.2. Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Faklar

Kriter/Web Web 1.0 Web 2.0
Igerige Miidahale Yok (Read-Only) Var (Read-Write)
Kullanici Sayist Az Cok
Odak Bilgi Alma Paylasim ve Sosyallesme
Katilim Yok Cok
Bilgi Kaynagi Limitli Limitsiz

Kaynak: Sahan, Z. A. (2010). Bilgiyi Anlamlandiran Web; Web 3.0. 20.07.2014,
www.temyonetim.com/tr/Articles.asp?q=>5.
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Web 1.0, Netscape adli internet sitesinin insanlar tarafindan bilgisayar
endiistrisinde rakipsiz olarak goriildiigii bir donemi ifade etmektedir. Web 2.0 ise,
bu sitenin internet {izerinde en iyi hizmeti sunan yer olmadiginin insanlar tarafindan
fark edildigi bir donemdir. Yeni teknolojiler, c¢evrimigi arama yapmayi daha
kapsamli getirmekte (Google) ve aynt zamanda Web 3.0 (bilgiyi anlamlandirma)
olarak adlandirilan yeni uygulamanin da Onciiliigiinii yapmaktadir. Web 2.0,
aranilan bilginin “mikroigerik” birimlerine ayrildig1 ve ¢ok sayida internet alaninda
(domain) paylasildigi bir internet uygulamasidir. Web 1.0 zamaninda sadece
okunabilir dokiimanlardan olusan internetin, Web 2.0 ile birlikte giliniimiizde
kullanicilar tarafindan olusturulan verilere doniistigii goriilmektedir (Naik ve
Shivalingaiah, 2008: 499-500).

Flickr.com, Youtube.com, Technorati.com, Wikipedia.org, Digg.com,
Tusul.com, Oyyla.com, Myspace.com, Facebook.com, Netvibes.com, del.icio.us,
meebo.com gibi siteler Web 2.0 konsepti ile tasarlanmis sitelerdir. Web 2.0 ile
olusturulan bu gibi sitelerin farki, diger sitelere gore sosyal birer ag 6zelligine sahip
olabilmeleri, tasarimda kullaniciya daha ¢ok odakli ve sik goriinlimde hitap
edebilmeleri, hizmet ve servis konularinda son derece Kkaliteli olabilmeleri ve proje
tiretiminde sinir tamimamalaridir (Mestgi, 2009: 589). Bilginin gonderim sekli de
Web 2.0 teknolojisini Web 1.0’dan ayiran temel farklardan biridir. Ornegin
Amazon.com, miisterilerinden son zamanlarda satin aldiklar seylerle ilgili
geribildirim almak i¢in aktif bir sekilde caba gostermektedir. Daha sonra bu
geribildirimler internet sayfasinda, satilan iiriinlerin yanina eklenmektedir. Boylece
Amazon.com, cevrimigi aligveris listesinin yaninda kullanici igerikli bir yorum
sayfasi da gelistirmektedir. Bu yolla Amazon.com sitesi, kullanicilarin sadece
okuyup satin aldiklar1 bir siteden, okuyup satin aldiklart ve ayn1 zamanda yorum da
yazdiklar bir siteye haline gelmistir (Caladine, 2008: 5).

2.1.5.5. Sosyal Medya Araclari

2000°1i yillarin ortalarina dogru hayatimiza giren Web 2.0 ve sosyal medya
kavramlariin (Karakulakoglu, 2012: 33), birbirine benzer yapilar olmakla birlikte
farkli igerikte oldugu goriilmektedir. Web 2.0 “semsiye” bir kavramdir ve i¢inde
birgok uygulamayi gerceklestirmeyi saglayan araclar bulundurmaktadir. Ciinkii
Web2.0 fikrini olusturan fikirler tek bir aragla hayata gecirilemeyecek kadar
karmasik ve ¢oktur. Bu araglarin ismi sosyal araglar olarak da ele alinmaktadir
(Horzum, 2010: 605). Diger bir ifadeyle, Web 2.0, kullanic1 ve web sitesi arasinda
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etkilesim saglarken, sosyal medya kisilerin ¢evrimi¢i mecrayr kullanarak
konustuklari, ortak ilgileri olan kisilerin bir araya gelerek diisiincelerini, yorumlarini
ve gorislerini paylastiklart bir alandir (Kayabali, 2011: 15). Web 2.0 teknolojisinin
igerik tiretimini kolaylastiran, farkli igerikleri bir noktada toplamayi saglayan, kolay
ulagilabilen ve kolay degistirilebilen yapisinin temel olusturdugu sosyal medya
araglarinin; hedef kitle profiline sahip kisilerle dogrudan iletisim kurabilmek,
paydaslara bilgi aktarmak ve potansiyel miisteri yaratmak igin birgok isletme,
kurum ve kurulus tarafindan glintimiizde aktif bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir
(Kanigli, 2013: 70).

Global bir medya sirketi olan Universall McCann tarafindan 2006 yilinda 15
iilkeden 7500 katilimer ile baglatilan, 2010 yilinda ise 54 iilkeden 37600 kisiye
ulagan bir sosyal medya arastirmasi yapilmistir. Arastirmada gecen siire zarfinda
kisilerin sosyal medya araglarini kullanma oranlarinda 6nemli farkliliklar olustugu
goriilmektedir. 2006 yilinda %54 ile en ¢ok kullanilan sosyal medya araci olan
bloglarin kullanim oran1 2010 yilinda %77’ye yiikselmesine karsin, YouTube gibi
video paylasim sitelerinin kullanim orani %35’lerden %87’lere ¢ikarak en ok
kullanilan sosyal medya araci olarak dikkat ¢ekmektedir. Ayni sirketin aragtirma
sonuclarina gore, diger sosyal paylasim sitelerinin kullanim oranmi da %27’den
%74’¢ ¢ikarak Onemli bir artis goOstermistir. Fotograf paylasim siteleri,
mikrobloglar, ¢cevrimici topluluklar ve forumlarin da siklikla kullanilan diger sosyal
medya araglart oldugu goriilmektedir. Buna karsin sirket/marka resmi internet
sayfalarimin sosyal medya aract olarak giinlimiizde kullanicilar arasinda
popiilerliklerinin azalmasi, arastirmadan elde edilen diger Onemli sonuglar
arasindadir (Hutton ve Fosdick, 2011). Berthon, Pitt, Plangger ve Shapiro (2012),
benzer sekilde, sosyal medyanin temelde metin, resim, video ve sosyal aglardan
olusan bir yap1 oldugunu belirterek, blog, video, resim ve metin paylasim siteleri
gibi araclarin sosyal medyay1 olusturdugunu belirtmektedirler. Bunlara ek olarak
podcastler (Winer, 2009) ve wikiler (Mest¢i, 2009; Horzum, 2010) siklikla
kullanilan diger sosyal medya araglar1 olarak dikkat ¢ekmektedirler. Giiniimiizde
siklikla kullanilan sosyal medya araglar1 ve 6zellikleri asagidaki gibi agiklanabilir.

a) Bloglar: Bloglar, kisiler tarafindan bireysel olarak ya da toplu bir sekilde
olusturulan, yapilan son giincellemelerin 6nceki gilincellemelerin  {izerinde
goziiktiigli, bu sebeple ters bir mesaj kronolojisi igeren internet sayfalaridir.
Bloglarin igerikleri kisisel, politik veya baska bir konu hakkinda olabildigi gibi
kullanict sayis1 da milyonlarca kisiye ulasabilmektedir (Baym, 2010: 17). Diger bir
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tanimla ise blog, igerigi tersten kronolojik siralamayla sergilenen yalin bir web sitesi
tiriidiir. Blog terimi, “weblog” yani “ag giinliigii’niin kisaltmasidir. Blog yazmak
icin Blogger, TypePad ya da WordPress gibi iicretli veya iicretsiz blog
hizmetlerinden birini kullanmak ve birka¢ dakika icinde blog yazmaya baglamak
miimkiindiir. “Blogging”, blog yazmak, “blogger” ise blog yazar1 anlamina
gelmektedir. Blogosfer (blogosphere) ise sanal ortamdaki bloglarin biitiiniini ifade
etmektedir. Blog yazarinin yeni yazilar1 sayfanin iist boliimiinde yer almakta,
boylece ziyaretciler giincel yazilar1 kolaylikla gorebilmektedirler. Bloglarin
bircogunda bu yazilara baska kisilerin yorum eklemesi de miimkiin olabilmektedir
(Er, 2008: 108-109). Bloglar, kisisel ve orgiitsel olmak tiizere iki bigimde dijital
ortamda bulunmaktadir. Dijital ortam kullaniminda yetkin bireylerin, diistincelerini,
fikirlerini, goriislerini, beklenti ve isteklerini rahat ve hizli bir bigimde dijital ortam
okuyuculari ile paylagmasi kisisel boglari olusturmaktadir.
Kurum/kurulug/markalarin gerek kurumsal bilgilerini gerekse {irtin/hizmet icerikli
tanitim bilgilerini, hedeflerini ve tiliketicilerinin beklenti ve isteklerine karsilik
olusturacak diisiincelerin yer aldigi dijital ortamlart da Orgiitsel bloglar
olusturmaktadir. Tiiketicilere giincel bilgiler sunmak, firma durusu ve mesajlarin
iletmek ve geribildirimleri hizli bir bicimde degerlendirmek i¢in bloglarin dnemi
bliyiliktlir. Ayrica bloglarin, markalar agisindan 6neminin giderek arttigi, tiiketici
aligverisinde marka agisindan istenilen yonde tutum ve davranis degisikligi yarattig
goriilmektedir. Bloglarn, tiiketiciler ile marka arasindaki bagi da giiclendirdigi
disiiniilmektedir (Ataman Yengin ve Sagiroglu, 2012: 3).

b) Sosyal Paylasim Siteleri: Sosyal paylasim siteleri, ortak ilgi alanlarini veya
amaglar1 paylasan insanlarin bir araya gelmelerine olanak saglayan ortak aglar
olarak tanimlanmaktadir (Hsu, 2012: 974). Sosyal paylasim sitelerinden “sosyal
paylasim aglar1” ve “sosyal ag” olarak bahseden Durmus, Yurtkoru, Ulusu ve Kilig
(2010: 12), Facebook, MySpace gibi kullanicilarin kendi igeriklerini olusturarak
hazirladiklar1 profil sayfalar1 araciligiyla arkadaslar ve diger kisilerle iceriklerini
paylastiklar1 ortamlar olarak bu yapiy1 tamimlamaktadirlar. Toprak vd. (2009) ise
sosyal paylasim sitelerini “toplumsal paylasim aglar1” olarak isimlendirmisler ve ilk
orneklerinin 1990°’li  wyillarin  sonlarinda  olusturulmaya  baslandigini
belirtmektedirler. ilk kayda deger sosyal paylasim sitesi 1997 yilinda hizmete giren
SixDegrees.com adli sitedir. 1997-2001 yillar1 arasinda ise AsianAvenue,
BlackPlanet ve MiGente gibi siteler kullanicilarina kendi profillerini olusturmalari
icin ¢aligmalar yapmis, 2003 yilinda hizmete giren MySpace ise Friendster, Xanga
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ve AsianAvenue gibi sitelerle rekabet etmek amaciyla kurulmustur. (Ugur, 2013:
69-70-71). 2004 yilinda ise Facebook, Harward Universitesi Ogrencilerinin
kullanimiyla sinirli olarak kurulmustur. Ayni yil i¢inde, bolgesel okullardan da
iyelik kabul etmeye baglayan Facebook, 2005 yilinda {iniversite &grencileri,
profesyoneller ve isletme aglarin1 da agina ekleyerek genislemistir. Facebook’u
popiilerlestiren ve digerlerinden farklilagtiran en Onemli O&zellik, farkh
uygulamalarla kisilerin profillerini 6zellestirebilmeleri olmustur (Durmus vd., 2010:
25). Her bir kullanicinin video, fotograf, vb. igerikleri yiikleyebildikleri profile sahip
oldugu ve arkadashk talebi ile kendi profillerini diger kisilerin profillerine
baglayabildikleri Facebook, MySpace, Bebo gibi sosyal paylasim siteleri, bazi
iilkelerde 2000’11 yillarda 6zellikle gengler arasinda hizli bir sekilde yayilarak biiyiik
bir bagar1 gostermislerdir (Baym, 2010: 17). Sosyal paylasim sitelerinin bircogunda
bulunan video, resim ve yer-konum bilgisi paylasimi gibi 6zellikler kisilerle veya
sirketlerle ilgili bilgilerin ve soOylentilerin {iyeler arasinda hizla yayilmasini
saglayacak dnemli 6zelliklerdir (Er, 2008: 114).

c) Podcastler:“Podcast” kelimesi, “iPod” sozciigiindeki “pod” ve yaymn
anlamindaki  “broadcast”  sozciiklerinin  birlestirilmesiyle  olusturulmustur
(en.wikipedia.org). Podcast, bir oynatici i¢in dagitilan uygun ses ya da goriintii
dosyasidir. Bir¢ok podcast, MP3 ve goriintii dosyalari bi¢imlerinde olup RSS
protokoliiyle yayinlanir. Podcasting, kullanicilarinin herhangi bir zamanda
kullanabildikleri dergi ya da belgesel gibi egitici yonii olan yayinlarin hepsini igine
almaktadir. Bu elemanlardan farki duyma ve gérme yoluyla iletilmesidir (Vikipedi,
2014). Podcastler, aynt zamanda Onemli bir sosyal iletisim araci olarak
goriilmektedir. Giiniimiizde ¢ogu MP3 oynaticist sahibi, internette miizikten farkli
igerikler de indirmektedirler. Bunlar arasinda haberler, spor, kisa hikayeler ve diger
onemli giincel igerikler yer almaktadir. Podcast teknolojisi, pazarlamacilar i¢in de
hedef pazara ulasmada Snemli firsatlar sunabilmektedir. Bu uygulamayi kullanan
pazarlamacilar, kendilerine uzak ve ulasilmasi zor olan hedef pazar Kkitlesine
ulagmada podcastlere adapte edilmis sesli reklamlar1 kullanabilirler (Winer, 2009:
111).

d) Mikrobloglar: Mikroblog, normal bloglara gore dar kapsamli ve daha kisa igerik
paylasmay1 saglayan bir gesit blogdur. Bu servisler sayesinde metin, fotograf, video
ve ses dosyalar1 herkesle veya sadece izin verilen kisilerle paylasilabilmektedir.
Bunu internet, anlik mesajlagma yazilimlari, masaiistii eklentileri, elektronik posta

veya cep telefonu iizerinden yapmak miimkiindiir. Mikroblog servisleri i¢in igerik
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olusturmak normal bloglara gore ¢ok daha kolaydir. Bir fotograf veya bir iki climle
yeterli olmaktadir. Bu sebeple mikrobloglarin kullanict sayismnin hizla arttigi
goriilmektedir. Twitter, Tumblr, Friendfeed ve Quora popiiler mikroblog servisleri
olarak goriilmektedirler (Gtlirson, 2012).Giinlimiizde en popiiler mikroblog
ortamlarindan biri olan Twitter, insanlarin web ortaminda bilgilerini, duygularini,
diisiincelerini veya ne yaptiklarii anlik kisa ifadelerle yazarak paylastiklari bir
sosyal ag sitesidir. Ifade ve durumlarin metin ile aktarilmasinin 140 karakter ile
sinirli olmas1 Twitter’in mikroblog o6zelligini, takipgiler araciligi ile ag icinde
yayilmasi da, sosyal ag 6zelligini gostermektedir (Odabasi vd., 2012: 94).

e) Wikiler: Wikiler kullanicilarin igerik ekleme, diizenleme ve silmesine olanak
saglayan web siteleridir. Wikilerde bu islemler, bircok yazarin isbirligi icinde
katilmiyla ger¢eklesmektedir. Bu anlamda Wikiler, birden ¢ok yazar tarafindan
olusturulabilen ve diizenlenebilen internet ortamindaki yazi alanlaridir. Wikiler basit
ve bilgi gerektirmeden kullanicilar tarafindan rahatlikla kullanilabilir. Boyle bir
sistem; igbirligi, grup tartismalari ve uygulamalar1 konusunda istekli katilimcilari
gerektirmektedir. Wikilerin icerigi ise hazirlayanin bilgi diizeyi ile smirl
olmaktadir. Wikilerin sahip oldugu isbirligi i¢inde {iiretim, internet iizerinde
okurluktan okuryazarliga geg¢iste 6onemli bir ara¢ olmasini saglamistir. En bilinen
ornegi diinya ¢apinda ansiklopedi olarak goriilen ve her {ilkenin diline ¢evrilmis
olarak kullanilan Wikipedia’dir (Horzum, 2010: 608).

f) Cevrimigi Topluluklar: Cevrimigi topluluklar, topluluk {iyeleri tarafindan
olusturulan igeriklerle iletisim bitiinliigiiniin saglanmasi yoluyla olusturulan,
agirlikl olarak sanal ortamdaki ¢evrimigi etkilesimin hakim oldugu bir gruptur.
Ornegin, Harley-Davidson motosikletleriyle ilgilenen kisiler, internet aracili1 ile bir
araya gelmekte, cevrimigi bir grup olusturmakta ve hem ¢evrimigi (sanal) hem de
cevrimdisi (fiziki) ortamlarda stireklilik arz eden bir sekilde iligkilerini devam
ettirmektedirler. Bu tiir bir toplulugun {iyeleri, bir markanin iiriin veya hizmetlerini
merkez alan ortak biling ve aligkanliklara sahiptirler (Jang, Olfman, Ko, Koh ve
Kim, 2008: 1). iletisim teknolojilerinin alt yapisimin gelismesi ile birlikte olusan
cevrimigi topluluklar Onceleri, elektronik posta listeleri, biilten panolari, sohbet
siteleri, Wiki'ler ve bloglar1 kapsamaktayken 2002 yilinda ortaya ¢ikmaya baslayan
Facebook, Twitter, Linkedin ve Friendster gibi sosyal paylasim sitelerini de
kapsamaktadir (Meydan Uygur ve Bayram, 2013). Ornegin, Facebook’ta profili olan
bireyler, katildiklar1 veya agtiklari gruplar sayesinde siyasal goriislerini agikga
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ortaya koyabilmekte, bu sekilde kendilerine benzer/benzes insanlara ulagmay1 veya
sanal ortamda seslerini duyurmay1 saglayabilmektedirler (Toprak vd., 2009: 203).

g) Forumlar: Forumlar, bazen mesaj panosu olarak da adlandirilan, kigilerin belli
konular hakkindaki goriislerini ifade edebilecekleri, yaygin kullanilan sanal ortam
araglarindandir. Uyelerden birinin baslattig1 bir tartisma konusu iizerine diger kisiler
de ayni konudaki goriislerini eklemektedirler. Forum platformlarina 6rnek olarak
BoardReader.com, ForumFind.com, BoardTracker.com, iVillage.com, Yahoo
Message Board, MSN Money verilebilir (Er, 2008: 107).

h) RSS Yaymlari: RSS (Rich Site Summary); Zengin Site Ozeti kelimelerinin bas
harflerinden olusmaktadir. Kullanim kolayliklarindan o6tiirii “Really  Simple
Syndication” olarak da ifade edilmektedir. RSS, genellikle haber saglayicilari,
bloglar ve podcastler tarafindan kullanilan, siteye yeni eklenen igerigin kolaylikla
takip edilmesini saglayan 6zel bir XML dosya formatidir ve genellikle internet
sitesinde RSS ikonlar1 ile gosterilmektedir. Kurumsal web sitelerinin basin odasi
i¢inde ya da sitenin ana sayfasinda bagimsiz bir baglik olarak RSS uygulamasina da
yer verildigi goriilmektedir. Sanal ortamin yeni dosya formatlarindan biri olan RSS,
haber ihtiyaci olan kisiler i¢in kullanigh, zamandan kazandiran ve giivenli olma

ozelliklerini tagiyan bir sistemdir (Sayimer, 2008: 151-152).
2.1.5.6. Pazarlama Iletisim Araci Olarak Sosyal Medya

Kiiresel capta internet ve her tiir dijital medya kullaniminin giinden giine
artmasi, iletisim siirecinin yeniden tanimlanmasi konusunu giindeme getirmektedir.
Ozellikle Web 2.0 olarak isimlendirilen karsilikl1 etkilesim yaratan ve kullanicilarin
icerik olusturdugu yeni web uygulamalarinin, internet kullanimini elektronik posta
ve web sitesinin ¢ok Otesine tasidigi goriilmektedir. internette bloglar, podcastler
gibi yeni ¢evrimi¢i medyalar aracilifiyla kurulan dijital ag iletisimi, ekonomik
oldugu kadar karsilikli etkilesime dayali simetrik iletisim kurmayir miimkiin
kilmaktadir (Sayimer, 2008: 57-58-63).

Sosyal medya biinyesindeki sosyal aglarin en giiglii yonlerinden birisi de
sahip olduklar1 iiye sayilar1 sayesinde kiiresel dlgekte bir sebeke haline gelmis
olmalaridir. Facebook gibi sosyal aglar ve diger sosyal medya araglarinin
milyonlarca etkin kullanicisiyla ekonomik bir degeri ifade ettigi sOylenebilir.
Isletmeler de, sosyal medya kullanicilarinin ayni zamanda birer tiiketici oldugu
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fikrinden hareketle c¢ok sayida kisinin toplandigi bu ortamlarda var olmak
istemektedirler. Bu da sosyal medyay1 bir pazarlama iletisimi ortami olarak
isletmelerin giindemine tagimaktadir (Koseoglu, 2013: 76-77). Sosyal medya ve
ozellikle sosyal paylasim siteleri, kisi ve organizasyonlara internet araciligiyla
iletisim kurmak i¢in sanal bir ortam saglamaktadir (Vineran, Cetina, Dumitrescu ve
Tichindelean, 2013).

Sosyal medya iletisimsel agidan, iletisimi karsilikli etkilesime dayal
diyaloglara  donistiiren internet tabanli ve mobil teknolojiler olarak
tanimlanabilmektedir. Sosyal medya devriminin yasandigi gliniimiiz diinyasinda,
Facebook, Twitter, Orkut, Myspace, Skype gibi sosyal medya araglarinin daha
yogun bir sekilde iletisim amagli kullanildig1 agikca goriilmektedir. Bu iletisim sekli
kisilerin kendi arasinda veya grup tiyeleri arasinda olabilmektedir. Bugiin, biiytik bir
boliimiinii genglerin olusturdugu kisilerin ¢ogu, yakinlar ile kisisel baglantilarini
korumak icin farkli sosyal medya araglarmi kullanmaktadirlar. Sosyal medya,
kisilerarasi sosyal iletisimlerin Gtesinde, isletmelerin {riin ve hizmetlerini
tutundurmada kullandiklari &nemli bir mecra olarak goriilmektedir. Isletmeler
sosyal medyay1 kullanarak miisterileriyle iligkilerini gelistirme ve onlara deger
sunmanin yollarin1 aramaktadirlar. Aym1 zamanda sosyal medya, sanal ortamda
markalar ve tiiketiciler arasinda saglikli ve dogrudan iliskiler gelistirmek isteyen,
marka iletisimini artirmaya yonelik caba gosteren isletmeler icin 6dnemli bir arag
konumundadir (Baruah, 2012: 1).

Sosyal medya iletisiminin en dnemli avantaji, tiiketiciyi dnceden hazirlanan
iceriklerden olusan bir alana davet etmek yerine, bulunduklar1 yerde, etkilesimde
bulunduklar1 sekilde iletisim kurmayi hedef almasidir. Dolayisiyla bu agidan
bakildiginda, daha etkin bir iletisim ortami goriintiisiindedir (Ozgen ve Doymus,
2013: 94). Televizyon, radyo, gazete gibi geleneksel medya kanallarini kullanimu,
isletmelerin biiyiik bir miisteri kitlesine ulagsmalarini saglamakla birlikte iletisim
siirecinde etkilesim ve tiiketicilerin aktif roliinii g6z ardi etmektedir. Sosyal medya
ve sosyal aglarin dogusu ve genis capli olarak kullanilmasi, geleneksel iletisim
yontemlerinin gelismesine de katki saglamaktadir. Flickr ve YouTube gibi sosyal
medya aracglar1 sayesinde isletmeler kullanicilarin bloglar veya diger sosyal medya
mecralarinda  kullanabilecekleri ~ fotograf ve  videolarn  daha  kolay
paylasabilmektedirler. Bu sekilde isletmeler farkli miisteri kitlelerine genis dlgilide
ulagabilmektedirler (Rutsaert et al., 2014: 85-92). Kuvykaite ve Piligrimiene (2013:
306), sosyal medyanin tekilden ¢ogunluga (one-to-many) olan geleneksel iletisim

53



seklini ¢ogunluktan c¢ogunluga (many-to-many) olarak degistirdigini, bu yeni
iletisim modeli sayesinde miisterilerin isletme hakkindaki diisiincelerini ifade
edebildiklerini, geribildirimlerde bulanabildiklerini belirmektedirler.

Sosyal medya platformlarinda maliyet icermeyen etkinliklerin yapilmasi,
miisterilerle irtibat kurulmasi, onlarin fikir ve 6nerilerine kisa yoldan ulasilabilmesi
kiigiik veya biiyilk tiim isletmeler i¢in biiylik avantajlar olusturmaktadir.
Tutundurma karmasi, pazarlama iletisimi karmasi olarak da adlandirildigina gore,
yeni ve sosyal bir iletisim kanal1 olan sosyal medya tutundurma karmasinin yeni bir
eleman1 olarak hizmet vermektedir. Isletmenin hedef kitle tiiketicileriyle sosyal
medya ortaminda bulusarak, onlarla dogrudan iletisime gegme, giiclii iligkiler
gelistirme, cevrimigi ortamda tiiketici gruplar1 olusturma faaliyetleri, satis yapma ve
yonetme anlayisindan cok iligki yonetimi kavramu ile agiklanabilir (Koksal ve
Ozdemir, 2013: 326-335).

Sosyal medya, ¢cok daha az pazarlama maliyetiyle isletmelerin pazarda ilgiyi
iizerine ¢ekerek miisteri kazanmasinda kullanilabilecek diger pazarlama iletisim
araglarina gore ¢ok daha yeni bir uygulamadir (Eagleman, 2013). Tiiketicilerle
dogrudan iliski kurma ve hedef kitlenin bilgilerine kolayca ulagmay1 saglamasinin
yaninda sosyal medya, interaktif, eglenceli, egitici olma 6zelligi ve maliyet, zaman,
etki giicli, ikna etmedeki basarisiyla firmalarin dikkatini ¢ekmektedir. Sosyal
medyanin giicliniin farkinda olan firmalarin bu mecrayr kullanma bi¢imleri
birbirinden farklilik gostermektedir. Bazi firmalar sadece tek bir iletisim bi¢imini
(reklam, halkla iligkiler veya sponsorluk gibi) kullanirken, bazi firmalar biitiinlesik
pazarlama iletisimi mantigina dayali bir strateji izlemektedirler. Pazarlama iletigimi
agisindan sosyal medyanin daha etkin bir sekilde kullanilabilmesinin yolu, onun
biitiinlesik pazarlama iletisimi mantigiyla ele alinarak planlanmasi ve yonetilmesine
baglidir (Tagdemir, 2011: 645-647).
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Yasanan ekonomik krizler internet tabanli iletisimlerin kullanimini
artirmakta ve isletmeler daha diisiik maliyetlerle sosyal medyay: tiim iletisimsel
faaliyetlerin merkezine yerlestirmektedirler. Sosyal medyanin isletmenin tiim
iletisimsel faaliyetlerinin merkezine alinmasi, iirlin veya hizmetlerin sunum ve
satisi, marka degeri olusturma ve hedef miisterilerle c¢ift yonli iletisimleri
siirdiirmede olumlu sonuglar elde etmelerine yardimeci olabilmektedir. Isletmeler
sosyal medyada iletisime gegmek icin 6n hazirlik yaparak bu siireci bir faaliyetler
biitiinii (miisteri analizleri, iletisim plani, iletisim icin hazirlik, uygulama kontrolii
ve sonuglarin degerlendirilmesi) olarak gérmeli ve bu iletisim stratejisini isletmenin
geneline adapta etmelidirler (Zailskaite-Jackste ve Kuvykaite, 2012: 174-179).

2.1.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya gilinlimiizde kisilerarasi iletisimin saglanmasinda kullanim
orani her gegen giin artan interaktif bir mecra olarak dikkat ¢ekmektedir. Kisisel
iletisim ve bilgi paylasiminin yani sira miisterileri ile yakin iligkiler gelistirmek
isteyen isletmelerin de sosyal medyada yer almaya basladigi goriilmektedir.
Insanlarin, 6zellikle sosyal paylasim sitelerinde sohbet, eglence ve giincel konular
disinda isletmeler, iiriin ve hizmetler hakkinda birbirileri ile fikir aligverisi

yapmalari, pazarlama agisindan sosyal medyayi1 cazip hale getirmektedir.
2.1.6.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tanimi

Internet tabanli bir teknoloji olan sosyal medyanin ortaya cikmasiyla
birlikte, bir kisinin igletme ve onun iirlin/hizmetleri hakkinda yiizlerce, hatta
binlerce kisi ile iletisime gegmesinin miimkiin hale geldigi goriilmektedir.
Tiiketiciden tiiketiciye (consumer to consumer) dogru gerceklesen bu iletisimler
pazarda onemli bir degisime neden olmaktadir. Sosyal medya platformlarinda
meydana gelen c¢evrimi¢i agizdan agiza iletisimler, tiiketicilerin bilgi edinme,
fikirleri, tutumlari, satin alma davranisi ve satin alma sonra iletisim ve
degerlendirmelerini kapsayan tiiketici davranigini etkileyen 6nemli bir faktor olarak
on plana ¢ikmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 357-358). Bununla birlikte,
giinimiizde tiliketicilerin zamanlarmin biiyiik bir bolimiinii Facebook, Twitter,
YouTube gibi sosyal medya platformlarinda gegirmesi nedeniyle isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini bu yeni iletisim ortamina tagidiklar1 goriilmektedir (Brennan
ve Croft, 2012).
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Sosyal medya iizerine yapilan caligmalar incelendiginde, ¢esitli alanlarda
sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak ele alindigi ve sosyal medya
pazarlamas1 olarak kavramsallagtirildigi calismalarin bulundugu goriilmektedir.
Barefoot ve Szabo (2010: 13), “Friends with Benefits: A Social Media Marketing
Handbook” isimli kitaplarinda sosyal medya pazarlamasini, isletme ve iirlinlerinin
tutundurma faaliyetlerinin gergeklestirilmesi i¢in sosyal medya kanallarinin
kullanimi olarak tanimlamaktadirlar. Yazarlar sosyal medya pazarlamasinin,
elektronik posta ve ¢evrimic¢i reklam kampanyalar1 gibi geleneksel internet tabanl
tutundurma stratejilerini tamamlayan, g¢evrimigi pazarlama faaliyetlerinin bir alt
grubu oldugunu belirtmektedirler.

Weinberg (2009: 3)’in, “The New Community Rules: Marketing on the
Social Web” isimli kitabinda sosyal medya pazarlamasmi su sekilde
kavramsallagtirdigi  goriilmektedir: Sosyal medya pazarlamasi, isletmelere
geleneksel reklam kanallar1 araciligiyla ulasamayacaklari 6lgiide biiyiik topluluklara
ulasma ve onlarla iletisim kurmalarina olanak saglayan, internet siteleri, iiriin veya
hizmetlerinin ¢evrimi¢i sosyal medya kanallarinda tamitim ve tutundurmasim
mimkiin kilan bir siiregtir. Yazar ayrica, sosyal medya pazarlamasinin bireysel
degil, igbirlik¢i bir pazarlama siirecini ifade ettigini belirtmektedir. Diger bir tanima
gore ise sosyal medya pazarlamasi, g¢esitli sosyal medya aglarinda stratejik bir
bicimde marka bilinirligini 6n plana ¢ikararak isletmenin {iriin ya da hizmetlerini
tutundurma seklidir (Dunn, 2007).

Isletmeler son yillarda yasanan ekonomik krizlerin de etkisiyle yeni
pazarlama stratejileri gelistirmislerdir. Bu kriz ortaminda isletmeler icin, biiyiik bir
tiiketici kitlesine ulagsmak ve onlarin degisen tutum ve davraniglarinin ne oldugunun
bilinmesi hayati 6nem tasimaktadir. Sosyal medya, isletmelerin son zamanlarda bu
amaglarina ulasmak igin kullandig1 en dnemli pazarlama aracidir. Ozellikle sosyal
medyanin maliyetleri azaltan etkisi, is diinyasinda en ¢ok tercih edilen pazarlama
araci olarak goriilmesine neden olmaktadir. Hem biiyiilk hem de kiiciik ve orta
Olgekli igletmeler iirlin ve hizmetlerinin pazarlanmasinda sosyal medyay1 yenilik¢i
ve maliyet etkin bir yontem olarak kabul etmekte ve sosyal medyaya daha fazla
kaynak ayirmaktadirlar. Pazarlama faaliyetlerinde geleneksel medya araglarindan
sosyal medya araglarina dogru gecis oraninin arttigi, isletmelerin tiim alanlarda
uygun sosyal medya araglarmi pazarlamada kullanmaya bagladiklar1 dikkat
¢ekmektedir (Kirtis ve Karahan, 2011).

57



Web 2.0 teknolojisinin Ozellikleri, pazarlamanin hem igletme hem de
tiikketiciler acisindan 6nemine vurgu yapmaktadir. Pazarlama faaliyetlerine bu yeni
teknolojinin uyarlanmasi, tiiketicilerle iliskileri daha fazla gelistirerek iletisimi
artirmay1 ve satislart kolaylagtirmayr saglamaktadir. Sosyal medya pazarlamasinda
bireylere verilen degerin ve onlarin rollerinin tekrar gézden gecirilmesi asil olan
unsurlardir. Pazarlama siirecinde tiiketicilerin sadece bir alici degil, aktif birer
katilimcr olduklarinin dikkate alinmasi ve bu siirecin tiim asamalarina onlarinda da
dahil edilmesi, sosyal medya pazarlamasinin ana prensibidir. Bu degisim, mevcut
miisterilerle iligkilerin gelistirilmesi boyutunda tiiketicilerle etkilesime imkan veren
araclarin gelistirilmesi ve kullanimi1 gerektirmektedir (Erragcha ve Romdhane,
2014).

2.1.6.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin isletmeler A¢isindan Onemi

Son yillarda teknolojide yasanan hizli gelismelerin, igletmelerin pazarlama
stratejilerini de Onemli Olgiide degistirmelerine neden oldugu goriilmektedir.
Geleneksel medya araglarinin yani sira artik tiiketicilere ulagmada isletmeler
tarafindan sosyal aglar ve dijital platformlar da bir arag olarak kullanilmaktadir.
Icinde bulundugumuz interaktif iletisim ¢aginda sosyal medya, pazarlamacilarn
odak noktasindaki en 6nemli konulardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Pazarlamanin
ilk donemlerinde pazarlamacilarin {irlinii satis noktalari, reklam ve indirimler
yoluyla tiiketiciye satmaya calistigi noktadan bugiin, degisen tiiketici profili ile
birlikte markalar hedef kitle boliimlemesi yerine bireylere kisisel olarak ulasma
cabasindadirlar (Aydin Ayvaci, 2011). Glinlimiizde sosyal medya, isletmelere diigiik
maliyetlerle ¢oklu bir iletisim ag1 kurmaya imkan vermektedir. Geleneksel medya
ile karsilastirildiginda, sosyal medya katilimci, etkilesimli, agik ve seffaf yapisi
nedeniyle pazarlamada miisterilerin etkinligini artirabilmektedir. Sosyal medyada
tiikketiciler arasinda iiriin ve hizmetler hakkinda yapilan yorumlar ve bilgi
paylasimlari isletmelere pazarlama agisindan avantaj saglamaktadir (Zhou ve Wang,
2014).

Isletmeler hedef pazarlarii belirledikten sonra, pazari boliimleyerek bir
veya daha ¢ok pazarlama karmasiyla belirledikleri pazara yonelmektedirler. internet
ve sosyal medyanin yayginlasmasi, pazari boliimleme isini kolaylastirmakta ve
etkisini olgiilebilir hale getirmektedir (Ozgen ve Doymus, 2013: 97). Sosyal aglar
sayesinde pazarlamacilar tiiketicileri izleyebilmekte, diisiincelerine ve tercihlerine
yon veren etmenleri belirlemekte ve tercihlerini yonlendirmeye caligsmaktadirlar.
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Ozellikle Facebook, Twitter gibi popiiler sosyal aglarin biiyiik birer tiiketici pazari
haline geldigi, tiiketicilerin diisiince ve taleplerini bu aglar iizerinden firmalarla
paylagmaya istekli olduklar1 gozlenmektedir. Bununla birlikte, firmalar geleneksel
pazarlama tekniklerinin yaninda sosyal aglardaki pazarlama yontemleri ile
tilketiciler iizerinde farkli bir etki saglayabilmektedir (Kara ve Coskun, 2012).

Arslan (2011), sosyal medya pazarlamasinin igletmelere sagladig
avantajlar su sekilde siralamaktadir:

v’ Is hacminin artmasi,

v Web sitesi trafigi ve iliye sayisinin artmasi,

v’ Yeni is ortakliklar firsat1 elde edilmesi,

v’ Arama motoru aramalarinda st siralara yiikselme,
v Nitelikli miisteri adaylarinin artmast,

v Uriin ve hizmetlerin satilmasi,

v’ Pazarlama maliyetlerinin diistiriilmesi.

Sosyal medya pazarlamasi alaninda 2006 yilinda “Blogla Pazarlama” ve
2010 yilinda “Sosyal Medya Pazarlamas1” isimli kitaplar1 yazan Dog. Dr. Erkan
Akar, bireysel kullanicilar boyutuyla sosyal medyanin daha ¢abuk kabul gordiigiinii
ve kullanildigini, buna karsin kurumsal kullanic1 boyutuyla heniiz sosyal medyanin
etkili bir sekilde kullanilmadigini belirtmektedir. Yazara gore, sosyal medya sadece
Facebook, Twitter gibi uygulamalardan olusmamakta, podcasting, sosyal isaretleme
ve etiketleme, Second Life gibi sanal diinyalar da birer sosyal medya araci olarak
pazarlamada etkin bir sekilde kullanilabilir. Yazar, sosyal medya pazarlamasina
yeni baglayacak isletmeler i¢in su onerileri sunmaktadir (Pazarlama Diinyasi, 2014):

a) Isletmeler 6ncelikle dinlemeye 6nem vermelidirler. Tiiketiciyi dinlemek, anlamak

ve izlemek sosyal medya pazarlamasinda dncelikli bir unsurdur.
b) Seffaf olmalidirlar.

¢) Bir tane onayli hesaba sahip olmalidirlar.
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d) Tim sosyal medya araglarini ve dzelliklerini 6grenmeli ve hedef kitlesine uygun
araglar1 segmelidirler.

e) Sadece bir sosyal medya aracini degil, miimkiinse birden fazla sosyal medya

aracini tercih etmelidirler.

f) Sosyal medyayr kullanmanin hesap agmak ve/veya blog yapmak olmadigi
bilinmelidir.

g) Hangi sosyal medya aract kullaniliyorsa siirekli girigsler yapilmasina ve
devamlilik saglamaya 6zen gosterilmelidir. Cilinkii bir topluluk olusturmak sosyal
medyanin 6ziinii olusturur. Bdylece istenilen mesajin yayilimmi saglamak

kolaylasacaktir.
2.1.7. Turizm Sektoriinde Sosyal Medya Pazarlamasi

Gilinlimiizde sosyal medyanin kisiler arasinda oldukga popiiler oldugu ve
yasamin bir pargasi haline geldigi goriilmektedir. Sosyal medya araglari, bireylerin
giinlik hayatinda onemli bir etkiye sahiptir. Sosyal medyanin yarattigi bu etki,
pazarlama faaliyetlerinde isletmelere bu yeni mecrayir kullanmak i¢in 6nemli bir
firsat sunmaktadir. Cogu sosyal medya kanali, isletmelere {irlinlerini sosyal
medyanin kendisi tarafindan saglanan farkli araglarla pazarlamasina olanak
saglamaktadir (Farooq ve Jan, 2012: 627). Sosyal medya ayn1 zamanda, turizm
hizmetleri gibi daha 6nceden deneme sansi olmayan hizmetlerin satin alinmasindan
once gercek kullanicilarin goriislerini almak i¢in kullanilan, maliyeti oldukc¢a az
olan bir turizm pazarlama araci olarak da degerlendirilebilmektedir (Eryilmaz ve
Zengin, 2014).

2.1.7.1. Turizmde Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya Kullanim

Sosyal medya, her gegen giin kisiler arasinda kullanim orani artan yeni
iletisim platformu olarak dikkat cekmektedir. Ozellikle sosyal paylasim sitelerinde
kisiler eglence, sohbet, arkadaslik kurma gibi amaglarin disinda {iriin ve hizmetler
hakkinda konusabilmekte, bilgi alisverisinde bulunabilmektedirler. Ayrica bu gibi
sosyal paylasim sitelerinde kullanicilar birer profil olugturarak kisisel bilgilerini de
paylasmaktadirlar. Bu 6zelliklerinden dolay1 sosyal medya giinlimiizde isletmelerin
de i¢inde yer almaya basladigi bir iletisim platformu olarak pazarlama
faaliyetlerinde 6nemli bir arag olarak diisiiniilebilir.
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Turizm sektdriinde sosyal medya kullanimina yonelik yapilan aragtirmalara
bakildiginda (Milano, Baggio ve Piatelli, 2011; Parker, 2012; Madasu, 2013; Zeng
ve Gerritsen, 2014), son yillarda sosyal medyanin bu alanda yogun ve yaygin bir
sekilde kullanilmaya baslandigi goriilmektedir. Turizm sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler, ilanlarin1 ve reklamlarini insanlarin yogun bir sekilde vakit gecirdigi
sosyal aglar iizerinden duyurma trendine dogru gecis yapmaktadirlar.  Sanal
ortamda en sik ziyaret edilen web siteleri ve insanlarin en fazla {iye oldugu sosyal
aglar en cok tercih edilen mecralardir. Seyahat acentalari, seyahat firmalar1 ve
oteller klasik yontemlere gore daha az maliyetli olan sosyal aglar iizerinden
kendilerini ifade etmeye, miisterileri ile iletisim kurmaya, hizmet sonrasi
memnuniyet veya memnuniyetsizlikleri kayit altina almaya baglamislardir. Diger
sektorlerdeki isletmelerin hizli bir sekilde geg¢is yaparak yer edindigi dijital
mecralara turizm igletmelerinin de kisa slirede uyum saglayarak miisterilerine bilyiik
kolayliklar sunduklari gériilmektedir (Sosyal Medya Kuliibii Dergisi, 2014).

Miisteri memnuniyeti, giivenligi ve hosnutlugu turizm hizmetlerinin odak
noktasini olusturmaktadir. Bununla birlikte turizm sektorii, miisterilerin degisen
istek ve ihtiyaclarina hizli uyum yetenegini gerektiren dinamik ve rekabetci bir
endiistri olarak dikkat cekmektedir. Bu baglamda, sosyal medyanin etkin bir sekilde
kullanilmasi, turizm isletmeleri i¢in pazarlamanin yeni bir sekli olarak ortaya
cikmaktadir. Ayrica sosyal medya platformlarinda var olarak kisilerle iletisim
kurma, turizm isletmelerinin tutundurma faaliyetlerine Onemli katkilar

saglayabilmekte ve miisteri sayisini artirabilmektedir (writepass.com, 2012).

Seyahat ve turizm endiistrisinde biitiinlesik sosyal medya kampanyalar1 yeni
bir olgu olmasina karsin diinya genelinde bu uygulamalarin hizli bir sekilde
yayildigr goriilmektedir. Gilniimiizde sosyal medya, turizm pazarlamasinin
vazgecilmez bir pargasi konumundadir ve turizm sektoriinde kullanilan geleneksel
iletisim yontemleri sosyal medya ile birlikte biyik Ol¢lide bir degisim
yasamaktadir. Kisilerin seyahatleri konusunda sosyal medya araglarinda
arkadaglarina tavsiyede bulunmasi, agizdan agiza iletisimin ¢ok iyi bir sekilde
caligmasi, sosyal medya kullaniminin turizm sektoriinde yayginlasmasinin nedenleri
arasinda gosterilebilmektedir. Facebook, Twitter ve Tripadvisor gibi sosyal
paylasim siteleri, bloglar, forumlar gezilip goriilen yerleri anlatma, hosnut olunan
veya olunmayan deneyimleri bagkalari ile paylasma ve tavsiyelerde bulunmak igin
kullanicilara ¢ok uygun bir ortam saglamaktadir (Karapinar, 2013).
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Sosyal medyada paylasilan icerikler, dogrudan veya dolayli olarak
tiikketicilerin satin alma davranislarina etki etmektedir. Bu bakimdan sosyal medya
uygulamalari, 6zellikle daha Onceden deneme sansi olmayan hizmetlerin satin
almmasindan once gercek kullanicilarin  goriislerini  almak igin kullanilan
kaynaklardan biri haline gelmistir. Her gecen giin sosyal medyayi yasaminin
merkezine biraz daha yakinlastiran tiiketiciler, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
artik sosyal medyada yliriitmesine neden olmaktadirlar. Sosyal medya araglari
giiniimiizde, turizm sektoriinde {iirlin ve hizmetlerin tanitimi, tiiketicilerle iliski
kurma, onlardan geri bildirimler almada igletmeler ve gergek deneyimlere ulasmada
turistler tarafindan etkili bir yontem olarak kullanilmaya baslanmistir. Sosyal

medya, maliyeti oldukga diisiik bir pazarlama aracidir (Eryilmaz ve Zengin, 2014:
43-48).

Ersoy ve Giilmez (2013) tarafindan Antalya bolgesinde konaklama
isletmeleri tizerinde yapilan bir arastirmada, dogrudan pazarlama araci olarak sosyal
paylasim sitelerinin kullanimina iliskin bulgulara yer verilmistir. Bulgulara gore,
otel isletmelerinin %77,5’1i sosyal paylasim sitelerinden faydalandiklarini buna
karsin %22,5’1 sosyal paylasim sitelerinden faydalanmadiklarimi belirtmistir. Elde
edilen verilere gore, sosyal paylasim sitelerinden biiyiikk olgiide bes yildizh
konaklama isletmeleri yararlanmaktadir. Sosyal paylasim sitelerinde {iyelikleri
bulunan konaklama isletmelerinin sekiz tanesi sosyal paylasim sitelerinden aktif
olarak yararlanmamaktadir. Giintimiizde sosyal medyanin giicli géz Oniinde
bulunduruldugunda konaklama isletmelerinin bu alanda daha etkin bir faaliyet
gostermeleri gerektigi soylenebilir (Ersoy ve Giilmez, 2013: 36).

2.1.7.2. Turizm Pazarlamasinda Sosyal Medyanin Fonksiyonlar:

Turizm pazarlamasinda son yillarda, teknolojik gelismeler ve iletisim odak
noktalardan biri haline gelmistir. Bu gelismeler 1518inda mobil uygulamalar ve
sosyal aglar sayesinde degisen pazarlama iletisiminin etkinligi, iletisim kanallari,
bilgi edinme ve arastirma sekli gibi konularin seyahat ve turizm pazarlamasinda 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu siiregte sosyal medya, turizm pazarlamasi alaninda
belirleyici dnemli bir faktdr konumundadir. Ozellikle mobil cihazlarin kullanimimin
yayginlagsmasi ve sosyal mecralarin bu yeni araglara tasinmasi, turistlerin tatil
Oncesi, tatil ve tatil sonrasi siireclerde bu teknolojiyi ¢esitli amaclarla daha sik
kullanmalarina neden olmaktadir. Bu yeni teknolojiye dayali turizm pazarlamasi,
turizm sektoriindeki hizmet saglayicilar ve aracilara oldugu kadar tiiketicilere de
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cesitli yararlar saglamaktadir. Maliyetlerin azalmasi, daha yiiksek kalitede hizmet,
daha iyi bilgi akisi, cok daha etkili bir iletisim bu yararlardan bazilaridir. Sosyal
medya sayesinde turizmde tiiketicilerin pasif rolii degiserek aktif birer katilimci
konumuna gelmektedirler. Kullanicilar tarafindan olusturulan igerik ve sosyal aglar
tarafindan desteklenen bu yeni karar alma modeli, turizm endiistrisini pazarlama
alaninda sosyal medyay1 daha aktif bir sekilde kullanmaya mecbur birakmaktadir
(Palatkova, 2012: 38-45).

Sosyal medya araglarmin yayginlagsmasi ile ortaya ¢ikan sosyal aglarda
pazarlama kavrami, dogru ve etkili kullanildiginda pazarlama agisindan oldukca
etkili bir ara¢ oldugu ifade edilebilir (Sahbaz ve Bayram, 2013:261). Turizm
isletmeleri tarafindan yapilan kisisel satis, reklam ve halkla iligkiler gibi tutundurma
faaliyetlerinin temel amaci, mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyaclarini
belirleyerek bunlari kargilamaya c¢alismaktir. Bu baglamda hedef kitlenin dogru bir
bicimde belirlenerek dogru iletisim kanallar1 ve tutundurma araglar1 ile hedefe
ulasilmalidir. Turizm isletmeleri, turizm tiiketicisiyle siirekli bigimde iletisim
saglayarak isletmenin tanitimini yapmali ve turistin kararmi etkileyerek turistik
iiriine ilgi duymasini, iiriinii denemesini saglamalidir (Inal vd., 2010). Turistik {iriin
tamitim1  gibi faaliyetlerin gergeklestirilmesine olanak saglayan teknolojik
gelismelerin takip edilmesi ve turizm isletmelerinin degisen tiikketici davraniglarina
cevap vermek adina bu teknolojileri kullanmasinin verimlilik agisindan isletme
faaliyetlerine katki saglayabilecegi diigiiniilmektedir (Meydan Uygur ve Bayram,
2013). Bu baglamda sosyal medya, turizm igletmelerinin mevcut ya da potansiyel
misteri  kitlesiyle daha kolay iletisim kurabilecekleri ve markalarini
sosyallestirebilecekleri bir alan olarak dikkat ¢ekmektedir (Civelek ve Dalgin,
2013).

Otelcilik sektoriinde sosyal medya yonetimi alaninda faaliyet gosteren
Webuis sirketinin sahibi Anna Gencer, turizm endiistrisindeki tiiketicilerin internet
ortaminda yaptig1 paylasimlardaki en biiyiikk oranin tatilde edindikleri tecriibe ve
izlenimlerden olustugunu, bu igeriklerin ¢ogunlukla sosyal medyada gorsel olarak
ya da otel degerlendirme sitelerinde gorsel ve yazili olarak yer aldigini
belirtmektedir. Gencer, isletme hakkinda ne kadar cok igerik var ise arama
motorlarinda o kadar iist sirada yer alacagini ve bunun da isletmenin web sitesi
lizerinden satiglar1 artiracagiin altim1 ¢izmektedir. Sosyal medya {izerinden

isletmeler misafir iligkileri yonetimini yapabilmekte, performansini Slgebilmekte,
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hedef miisteri kitlesine ulasabilmekte, daha az performans ve para harcayarak
Olciilebilir reklamlar verebilmektedirler (turizmgazetesi.com, 2013).

Facebook, Twitter, Myspace, Flickr gibi sosyal paylasim siteleri, kisilerin
sadece arkadaglar, ailesi ve yakinlar ile iletisim ortami kurmasini saglayan degil,
aynt zamanda bir isletmeyi tiiketici ile ve tiiketiciyi isletmenin yenilikleri ile
bulusturan sosyal aglardir (Bozatli, 2014). Bu bakimdan sosyal medya, isletme ile
tilketici arasinda bir iletisim kopriisii gorevi gorme fonksiyonunu yerine
getirmektedir. Ayrica sosyal medya, turizm pazarlamasinin iki 6nemli fonksiyonu
olan reklam ve satis (Meydan Uygur, 2007: 69) faaliyetlerinde isletmeler igin
Oonemli avantajlar saglamaktadir. Sosyal medyada kisiler arasinda gerceklesen
agizdan agiza iletisimler, isletmelerin en az maliyetle ve geleneksel mecralara gore
daha etkin bir sekilde reklamimin yapilmasini saglamaktadir (Madasu, 2013). Arslan
(2012), sosyal medyanin turizm isletmelerine sagladigi katkilar1 su sekilde
belirtmektedir:

v’ Marka tanitimi yapmak i¢in yeni kanallar olusturmayi kolaylastirmaktadir.

v Miisterilerle iletisim kurmak hem kolay hem de disiik maliyetlerle
gerceklesmektedir.

v’ Marka farkindaligi yaratma ve marka igin topluluk olusturma sosyal medya
araclari ile daha kolay saglanabilmektedir.

v" Sosyal medya araglari ile web site trafigini artirmak miimkiindiir.

v Sosyal medya isletmeler tarafindan aktif olarak kullanildiginda, sosyal medya
kullanicilari farkli ¢evrimigi pazarlama kampanyalari ile bulusturulabilmektedir.

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

v" Sosyal medyada olusturulan igerik ile hedef kitleyi belirli bir tiriin ya da hizmete
yonlendirmek daha kolaydir.

v’ Hedef kitlenin firmadan triin ya da hizmet almasi igin internet siteleri 6nemli
araglar konumundadir. Bu sebeple sitenin siirekli giincellenen bir yapisinin olmasi

Onemlidir.
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Turizm isletmelerinin miisteri istek ve ihtiyaglarini karsilamadan onceki
gorevi olan turistik {iriin ve hizmetleri tiiketecek hedef kitleyi tespit etmesi (Sezgin,
Iri ve Inal, 2009: 443), turizm pazarlamasinda sosyal medyanin yerine getirdigi
fonksiyonlardan bir digeri olarak goriilebilir. Sosyal medya sayesinde isletmeler
tilketicilerin  hizmet/iiriin  kullanim siklig1, ¢esitliligi ve tercihlerine gore
gruplandirmalar yapabilmektedir. Bu sayede tiiketici gruplarinin 6zelliklerinin
belirlenmesinde kolaylik saglamakta olan sosyal medya, isletmelerin yeni iiriin ve
pazar alan1 olusturmalarinda etkin rol oynamaktadir (Bas, Gilingér, Ozkul ve Tuncel,
2013: 283).

2.2. Miisteri E-Sadakati

Elektronik ticaret ve tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapma
egilimlerindeki hizl artis ile birlikte, elektronik pazar ortaminda miisteri e-
sadakatinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi pazarlama teori ve uygulamalarinin odak
noktas: haline gelmistir. Internet ortaminda isletmenin sayfasma ve dolayisiyla
kendisine yonelik sadakatin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi agisindan miisteri e-
sadakati, olduk¢a 6dnemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte,
internet ortaminda miisteri e-sadakatinin belirleyecilerinin ve dinamiklerinin
anlagilmasi, isletmelere rekabet avantaji kazandiracak 6nemli bir unsur olarak dikkat
cekmektedir (Gommans, Krishnan ve Scheffold, 2001).

2.2.1. Miisteri Sadakati Kavrami, Tanimi ve Onemi

21. yiizyilda teknolojide meydana gelen gelismelerle birlikte diinya hizla
kiiresellesmekte ve artan iletisim olanaklari insanlarin birbirine daha da
yakinlasmasina neden olmaktadir. Ozellikle internet teknolojisinde yasanan hizli
gelismeler isletmeleri de yakindan etkilemekte, tiiketicilerin segeneklerini artirmakta
ve pazarl genisletmektedir. Isletmeler aras1 rekabet yerel smirlarmn &tesine
gegmekte, buna bagli olarak da tiiketicilerin isletmelerin sundugu iiriin ve
hizmetlerden beklentileri de artarak degisim gostermektedir. Bu yogun rekabet
ortaminda varliklarin1 devam ettirmek isteyen isletmeler i¢in miisteri beklentilerinin
kargilanmasindan  6te  onlarla uzun  donemli iliskiler  gelistirilmesi,
memnuniyetlerinin artirilmasi ve bunun sonucunda isletmeye sadik miisteriler hale
getirilmesi kritik bir 6nem tasimaktadir. Bu sebeple miisteri sadakati konusunun,
son yillarda hem akademisyenler hem de pazarlamacilar arasinda biiyiik ilgi

gordigi dikkat ¢ekmektedir.

65



Miisteri sadakatine yonelik literatiirde bugiine kadar yapilan arastirmalar ve
tanimlamalar incelendiginde, miisteri sadakatinin agizdan agiza duyurum gibi
tutumsal, gelecekte tekrar miisteri olma gibi davranigsal ya da her ikisinin de
gerceklestigi karma yaklagimlarla ele alindigi ve tanimlandigr goriilmektedir. Lee ve
Cunningham (2001), miisteri sadakatini, miisterilerin ge¢mis deneyimleri ve
gelecekteki beklentilerine dayali olarak mevcut hizmet saglayicisina (isletmeye)
tekrar miisteri olma egilimi olarak tanimlamaktadirlar. Diger bir tanima gore ise
miigteri sadakati, mevcut hizmet saglayiciy1 degistirmeye neden olacak pazarlama
cabalar1 ve durumsal etkenlere karsin, aym1 markay1 ya da markanin {iriin dizisini
satin almaya neden olan, tercih edilen iirlin ya da hizmetleri gelecekte tutarli bir
sekilde tekrar satin almaya yonelik gii¢lii bir taahhiitttir (Oliver, 1999: 34). Dick ve
Basu (1994: 102) ise miisteri sadakatini goreceli tutum ve tekrar miisteri olma
arasindaki iligki olarak tanimlamakta ve hem davranigsal hem de tutumsal yoniine
dikkat ¢cekmektedirler.

Miisteri sadakati, miisterilerin bir isletmenin {irlin ve/veya hizmetlerini
tekrar satin alma davraniglar1 ve bu isletmeye karsi sahip olduklar agizdan agiza
duyurum gibi olumlu tutumlar1 olarak tanimlanabilir. Miisteri sadakati, tekrar satin
alma davranmigina ek olarak, isletmeleri daha diisiik maliyetlerle satis yapma,
miigterileri Uriin ya da hizmetleri tavsiye etme istekliligine ve isletmeye karsi
taahhiide yonlendiren, boylece rakip firmalara karsi isletmelerin rekabet avantaji
elde edebilecegine isaret eden bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir (Selvi ve Ercan,
2006, 162).

Miisteri sadakati ile ilgili literatiirde yapilan tanimlamalardaki kosullar
gegerliligini korumakta ve bu kavram 6nem arz eden bir konu olmaya devam
etmektedir. Ornegin, insanlar giiniimiizde yerli ve yabanci ¢ok sayida deterjan, yag,
siit gibi tirlinleri marketlerde gormektedirler. Misteriler, farklt markalar tarafindan
yapilan fiyat indirimleriyle karsilagsmakta, satin aldiklar1 firiinler sayesinde
cekilislere katilma hakki kazanabilmekte ve buna benzer pazarlama faaliyetleri
gerceklestirilmektedir. Bu durumda, miisteri sadakati konusu 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu rekabet ortaminda isletmeler agisindan 6nemli olan miisteri sadakatini saglamak
ve korumaktir (Cicek ve Karabag, 2012: 20). Bununla birlikte, belirli bir {iriin
kategorisi ve/veya hizmet saglayici ile yiiksek deneyim seviyesi ve yakin iligkiye
sahip miisteriler isletmeye karsi sadakat gosterme egiliminde olacaklardir (Holland
ve Baker, 2001).
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Miisteri sadakati olusturmada giiven ve memnuniyetin anahtar faktorler
oldugunun anlagilmasinin yani sira, sadakat olusturma kolay bir is olarak
goriilmemelidir. Miisterilerin  sadakatlerinin  kazanilmasi, iliskiye yatirnm
yapilmasina baglidir. Bunu basarabilmek, bir sadakat programinin uygulanmasi ya
da tutarli bir sekilde sadakat olusumu i¢in kilit 6neme sahip anahtar faktorlerin
olugmasini saglayan tstiin bir hizmetin saglanmasiyla miimkiin olmaktadir. Miisteri
verilerinin kombine edilmesiyle miisteriyi, onun isletmeyle ilgili tercihlerini ve
tutumlarin1 anlamak miisteri sadakatinin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesine yarimci
olabilmektedir. Bu ise isletmeye belirli maliyetler getirmekte, bunu basarmak her
zaman kolay olmamaktadir (Hawkins ve Vel, 2013). Bu sebeple miisteri sadakati,
olusturulmasi zor bir yap1 olmakla birlikte rakipleri karsisinda rekabet avantaj1 elde

etmek isteyen igletmeler i¢in 6nemi iyi anlasilmas1 gereken bir kavramdir.
2.2.1.1. Miisteri Sadakatinin Isletmeler Acisindan Onemi

Miisteri sadakati isletmeler i¢in giiniimiizde, ge¢gmiste oldugundan ¢ok daha
onemli ve yasamsal bir kavram haline gelmistir. Bu 6nemin nedeni, sadakatin yeni
bir kavram olarak goriilmesinden dolay1 degil, sadakati arzulanan giiniimiiz
misterilerinin ¢ok zor kazanilmalari ancak c¢ok kolay kaybedilebilmeleridir.
Dolayisiyla miisteri tatmininin  hedeflenmesinden ve dl¢limiinden sonra
organizasyonlar bugiin, artan satiglar ve karliligin géstergesinin ve basarilarinin esas
mihenk taginin miisteri sadakati oldugunu fark etmektedirler. Miisteriler icin
alternatif {irin ve hizmetlerin yogun oldugu giinimiiz ortaminda, miisteri
sadakatinin kazanilmasi ve sadik miisterilerin sayisinin artirilabilmesi, isletmelerin

basarilarinin esas gostergesini olusturmaktadir (Bayuk ve Kiigiik, 2007: 286-287).

Sadik miisterilerin olusturulmasi ve bu sadakatin siirdiiriilmesi kuruluslar
acisindan ¢ok yonlii yararlar getirebilmektedir. Miisterilerin belirli bir iliski
kurduklart sirketlerin iiriinleri i¢in her gegen yil bir onceki yila goére daha fazla
harcama egiliminde olduklari arastirmalarla ortaya konmustur. Miisteriler, sirketi
daha iyi tanmidik¢a ve rakiplerle kiyaslandiginda hizmetlerin kalitesinden tatmin
oldukca daha fazla is yapma, daha fazla Gzel isteklerle hizmet talep etmeye
baglarlar. Diger Onemli yararlardan biri de maliyetlerdir. Misteri ile kurulan
iligkinin siirdiiriilmesi yapilan harcamalarin karsiliginin saglikli bicimde alinmasina
olanak saglar. Diger yandan sadik miisterilerin yaratilmasiyla, agizdan agiza iletisim

olarak bilinen, olumlu 6neriler ile yeni miisterilerin saglanmasina yardimci olan bir
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sonu¢ ortaya c¢ikar. Boylece, yeni miisteriler i¢in yapilacak harcamalar da daha az
olabilmektedir (Odabasi, 2010: 117-118).

Sadik miisterilerin isletmeler igin daha karli olmasi, sadece onlarin
isletmeden yaptiklar1 tekrarlanan satin alimlardan elde edilen karlardan
olusmamaktadir. Isletmeye ilk kez gelen miisterileri gekme ve onlara nasil hizmet
verileceginin 6grenilmesi gibi maliyetlerin ortadan kalkmasi da sadik miisterilerin
sagladigi diger karlilik unsurudur. Miisteriler ayni isletmeden tekrarlanan satin
alimlarda bulundugunda, isletmenin konumu ve hangi {iriin/hizmetlerin saglandigi
konusunda bilgi sahibi olmaktadir. Sadik miisteriler isletme hakkinda zaten bilgi
sahibi olduklar1 igin, igletmeler onlar1 bilgilendirmek durumunda kalmamakta,
onlar isletmeye cekmek icin yapilan reklam giderleri de ortadan kalkmaktadir.
Boylelikle zaman ve para agisindan tasarruf edilmekte ve daha once séz konusu
olmayan bir kar elde edilebilmektedir. Ayrica sadik miisterilerin satin alma
davraniglari, aliskanliklart tahmin edilebilmekte ve buna goére is planlari
yapilabilmektedir. Bununla birlikte, yeni miisteriler elde etmenin mevcut miisterileri
elde tutmaktan ¢ok daha pahali olmasi, misteri sadakatinin isletmeler agisindan
Onemini artiran bir diger unsurdur (Lawfer, 2004).

Miisteri sadakatinin isletmelere sagladigi avantajlar, mevcut miisterilerin
elde tutulmasiyla smirli kalmamakta ve daha bir¢ok avantaji beraberinde
getirmektedir. S6z konusu baslica avantajlar sunlardir (Degermen, 2006: 83-84):

o Sadik miisterilerin diger miisterilerden daha fazla alim yapmalart,
e Sadik miisterilerin isletmeyi diger miisterilere tavsiye etmeleri,

e Sadik miisterilerin isletme {riinlerine duyduklar1 fiyat -elastikiyetinin

azalmasi,
e Sadik miisterileri olan isletmelerin maliyetlerinin azalmasi,
o Sadik miisterilerin rakip isletmelerin ¢abalarindan etkilenmemeleri,
e Sadik miisterilerin isletmelerin diger lirlin hatlarindan satin almalari,
e Sadik miisterilerin isletmelerin uzun vadeli performansini artirmalart,

o Sadik miisterilerin isletme karliligin1 artirmalart.
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Miisterilerin isletmenin {irlin ve hizmetlerine asina olmasi, onlarin
calisanlarin yardim ve bilgilendirmesine daha az ihtiyag duymasina neden
oldugundan sadik miisterilere hizmet vermek daha az maliyetlidir. Tatmin olmus
sadik miisteriler isletmelere biiyiikk katki saglayabilmektedirler. Frederick F.
Reichheld, “The Loyalty Effect” isimli kitabinda miisteri sadakatinin isletmelere
sagladigr avantajlari su sekilde belirtmektedir (Tepeci, 1999: 223-224):

a) Artan Karhhk: Misteri sadakatinin avantajlar1 uzun donemli ve kiimiilatiftir.
Miisterilerin isletmeye karsi sadakati arttikga, bir miisteriden elde edilebilecek kar
da artmaktadir.

b) Azalan Pazarlama Maliyeti: Isletmeler yeni miisteriler elde etmek icin parasal
anlamda yatirim yapmak durumundadirlar. Sadik miisteriler icin bu maliyetler
ortadan kalkmakta ya da en alt seviyeye inmektedir.

C) Miisteri Basina Gelir Artisi: Miisteri harcamalari zaman gectikge artis
egilimindedir. Ornegin, tekrarlanan bir sekilde siirekli ayn1 otelde konaklayan bir
misteri hediyelik esya magazalar1 ya da banket gibi bu otelin tiim {iriin hattina daha
agina hale gelmektedir. Ve bu miisteri, otel isletmesinin sunmus oldugu diger
hizmetleri de denemek istemesiyle daha fazla miisteri payr hedefine ulagsmaya

yardimci1 olacaktir.

d) Azalan Operasyon Maliyeti: Sadik bir miisteri igin, dnbiiro memuru bilgisayara
veri girisi i¢cin zaman harcamak durumunda olmayacaktir. Bunun yerine miisterinin
onceden var olan bilgileri kullanilacaktir. Sadik miisterilerin isletmenin iiriin ve
hizmetlerine olan aginaligi onlarin ¢alisanlarin bilgi ve hizmetine daha az bagimh

hale getirmekte, bu sebeple hizmet maliyetleri de diismektedir.

e) Artan Tavsiyeler: Tatmin olmus misteriler is yaptiklar1 isletmelerini
arkadaglarina ve yakinlarina tavsiye etmektedirler. Bu tavsiyeler, yeni miisteriler
icin onemli bir kaynaktir ve ¢ok sayida tavsiyede bulunan miisteriler isletme ile
daha fazla is yapma egilimindedirler.

f) Artan Fiyat Avantajlari: Sadik misteriler isletmenin {irin ve hizmetleri igin
daha fazla 6deme yapmaktadirlar. Ciinkii mevcut isletmede, diger alternatif
isletmelerin saglayamayacagi bazi essiz degerler elde ettigini algilamakta ve diger
isletmelerce yapilan fiyat indirimlerine karsin sadakatlerini siirdiirmektedirler.
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g) Rekabet Avantaji Saglama: Misteriler bir isletmeye sadik olduklarinda, fiyat
indirimlerine kars1 daha az duyarli olmaktadirlar. Sadik olduklar1 isletmeler,
iriinlerinin onlarn ihtiyaglarini tatmin etme kabiliyeti nedeniyle, rekabete karsi
fiyat farklilagtirmalar1 sunabilmektedirler.

2.2.1.2. Miisteri Sadakatinin Miisteriler A¢isindan Onemi

Miisteri sadakati, isletmeler agisindan oldugu kadar miisteriler icin de
onemli bir kavramdir. Ozellikle hizmet sektdrii baglaminda, isletmelerin sundugu
hizmetlerin soyut olmasi, tiiketilmeden once deneme ihtimalinin olmamasi gibi
nedenlerden dolay1 algilanan risk faktorii ortaya c¢ikmaktadir. Algilanan risk,
miimkiin olan olumsuz sonuglarn (tehlike) gbéz Oniinde bulunduran belirsizlik
inancidir. Tiiketici davraniglar1 agisindan ise algilanan risk, iiriin veya hizmetlerin
kullanimindan ortaya ¢ikan bir durumdur (Featherman ve Wells, 2004: 2).

Uriinlerin aksine, ¢ogu hizmet genel olarak, satin alma kararindan 6nce
tiikketiciler tarafindan tam olarak belirlenemeyecek maliyetler igermektedir. Bu
maliyetler hizmetten elde edilecek ¢iktilarin belirsizligi ve finansal kayiplar ile
sonuglanabilmektedir. Bu sebeple hizmetler, iiriinlere gore daha fazla algilanan risk
olusturmaktadir (Murray ve Schlacter, 1990). Kisisel bir bilgi kaynagi olarak
deneyim, bu gibi risk tasiyan durumlarda bir risk azaltma kaynagi olarak dnemli bir
rol oynamaktadir. Satin alma ile ilgili riskin seviyesi, iligkinin gelisimini ve tutum
olugumunu etkilemektedir (Selvi, 2007: 30).

Miisteriler, aldig1 verdiginden farkli oldugu siirece isletme ile iligkilerini
stirdiirmektedirler. Miisteri, finansal ve finansal olmayan maliyetler karsiliginda
kalite, tatmin ve yarar elde etmektedir. Ote yandan, miisteri agisindan da isletme ile
iligki kurma bir yatirimdir. Misteri bu yatinmdan uzun dénemde yararlanmak
istemektedir. Iyi olusturulmus ve uzun doneme yayilmus bir iliskide harcanacak
zamani miisteri bu sayede bagka bir alana kaydirabilmekte, alternatif bir isletme
aramamaktadir. Miisteri sadakatinin diger bir faydasi ise, isletmenin miisteri i¢in
sosyal ve teknik a¢idan danigman ve destekleyici rolii listlenebilmesidir (Odabasi,
2010).

Tiiketiciler mevcut hizmet saglayicilarimi degistirdiklerinde psikolojik,
duygusal, alternatif aramak i¢in zaman ve ¢aba harcama ve hatta ekonomik

maliyetler gibi bir dizi maliyet unsuruna maruz kalmaktadir. Degisim maliyeti, bir
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iliskiyi bitirmek ve alternatif bir iliskiyi korumak icin gerekli ek maliyetlerin
bliytikliigli algis1 olarak kavramsallastiriimaktadir. Buna gore miisteriler, mevcut
hizmet saglayicilarimi degistirdiklerinde bir takim maliyetlere maruz kalmakta,
cesitli avantajlar kaybedebilmektedirler. Bu maliyetler ise kisaca sunlardir
(Patterson ve Smith, 2003):

a) Ozel Ilgi Kayb1: Ozel faydalar, tercihe gore hizmet gibi faktorler isletmelerin
sadik miisterileri i¢in sundugu avantajlardandir. Ornegin, arabanmiz bozuldugunda
bir hafta beklemek yerine onun hemen tamir edilmesi, aile doktoru tarafindan
gosterilen 6zel muamele bir hizmet saglayiciya sadik kalip, diger alternatiflerle
degistirilmediginde elde edilen 6zel hizmet ayricaliklaridir. Bununla birlikte, isletme
ile olan iliski bitirildiginde, bu ayricaliklar da kaybedilmis olmaktadir.

b) Risk Algisi: “Tanidiginiz seytan, tamimadiginiz seytandan daha iyidir” sozii
buradaki risk algisin1 agiklayan bir sdzdiir. Yeni bir hizmet saglayicinin, mevcut
hizmet saglayicidan iistiin veya ona esit hizmet verip vermeyecegi ile ilgili
belirsizlik burada risk algisini olusturmaktadir. Dolayisiyla, mevcut isletmeyi
degistirmekle ilgili algilanan riskler degisim i¢in potansiyel bir engel

olusturmaktadir.

C) Hizmet Tercihlerinin Aciklanmasi: Miisteriler mevcut isletmelerini
degistirdiklerinde, yeni hizmet saglayicilarina tercihlerini tekrar agiklamak zorunda
kalacaktir. Ornegin, hizmet sektdriinde, bir kuaforii degistirdigimizde yeni kuafére
sa¢ kesim, boya, renk gibi tercihlerimizi tekrar agiklamak durumunda kalabiliriz. Bu
sebeple miisterilerin zaman harcama ve yeni bir hizmet saglayiciya tekrar
tercihlerini aciklamasi ayni zamanda yeni bir iliski olusturma maliyeti olarak

goriilmektedir.

Miisterilerin devamli aligveris yaptiklar firmalar1 degistirmeleri, kendilerine
sunulan birgok avantaji da kaybetmelerine neden olmaktadir. Isletme ile karsilikli
giiven ve taahhiide dayali uzun donemli iligkilere sahip sadik miisteriler fiyat
indirimi, odiller, bireysellestirilmis iiriin ve hizmet sunumlari, 6ncelik sahibi olma
gibi bir takim faydalar elde etmektedirler. Bu sebeple isletme ile kurulan uzun
doénemli iligkiler daha da 6nem kazanmakta ve bu iliskinin sona ermesi durumunda
miisterilerin katlanacaklar1 degisim maliyetleri de artmaktadir (Selvi, 2007: 25-26).
Tiim bu avantajlar1 kaybetmek istemeyen miisteriler, mevcut hizmet saglayicilar ile

iligkilerini siirdiirerek isletmeye karsi sadik birer miisteri olmaktadirlar. Clinkii yeni

71



bir rekabetci isletmeye gecildiginde aynmi isletmeden aligveris yaparak saglanan
avantajlar kaybedilecek ve miisteriler birtakim degisim maliyetlerine katlanmak
durumunda kalacaklardir. Dolayisiyla miisteri sadakati, miisteriler agisindan da

birtakim avantajlar sunan énemli bir konudur.
2.2.2. Miisteri Sadakati Boyutlari

Miisteri sadakati, kesin olarak tanimlanmasi zor bir kavram olmakla birlikte,
farkli acilardan incelenmesi ve anlasilmasi gereken bir yapr olarak kendini
gostermektedir. Ayni isletmeye tekrar miisteri olma, iiriin/hizmetlerini tekrar satin
alma olarak tanimlanabilecek olan davranigsal sadakat, miisteri sadakatinin eylemsel
yoniinii gostermekteyken, burada tutumsal sadakatte oldugu gibi isletmeye karsi
duygusal bir baglilik s6z konusu olmamaktadir (Hawkins ve Vel, 2013).
Dolayisiyla, miisteri sadakatinin tam olarak anlasilabilmesi i¢in, hem tutumsal hem
de davranigsal yonden ele alinarak bu boytlarin bilinmesi faydali olacaktir.

2.2.2.1. Davramssal Boyut

Davranigsal yaklasima gore miisteri sadakati, miisterilerin belirli bir {iriin ya
da hizmete yonelik gosterdikleri gozlemlenen eylemlerdir (Kumar ve Reinartz:
2012: 184). Diger bir tanima gore ise davranmigsal sadakat, miisterilerin aligveris
yaptiklar1 diger isletmelere gore belirli bir isletmenin {iriin ya da hizmetlerini satin
alma siklig1 ve bu isletmede harcadigi para miktaridir. Bu tanimdan anlasilacagi
iizere davranigsal sadakat davranigsal gostergelerin benzersiz bir karmasi ile
Olgiilmektedir (Wulf ve Odekerken-Schroder, 2003). Bu tanimlamalardan hareketle
miigteri sadakatinin davranigsal boyutu, miisterilerin bir isletmenin iiriin ya da
hizmetlerini tekrarlanan bir sekilde satin alma davraniglarimi gostermektedir. Siirekli
olarak ayni1 isletmeden yapilan aligverisler miisterilerin davranigsal agidan sadik bir
miisteri oldugunun gostergesi olarak kabul edilmektedir.

Selvi (2007: 33), bir misterinin ayn1 isletmeden siirekli olarak tekrar satin
alimlar yapmasinin sadakatin davranigsal boyutunu gosterdigini ve tekrarlanan satin
alimlarin igletmelerin is performansini artiran, daha fazla satis yapmasina ve sonugta
karliliklarin1 artirmalarina olanak verdiginden sadakatin davranigsal boyutunun
isletmeler tarafindan yeterince anlagilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Hawkins ve
Vel (2013), tekrar miigteri olusun sadakatin bir boyutu olarak degerlendirildigini,

fakat bu kavramim misterileri “sadik” olarak tanmimlayabilmek icin yeterli
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olmayabilecegini belirtmektedirler. Yazarlara gore bir miisteri, kolaylik, daha iyi
hizmet, ayni hizmet veya yiiksek degisim maliyetlerinden dolay1 tekrar miisteri
olma davranis1 gosterebilmekte, fakat bu durum, tutumsal sadakatte oldugu gibi tam
olarak hizmet saglayiciya karst duygusal bir bagliligin oldugunu gosteren isaret
olmamaktadir. Yazarlar ayrica, davranigsal sadakatteki belirli bir iiriin ya da hizmeti
tekrar satin alma olasihiginin, gergek sadakati anlama agisindan yaniltici
olabilecegini belirtmektedirler.

Sadakatin davranigsal tanimi, satin alma davranisinin altinda yatan tutum ya
da tercihlere bakmaksizin miisterilerin temel davranislari lizerine odaklanmaktadir.
Bu tanimdan hareketle, basitge bir miisteri isletmeye karsi satin alim yapmasi ve
buna devam etmesi nedeniyle sadik olarak nitelendirilebilir. Davranigsal sadakat
tutum ya da tercihler yerine tekrar satin alma eylemi ile ilgilenmektedir. Bu sebeple,
eger miisteri bir igletmeden ger¢ekten hoslanmasa bile, tekrar satin alma icin diger
sartlar mevcut oldugunda teorik olarak bir isletmeye karsi “sadik” olabilmektedir.
Ornegin, diisiik hizmet standartlarina sahip bir havayolu isletmesinin yaptig1 indirim
(eger fiyatlart diger havayolu isletmelerine gore daha diisiik ise) tutumsal olarak
olmayan fakat davranigsal olarak sadik miisteriler meydana getirebilmektedir.
Davranigsal acidan miisteri sadakati, marka tercihi nedeniyle olusmamakta, fakat
marka tercihinin bir sonucu olmaktadir. Davranigsal sadakati artirmak isteyen bir
isletme, gercekte tekrar satin alma miktarini artiracak {riin kalitesi, miisteri

memnuniyeti gibi taktikler tizerine odaklanmalidir (Peppers ve Rogers, 2011).
2.2.2.2. Tutumsal Boyut

Miisteri sadakatinin 6l¢iimiinde tutumsal boyutlar, memnuniyet gibi algisal
Olciitler olarak da bilinmekte olup; miisterinin tutumu, diisiincesi ve duygularina
dayanmaktadir (Selvi, 2007: 36). Tutumsal sadakat, belirli bir {irlin ya da hizmete
kars1 miisterilerin gostermis oldugu algi ve tutumlari ifade etmektedir. Miisterilerin
tutum ve davraniglari arasinda giiglii bir iliski olmasina karsin, baz1 durumlarda
misterilerin iiriin veya hizmetler hakkinda davranislar1 tutumsal algilarindan 6nemli
Olciide farklilasabilmektedir. Bununla birlikte tutumsal sadakat, olduk¢a onemli bir
sadakat boyutudur. Isletmelerin iiriin ya da hizmetlerine tutumsal olarak sadik
olmayan miisterilerin karsilastiklar1 ilk uygun firsatta iligkilerini ve sadakatlerini
bitirme olasiliklar1 yiiksektir (Kumar ve Reinartz: 2012: 184).
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Qiu, Ye, Bai ve Wang (2015), tutumsal boyutu dikkate alarak miisteri
sadakatini miisterilerin bir isletmeye kars1 olan goreceli tutumlar1 ve olumlu agizdan
agiza iletisimleri, isletmeye tekrar miisteri olma egilimi olarak tanimlamaktadirlar.
Yazarlar, tutumsal sadakatin gostergeleri olarak olumlu agizdan agiza duyurum ve
tekrar miisteri olma egilimini gostermektedirler. Tutumsal sadakatin bir boyutu
olarak gosterilen olumlu agizdan agiza duyurum, isletmeye yeni miisteriler cekmeye
yardim ederken ayni zamanda karlilik tizerinde de olumlu bir etki yaratmaktadir.
Ornegin acik artirma ile satis yapan bir internet sitesi olan EBay, olumlu agizdan
agiza tavsiyelerin ¢ok sayida yeni miisteri elde etmede etkili oldugunu, bunun da
yeni miisteri elde etmede toplam maliyeti diislirdiigiinii belirtmektedir. Ayrica,
agizdan agiza yapilan duyurumlarla gelen miisteriler, daha sonra diger miisterilere
rehberlik eden deneyimli ve sadik EBay kullanicilarina doniismektedir. Bu da soz
konusu internet sitesi i¢in daha disiikk teknik ve miisteri destek giderleri
olusturmaktadir (Serenko ve Stach, 2009: 29).

Tutumsal agidan miisteri sadakatinin tanimi, bir miisterinin sadakatinin
onun ruhsal durumu ile ilgili olduguna isaret etmektedir. Tutumsal agidan, eger
miigteriler igletmeye karsit olumlu, 6ncelikli bir tutuma sahipseler, bu miisteriler
“sadik” olarak nitelendirilmektedirler. Bu miisteriler isletmeden, onun firiinleri,
hizmetleri ve markasindan hoslanmakta, bu sebeple onun rekabetgileri yerine bu
igsletmeden satin alim yapmay1 tercih etmektedirler. Ekonomik bir bakis agisiyla,
miigteri sadakatinin tutumsal tanimi, iki igletmenin de iriinlerinin ayni olmasi
halinde bile, marka B’ye karsi marka A i¢in daha fazla 6demeye istekli miisterilerin
“sadik” olarak dikkate alinmasi gerekliligini ifade etmektedir. Tutumsal agidan, bir
miisterinin artan sadakati isletme i¢in artan miisteri tercihine esit olmaktadir. Bu
kavram, miisteri memnuniyeti ile yakindan baglantilidir ve tutumsal anlamda
sadakati artirmak isteyen isletmeler, diger rakip isletmelere gore iiriinlerini, imajini,
hizmetlerini ve diger miisteri deneyim faktorlerini = gelistirme iizerine

odaklanmalidirlar (Peppers ve Rogers, 2011).

Tutumsal olarak sadik miisteriler igletmenin iiriin ve hizmetlerine duygusal
olarak bagli olmaktadirlar. Bu nedenle tutumsal faktorler, miisterilerin satin alma
tercihleri tlizerinde Onemli bir rol oynamaktadir. Ayrica tutumsal sadakat,
miisterilerin sadakate yonelik motivasyonlarin1 anlama agisindan daha gecerli bir
yapt olmakla birlikte, rekabet ortaya c¢iktiginda veya isletmenin hizmet seviyesi
distiigiinde, sadece davranissal olarak sadik olan miisterilere nazaran elde tutulma
sans1 daha yiiksek miisteriler i¢in giiglii sadakatin olugmasini saglamaktadir. Ayrica
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tutumsal olarak sadik miisteriler, kotii deneyimleri daha kolay unutabilmekte ve
yeni bir rekabet¢i isletmeye karsit daha az egilimli olmaktadirlar. Tutumsal olarak
sadik miisteriler, daha fazla uzun dénemli karlar getirecegi ve onlarin miisteri yasam
boyu degerinin isletme icin daha degerli olacagi inancini vermektedirler. Tiim
bunlara ek olarak, ger¢ek tutumsal miisteri sadakati, isletmelerin bunu tekrar miisteri
olma davranigina doniistiirme kabiliyetine de bagli bir kavramdir. Dolayisiyla,
tutumsal sadakat davramigsal sadakati etkileyen onemli bir faktor olarak dikkat
cekmektedir (Hawkins ve Vel, 2013: 126-130).

2.2.2.3. Karma Boyut

Literatiirde miisteri sadakati ile ilgili yapilan tanim ve aragtirmalara
bakildiginda, sadakatin genellikle iki boyutuyla ele alindigi, bu kavramlarin
aralarindaki iligki ve farkliliklarin genis olarak incelendigi, gergek miisteri
sadakatini gdsterme acgisindan birbirine kars1 istiin ve zayif yonlerinin tartigildigi
gorlilmektedir (Kumar ve Shah, 2004; Demir, 2012; Hawkins ve Vel, 2013).
Bununla birlikte bu iki kavramin karma bir sekilde miisteri sadakatini olusturdugunu
savunan aragtirmacilarin da varligindan séz etmek miimkiindiir (Dick ve Basu,
1994; Tepeci, 1999; Ozdemir ve Kogak, 2012). Bunun sonucunda miisteri
sadakatinin her iki boyutunun bir arada bulundugu karma bir boyutun ortaya ¢iktig1
goriilmektedir.

Miisteri sadakatini, bireylerin goreceli tutumlariyla tekrar miisteri olma
arasindaki iligkinin kuvveti olarak ifade eden Dick ve Basu (1994), hem alternatifler
arasinda isletmeye karsi olumlu bir tutum, hem de tekrar miisteri olma davranisinin
sadakat icin gerekli iki yapi oldugunu belirtmektedirler. Yazarlar, miisteri
sadakatinin  kavramsallastirilmasinda  bireylerin  sahip oldugu tutumlarin
Ozelliklerine ve bu tutumlarla uyumlu satin alma davranigsina neden olan sartlara
dikkat cekmektedirler. Demir (2012), miisteri sadakatinin, isletmenin iriin ve
hizmetlerinin sadece istikrarli olarak satin alinma eyleminden daha fazlasi olmasi
gereken bir kavram oldugunu, miisterilerin isletmeye karsi sahip oldugu tutumlarm
da miisteri sadakatinin 6nemli bir gostergesi oldugunu belirtmektedir. Yazara gore
sadakat, tutumlara dayali niyetli/kasitli bir davranis olmali, aligkanlik haline gelmis
tekrar satin alimlar sadakat olarak degerlendirilmemelidir.

Tepeci (1999), miisteri sadakatinin hem davranis hem de tutumun bir
fonksiyonu oldugunu, tekrar satin almanin sadakat igin yeterli bir kanit
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olugturmadigini, satin alma uygulamasinin ayni zamanda egilimsel bir &zellik
tagimas1 gerektigini ifade etmektedir. Yazara gore, miisteri sadakati hem olumlu
tutumlar hem de tekrar eden satin alimlarin bir fonksiyonu olan taahhiidiin bir
derecesidir. Ozdemir ve Kogak (2012) da, sadakatle ilgili tutumsal ve davranissal
olmak iizere iki ana yaklasim oldugunu, bunlarin birlesiminin de literatiirde karma
yaklasim olarak ele alindigini belirterek birlesik bir boyutun varligindan soz
etmektedirler. Yazarlar ayrica, sadakati yalmzca davranissal yoniiyle degerlendiren,
tekrar eden satin alma davranisi seklinde ele alan yaklasimin eksik oldugunu, hem
tutumsal hem de davramigsal sadakatin bir arada oldugu boyutun gercek sadakati
gosterdigini belirtmektedirler.

Hem tutumsal sadakat hem de davranigsal sadakat ayr ayri gegerliligini ve
onemini siirdiirmekle birlikte, bu iki kavram ayr1 olarak kullanildiginda isletmeler
i¢in farkli ¢ikarimlara sahip olmaktadirlar. Miisteri sadakatini gelistirmek isteyen
isletmeler icin en iyi yol ise bu iki kavramin bir arada diisiiniilmesidir. Tutumsal
sadakati degerlendirmek daha pahali ve siibjektif kapsamli arastirmalar yapmayi
gerektirmekteyken, objektif olarak gozlemlenebilmesinden dolayr davranmigsal
sadakati Olgmek daha kolaydir. Fakat olumlu tutumlar, olumlu davranislara
yoneltme egiliminde olmaktadir. Bir isletme sadakat davranisini incelese bile, eger
bir misteri gercek sadakat tutumuna sahip degilse, isletme ve miisteri arasindaki
iligkinin rekabet¢i igletmeler karsisinda zarar gorme ihtimali yiiksek olacaktir.
Ornegin, rekabetci bir isletme pazara makul bir fiyatla girerse, isletmenin indirimli
uriiniine karsi bir defalik sadakate sahip miisteri kolayca rakip isletmeye
gecebilmektedir. Bir isletme gercek sadakati olusturmak istiyorsa, miisteri
sadakatinin hem davramgsal hem de tutumsal boyutuna dikkat vermek
durumundadir. Davranigsal sadakat olmaksizin tutumsal sadakat, bir isletme igin
finansal bir faydaya sahip olmayacaktir. Ayni1 zamanda tutumsal sadakat olmaksizin
davranigsal sadakat siirdiiriilebilir bir yapida olmayacaktir (Peppers ve Rogers,
2011).

2.2.3. lliskisel Faydalar ve Miisteri Sadakati

Gilintimiizdeki yogun rekabet ortaminda isletmelerin ayakta kalabilmeleri
i¢in miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati gibi kavramlara énem verip bunlari
saglayabilecek uygulamalarda bulunmalart biiyilk 6nem tasimaktadir. Ayrica,
isletmelerin uzun vadede karlilik saglayip pazar paylarini artirmalari veya

korumalar1 i¢in miisterilerini ellerinde tutmalari ¢ok 6nemlidir. Bununla birlikte
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miisterilere sunulan hizmetlerin diger isletmeler tarafindan taklit edilmesi ve aym
hizmetlerin rakiplerce sunulmasi s6z konusudur. Dolayisiyla miisterilere, bir isletme
ile uzun donemli iliskiler kurmayi cazip hale getirecek farkli avantajlar da
sunulmalidir. Bu avantaji saglayabilecek faktorler iliskisel faydalardir (ilter ve
Gokmen, 2009). Iliskisel fayalar vasitasiyla miisterilere ¢esitli kazanclar
saglanmakta ve bu kazanglar miisterilerin isletmeye olan sadakatlerini artirmaktadir
(Er ve Cengiz, 2009).

2.2.3.1. iliskisel Fayda Kavram ve Tiirleri

Glniimiiz yogun rekabet ortaminda isletmelerin miisterilerine sundugu
triin/hizmetlerin diger rakip isletmelerce taklit edilmesi olduk¢a kolaydir. Bu
sebeple isletmelerin kendilerine rekabet avantaji saglayacak farkli uygulamalarda
bulunmalar1 gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati ise rekabet
avantajinin en 6nemli unsurlarindandir. Dolayisiyla isletmeler, miisterileriyle uzun
donemli ve saglam iliskiler kurmaya ve gelistirmeye ihtiya¢ duymaktadirlar.
Bununla birlikte miisterilere bir isletme ile uzun donemli ve saglam iligkiler
kurmay1 istetecek farkli avantajlar da sunulmahidir. Bu avantajlarin sadece
isletmelerin klasik iirin/hizmet sunumlariyla gerceklestirilebilecegini diisiinmek
giiniimiiz rekabetgi kosullarinda pek miimkiin goériinmemektedir. Bu durumda
isletmelerin miigterilerinin goziinde diger rekabetcilerinden farklilasmasimi ve
avantaj elde etmesini saglayacak faktor iliskisel faydalar olarak diisiiniilebilir (Ilter
ve Gokmen, 2009).

Iliski faydalarimin miisterilerin perspektifinden anlasilmasinin  en az
isletmelerin perspektifinden anlagilmasi kadar 6nemli oldugunun anlasilmasiyla
birlikte, iliskisel faydalar son yillarda arastirmacilar tarafindan genis olarak
incelenen bir kavram haline gelmistir (Yen, Liu, Chen ve Lee, 2015: 175). Hem
pazarlamacilarin hem de miisterilerin uzun doénemli iligskilerden gesitli avantajlar
elde ettigi agiktir. Son yillarda isletme-miisteri iliskileri ve bu iligkilerin dinamikleri
ve dogas1 lizerine ¢ok sayida vurgu yapildigr goriilmektedir. Miisterilerin hizmet
saglayicilar ile iligkilerini koruma egiliminde olup olmamalar1 sadece saglanan iiriin
veya hizmetlere degil, ayn1 zamanda miisterilerin s6z konusu hizmet saglayici ile
stiregelen iliskilerinden fayda saglamasiyla ilgili bir durumdur. Bu fayalar
literatiirde “iliskisel faydalar” olarak isimlendirilmektedir. Iliskisel faydalar,
isletmeler igin karlilik ve rekabet avantaji1 elde etmede stratejik bir Gneme sahiptir ve
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uzun donemde hem hizmet saglayicilar hem de miisteriler i¢in karsilikli faydalar
elde edilmesini saglamaktadir (Kushwaha, 2014).

Iliskisel faydalar, miisterilerin isletme ile is iliskilerinden elde ettigi faydalar
ve odiiller olarak tanimlanabilmekte ve isletmelerin memnuniyet saglamalar1 ve
basarili ciktilar elde etmesini saglayan onemli bir faktor olarak goriilmektedir (Li,
Ford, Zhai ve Xu, 2012). Gwinner, Gremler ve Bitner (1998) ise faydalarin,
miisterilerin hizmet isletmeleriyle olusturduklar1 uzun dénemli iliskisel baglarin bir
sonucu olarak meydana geldigini belirtmekte ve iliskisel faydayi, zamaninda iiriin
teslimatiyla ilgili azaltilan kaygilar gibi miisterilerin isletmelerle kurdugu uzun
donemli iligkilerden ve temel hizmet performansinin 6tesinde aldiklar1 hizmetlerden
elde ettikleri faydalar olarak tanimlamaktadirlar. Yazarlara gore, bir isletme ile uzun
donemli iligkiler gelistiren miisteriler temel hizmetlerden tatmin olmak
istemektedirler. Bununla birlikte, temel hizmet performansindan farkli olarak
miigteriler isletme ile olan uzun dénemli iliskileri nedeniyle baska faydalar da elde
etmeyi beklemektedirler. Buna gore iligkisel faydalar olarak isimlendirilen {i¢ temel
fayda oldugunu belirtmektedirler. Bunlar (Gwinner et al.,1998):

v Giiven Faydasi: Bu faydalar aym1 zamanda psikolojik faydalar olarak da
isimlendirilmig, daha sonra giiven faydasi olarak anilmaya baglanmistir. Hizmet
saglayici igletme ile miisterilerin iliski gelistirmeye yonelik duyduklar1 rahatlik ya
da giivenlik hissi, bu faydanin temelini olugturmaktadir. Ayn1 zamanda isletme ile
uzun donemli iliskiler gelistirilmesi sayesinde iyi bir hizmet alinacagina dair
hissedilen giiven duygusu da bu faydada diger bir nemli unsurdur. Bu faydalar ayni
zamanda, pazarlamaciya duyulan giiven, algilanan hizmet risklerinin azalmasi ve
isletme ile ilgili kaygilarin ortadan kalkmasi ile ilgili psikolojik faydalarin biitiinii
olarak goriilmektedir (Molina, Martin-Consuegra ve Esteban, 2007).

v Sosyal Faydalar: Sosyal faydalar, isletme ile misteri arasindaki iligkinin
duygusal yoniiyle iliskilidir ve misterilerin kisisel olarak fark edilmesi, taninmasi
tizerine odaklanmaktadir. Miisterilerin ¢alisanlarla kendisi arasindaki benzerligi,
yakinligi ve miisteri-calisan arasinda kurulan arkadasligi ifade etmektedir. Sosyal
faydalar, hizmet saglayict1 ve miisteri arasindaki etkilesimin bir sonucu olarak
meydana gelmektedir (Yen et al., 2015: 175). Belirli bir hizmet saglayiciyla kurulan
iliskilerin sonucu olarak ¢ogu miisteri sosyal faydalar elde etmektedir. Bu faydalar
ozellikle ¢aliganlarla miisterilerin yogun bir sekilde birebir iligki igerisinde olduklari
hizmet igletmeleri igin daha fazla gegerli olmaktadir. Ayrica, bu sosyal faydayi elde
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eden misteriler caliganlara ve dolayisiyla isletmelere karsi daha fazla sadakat
gostermektedirler (Molina et al., 2007).

v Ozel Ilgi Faydasi: Kisisellestirme ve ekonomik faydalarin birlestirilmesiyle
0zel ilgi faydast meydana gelmistir. Bu fayda boyutunda miisteriler, isletme ile olan
iligkilerinden dolay1 fiyat indirimleri (ekonomik), daha hizli hizmet (ekonomik)
veya Ozel ek hizmetler (kisisellestirme) elde edebilmektedirler. Daha hizli hizmet
alma kapsaminda olusan zaman tasarrufu, ayni zamanda miisterinin bagka bir
hizmet saglayici aramayarak da elde edebilecegi bir faydadir. Ayrica
kisisellestirilmis ek hizmetlerle birlikte ayni isletmeden her zaman ayni hizmeti
aliyor olmak, miisterinin ne tiir bir hizmet istedigini her seferinde belirtmesine gerek
olmadan almasina ve bu da zaman tasarrufuna imkan saglamaktadir. Miisterilere
saglanan oOzel ilgi faydasi, elde edilen ekonomik avantajlarin yaninda daha
ayricalikli hizmet alma, oncelikli davranilma ve 06zel hizmet sunumlarini da
kapsamaktadir. Bu faydalar ayrica, miisterilerin bir hizmet saglayici ile uzun
donemli iliskiler gelistirmesi i¢in temel motivasyonlardir (Molina et al., 2007).

Isletme ile miisteriler arasinda olusturulan uzun donemli iliskilerin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan giiven, sosyal ve 6zel ilgi faydalari, olusturulan basarili
iligkilerin 6nemli ¢iktilar1 olarak disiiniilebilir. Bu faydalara ek olarak, miisteriler
iriiniin kendisini satin alarak elde ettigi faydalarin disinda, bir iiriiniin sahip oldugu
niteliklerin iyilestirilmesi ile de ¢esitli faydalar elde edebilmektedirler (Hur, Park ve
Kim, 2010: 2294). Ilgili literatiir incelendiginde, miisterilerin isletme olan yakin
iligkisinden dolay1 bekledigi iki fayda tiirlinden daha siklikla bahsedildigi

goriilmektedir. Bunlar:

v" Fonksiyonel Faydalar: Fonksiyonel faydalar, kullanicilarin belirli bir iirlin veya
hizmetin kullanimindan elde ettikleri pratik ya da teknik faydalar olarak
tanimlanabilmektedir (Hur et al., 2010: 2300). Diger bir ifadeyle fonksiyonel
faydalar, miisterilerin faydaci yoniinii gostermektedir. Bu faydalar pratiklik, para
tasarrufu ve tekrar satin alma sirasinda elde edilen bilgiler gibi faydalar
kapsamaktadir (Paul, Hennig-Thurau, Gremler, Gwinner ve Wiertz, 2009: 225).
Ornegin, cevrimici ortam diisiiniildiigiinde, isletmelerin Facebook sayfalarimin
giincel bilgiler sunmasi, sayfa iizerinden diger kisilerle etkilesim kurulabilmesi ve
deneyimlerin burada paylasilabilmesi isletmenin Facebook sayfasinin fonksiyonel
ozellikleri olarak goriilmektedir (Kang et al., 2014).
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v'Haza1 (Hedonik) Faydalar: Hazci faydalar, triin/hizmetlerin teknik olarak
etkinligi yerine Oncelikle eglence ve zevk iizerine odaklanan fayda tiirtidiir
(Bernardo, Marimon ve Alonso-Almeida, 2012: 342). Dolayisiyla diger fayda
tirlerinden farkli olarak hazci faydalar, miisterilerin iiriin/hizmet kullanimindan
bekledikleri eglence, zevk, keyif alma gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Ornegin,
isletmelerin Facebook sayfalari diisliniildiiglinde, sayfada hos vakit gecirme,
eglenme istegi ve keyif alma gibi unsurlar hazci faydalar olarak dikkat ¢ekmektedir
(Wang ve Fesenmaier, 2004).

2.2.3.2. Tliskisel Faydalarin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi

Isletmeler ile miisteriler arasindaki uzun donemli iliskiler ile meydana gelen
iligkisel faydalarin son yillarda pazarlama literatiiriinde genis olarak incelendigi ve
bu konuya onem verildigi goriilmektedir. Giiven, 6zel ilgi, fonksiyonel, hazci ve
sosyal faydalar ile miisteri degeri, miisteri davranisi, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati arasindaki iliski, farkli arastirmacilar tarafindan (Molina et al.,
2007; ilter ve Gékmen, 2009; Er ve Cengiz, 2009; Lee, Choi, Kim ve Hyun, 2014)
seyahat, turizm, bankacilik, sosyal medya gibi alanlarda yapilan gesitli ¢aligmalarda

ortaya konulmaktadir.

Gwinner et al. (1998), isletmelerin sundugu temel hizmetlerin uzun
donemde rekabet avantaji elde etmede Onemli olmakla birlikte, isletme ile uzun
donemli iliskiler gelistiren miisterilerin temel hizmetlerin 6tesinde iliskisel faydalar
ettiklerini belirtmektedirler. Yazarlara gore, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati gibi stratejiler iligkisel faydalar temelinde yiiriitiilen stratejilerdir ve bu
sebeple isletmeler, miisterilerine iliskisel faydalar sunarak miisteri sadakati

olusturmak i¢in ¢aba sarfetmelidirler.

Molina et al. (2007) tarafindan bankacilik sektoriinde giiven, 6zel ilgi ve
sosyal faydalarm miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla bir
arastirma yapilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, giiven faydasimnin miisteri
memnuniyeti lizerinde olumlu ve énemli bir etkiye sahip oldugu, buna kargin 6zel
ilgi ve sosyal faydalarin miisteri memnuniyeti lizerinde énemli derecede bir etkiye
sahip olmadig1 ortaya konulmaktadir. Ayni iligskisel fayda faktorlerinin kullanildig:
diger bir caligmada ise (Ilter ve Gékmen, 2009) yine iliskisel faydalarin bankacilik
sektoriinde miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisi arastirilmistir. Izmir ilinde

yapilan bu arastirmanin sonuglarina gore her i iliskisel fayda boyutu ile miisteri

80



memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu ortaya konulmaktadir. Bu
calismada s6z konusu boyutlar iliskinin kuvvetine gore siralandiginda ise giiven
faydasimin en basta geldigi, bunu sirasiyla 6zel ilgi ve sosyal faydalarin izledigi
goriilmektedir.

Yen, Liu, Chen ve Lee (2015) tarafindan seyahat sektdriine yonelik yapilan
caligmada giiven, 6zel ilgi ve sosyal faydalarin miisteri memnuniyeti ve sadakati
tizerindeki etkileri aragtirtlmistir. Caligmanin sonuglarina gore o6zel ilgi disindaki
tim faktorlerin miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu yonde bir etkiye sahip
oldugu, bununla birlikte ti¢ iligkisel fayda tiirliniin de sadakatle iligkili oldugu ortaya
konulmaktadir. Chen ve Hu (2010) giiven, 6zel ilgi ve sosyal faydanin algilanan
deger ile onemli derecede iliskili oldugunu ve bu algilanan deger araciligi ile
misteri sadakatini dolayli yonde etkiledigini belirtmektedirler. Yazarlar, iliskisel
fayda ve algilanan deger arasindaki iliskiyi, miisterilerin isletmeyi her ziyaret
ettiklerinde beklentilerinin ne oldugunun bilinmesi ve onlara {istiin hizmet sunan
caliganlar tarafindan fark edileceklerini bilmeleri olarak agiklamaktadirlar. Burada
algilanan deger, miigteri sadakatinin dnemli bir dnciilii olarak belirtilmektedir.

Kang et al. (2014), restoran Facebook sayfalarini begenen takipgiler
tarafindan elde edilen sosyo-psikolojik, parasal, fonksiyonel ve hazci faydalardan,
Facebook sayfasindaki etkilesimlerle elde edilen sosyo-psikolojik ve hazci
faydalarin, bu sayfayr daha sik =ziyaret etme iizerinde etkili oldugunu
belirtmektedirler. Yazarlar restoranlarin Facebook sayfasini aktif bir sekilde takip
edenlerin restorana karsi giiclii bir giiven ve taahhiit gelistirecegini, bu iki faktoriin
de miisteri sadakati iizerinde olumlu etkilere sahip oldugunu belirtmektedirler. Hur
et al. (2010), fonksiyonel miisteri faydasinin miisteri taahhiidii lzerinde etkili
oldugunu, taahhiidiin de miisteri sadakatinin nemli Onciillerinden biri olduguna
dikkat cekmektedirler.

Yukaridaki verilen bilgiler dogrultusunda, iligskisel faydalarin miisteri
sadakati ile yakindan iligkili bir kavram oldugu ve miisteri sadakatini olumlu yonde
etkiledigi soylenebilir. Bu sebeple isletmelerin iligkisel faydalari miisteri sadakati
olusturmada stratejik bir ara¢ kullanmalart miimkiindiir. Geleneksel ortamda faaliyet
gosteren isletmelerin yan1 sira, internet ortaminda faaliyet gosteren isletmeler igin

de miisteri sadakatinin en 6nemli amag oldugu ifade edilebilir.
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2.2.4. Miisteri E-Sadakati Kavrami

Giliniimiiziin rekabet¢i pazar ortaminda miisterilerin her isletme igin en
onemli kisiler oldugu bilinen bir gergektir. Mevcut ve potansiyel miisterilerle uzun
donemli, giliglii ve iyi iliskiler kurma, isletmelerin pazarda varliklarini devam
ettirmeleri ve ayni zamanda karliliklarini siirdiirmeleri acgisindan en basta gelen
gorevlerden biridir. Bu bakimdan miisteri sadakati olusturma, stratejik pazarlama
planlar1 yapan geleneksel isletmeler i¢in 6nemli bir 6nceliktir. Bu sebeple pazarlama
alaninda miisteri sadakati ile ilgili ¢ok sayida calismanin mevcut oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte, diger tiim alanlarda oldugu gibi miisteri sadakati
alaninda da ¢ok sayida degisimin oldugu goriilebilmektedir. Glinlimiizde, en 6nemli
teknolojik gelismelerden biri olan ve kisilerin yasaminda 6nemli bir etkiye sahip
olan internet araciligiyla {iriin ve hizmet sunumlarini gerg¢eklestirmek miimkiin hale
gelmistir. internet teknolojisinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan “elektronik sadakat”
kavraminin son yillarda pazarlama literatiiriinde popiiler bir konu haline geldigi
goriilmektedir (Cigek ve Karabag, 2012: 18).

Gegtigimiz son birkag yil igerisinde ¢evrimi¢i sadakat (e-sadakat),
literatiirde genis bir sekilde ele alinmakta ve hem akademisyenler hem de pazarlama
yoneticileri tarafindan siirekli arastirtlan bir konu olma &zelligi tasimaktadir.
Internet hem pazarlama hem de e-ticaret alaninda, tiiketicilerin internet {izerinden
artan satin alma istek ve egilimine paralel olarak hizli bir sekilde gelisimini
stirdiirmekte ve bununla ilgili iki temel durum meydana gelmektedir. Bunlardan ilki,
faaliyetlerini ¢evrimigi ortamda gergeklestiren miisteri yonelimli (B2C-Business-to-
Customer) isletmelerin sayisindaki artigtir. ikincisi ise farkl tiirlerde artan sayidaki
e-sadakat aragtirmalarinin gelismesi ve onem kazanmasidir (Valvi ve Fragkos, 2012:
331). Bu bakimdan internet ortaminda faaliyet gdsteren isletmeler agisindan biiyiik
Oonem tasiyan elektronik sadakat (e-sadakat) kavramimin detayli bir sekilde
incelenmesi ve anlasilmasi faydali olacaktir.

2.2.4.1. Miisteri E-Sadakatinin Tanimi ve Onemi

Tiiketicilerin bilgi teknolojilerine sahip oldugu ve bunu etkin bir sekilde
kullandig1 pazar ortami ve bu pazarin giicii, radikal bir sekilde klasik miisteri
sadakatinin tanimin1 degistirmektedir. Daha dnceleri hem geleneksel {iriin bazli hem
de dagitim bazli pazarlarda pazarlamacilar miisteri sadakatinin olusturulmasi,

yonetimi ve siirdiiriilmesi iizerinde kontrole sahip olmaktaydilar. Bununla birlikte,
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tiketicilerin alternatif pazarlara erisimindeki kisithlik ve sinirhi bilgi, avantajin
pazarlamacida olmasini saglamaktaydi. Internetin gelisi ile birlikte, interaktif pazar
ortaminda pazarlamacilarin elinde olan gii¢ ortadan kalkmistir. Bunun yerine,
miisteri sadakatinde sorumlulugun isletme ve miisteri arasinda paylasildigi bir
yapinin meydana geldigi gorilmektedir. 21. yiizyilin pazar ortamindaki bu
gelismeler miisteri sadakatini anlamaya ve gelistirmeye yonelik yeni yaklagimlara
bir temel olusturmaktadir (Schultz ve Bailey, 2000). Giiniimiizde bu yaklagimlardan
en Onemlisi, internet teknolojisinin is hayatinda yayginlasmasiyla birlikte 6nem

kazanan miisteri e-sadakati kavramudir.

Miisteri e-sadakati, yeni bir kavramdir ve gelencksel sadakat kavraminin
internet ortaminda uygulanan bir sekli olarak dikkat cekmektedir (Al-Agaga ve Nor,
2012: 298). Miisteri e-sadakati, miisterilerin internet ortamindaki bir igletmeye karsi
tekrar satin alma davranisi ile sonu¢lanan olumlu tutumlari olarak tanimlanmaktadir
(Anderson ve Srinivasan, 2003: 125). Diger bir tanima gore ise e-Sadakat, bir
isletmenin internet sitesini tekrar ziyaret etme ya da kullanmaya yonelik algilanan
egilimler ve gelecekte satin alma karar1 verirken bu internet sitesini dikkate almaktir
(Cyr, Head ve Ivanov, 2009: 852).

Toufaily et al. (2013: 1439) ise e-sadakati “cevrimi¢i miisteri sadakati”
olarak isimlendirmekte ve daha genis olarak su sekilde tamimlamaktadirlar:
Cevrimi¢i miisteri sadakati, isletmenin internet sitesinin alternatifler arasinda ilk
tercih olarak, bunu degistirmeye yonelik durumsal etkenler ve pazarlama c¢abalarina
kargin, misteriler tarafindan bu siteye yonelik gelistirilen olumlu duygular ve
inangla desteklenmis bir sekilde kullanilmasi ve isletmenin g¢evrimig¢i sundugu
triin/hizmetleri satin alma, siteyi tekrar ziyaret etme ve gelecekte bu iliskileri
siirdiirme istekliligidir. Yazarlar, iligkisel bir bakis a¢isiyla ¢evrimigi sadakatin, iyi
bir sebep olmasina ragmen miisterilerin internet ortaminda markayr degistirmeye

kars1 bir direng olusturmasini saglayan etkili bir faktor oldugunu belirtmektedirler.

Yukaridaki tanim ve agiklamalardan anlasilacagi iizere miisteri e-sadakati
kavrami farkli arastirmacilar tarafindan degisik sekillerde tanimlanmakta ve
isimlendirilmektedir. Burada, miisterilerin internet ortaminda faaliyet gosteren
isletmelere ve onlarin internet sitelerine yonelik sadakatlerinin 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Isletmelerin internet sitelerine yonelik gelistirilen olumlu tutumlarla
birlikte, miisterilerin internet sitesini tekrar ziyaret etmesi ve bunun sonucunda

isletmenin ¢evrimigi veya g¢evrimdigi ortamda sundugu Uriin/hizmetleri gelecekte
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tekrar satin alma davranigt misteri e-sadakatinin énemli unsurlar1 olarak dikkat
¢ekmektedir.

Internet ortaminda miisteri yonelimli (B2C) olarak faaliyet gosteren
isletmelerin basarisi, miisterilerin belirli bir e-hizmet saglayiciya karsi sadakat
gosterip gostermemesi ile belirlenmektedir (Luarn ve Lin, 2003: 156). Geleneksel
pazarlama kanallar1 {irlin veya bilgi akisini kolaylastirmasina karsin internetin is
hayatina hizli bir sekilde adapte olmasi ile birlikte ortaya ¢ikan yeni durum,
biitiinlesik kanal etkilesimine olanak saglamaktadir. Bu sebeple internet ortaminda
miisteri iligkilerine odaklanma, bu yeni is stratejisinin temel noktasi
olugturmaktadir. Ayni zamanda bu yeni e-is modeli arzulanan, isletmeye fayda
saglayan tiiketicilerin isletmenin internet sitesine yonelik tutumlarmin ve tekrar
miisteri olma davranislarinin degerine dikkat ¢ekmektedir. internet sitesine yonelik
miigteri e-sadakati, miisterilerin isletmeye yonelik tekrar satin alma ve olumlu
tutumlar gelistirme gibi bilissel, duygusal ve davranigsal tepkiler olusturmasini
saglamakta ve bunlar da igletmenin gelirlerinin artmasina O6nemli derecede etki
etmektedir. Ayrica, miisteri e-sadakati internet ortaminda faaliyet gosteren
isletmelerin rekabette Onemli bir avantaj elde etmesine neden olmaktadir.
Miisterilerin internet ortamindaki deneyimlerini anlayabilen internet siteleri, onlarin
internet sitesini ziyaretlerini ilgi ¢ekici kilmaya yonelik olarak en iyi sekilde
hazirlanmakta ve boylece e-sadakati artirabilmektedirler (Holland ve Baker, 2001).

Yeni miisteriler edinmenin mevcut miisterileri elde tutmaktan ¢ok daha
maliyetli oldugu iyi bilinen bir gercekliktir. Rekabetcilerin {iriin, hizmet ve
fiyatlariin birka¢ saniyelik ¢ok kisa bir zaman diliminde 6grenilebildigi ve
kiyaslanabildigi bir ortamda e-sadakati gelistiren ve sadik miisterilere sahip olan
isletmeler maliyetlerini diistirmekte, karliliklarmi artirabilmektedirler. Bu sebeple
internet ortaminda miisterilerinin giicliniin farkinda olan isletmelerin son yillarda e-
sadakat olusturmaya daha fazla 6nem verdikleri gorilmektedir (Cigek ve Karabag,
2012: 221-227).

Internetin artan giicii ile birlikte, miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri
yasam boyu degeri teorilerinin gelisimi isletmelerin yonetim odaklarinin yeni
miisteriler ¢ekmekten mevcut miisterileri elde tutma ve korumaya dogru degisim
gostermesine neden olmaktadir.  Yapilan arastirmalar isletmelerin karlarinin
%80’inin miisterilerinin %?20’sinden geldigini gostermektedir. Miisteri sadakat
derecesindeki %5’lik bir artig, isletmenin karliligim %25’ten %85’¢ kadar
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artirmaktadir. Ayrica, yeni bir miisteriyi isletmeye ¢ekmek, mevcut miisteriyi elde
tutmaktan 6 kat daha maliyetli olmaktadir. Sonug olarak, miisteri iliskileri olusturma
ve miigteri sadakatini gelistirmede internet ve bilgi teknolojilerinin etkin bir sekilde
nasil uygulanacagi sorusu olduk¢a Onem tasiyan bir husus olarak dikkat
cekmektedir. Sadik miisteriler, isletmenin internet sitesini tekrar ziyaret etmeye ve
tiriin veya hizmetlerini tekrar satin almaya istekli davranmakta, hatta baska bir
internet sitesi arastirmama, bagkalarinin bu siteden memnun kalmasini saglama ve
aktif bir sekilde tavsiyelerde bulunma gibi faydalar1 bulunmaktadir. Boylece
isletmeye karsi miisteriler arasinda bir giiven olugmakta, isletmeye olan ilgi
artmakta ve imaj1 gelismektedir (Jiang ve Whut, 2010: 1).

Literatiirde miisteri e-sadakati ile ilgili yapilan aragtirmalar incelendiginde
isletmelere sagladigi ¢ok sayida avantaj bu kavramin Oneminin daha iyi
anlagilmasini saglamaktadir. Tutumsal ya da davranigsal boyutta incelendiginde
Miisteri e-sadakatinin artan capraz satiglar, miisteri karliligi, artan gelirler, internet
sitesini ziyaret sayisi, daha fazla 6deme istegi ve tekrarlanan satin alma orami
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goériilmektedir. Ayrica miisteri e-sadakati,
miisterilerin agizdan agiza duyurum davranisi, ¢evrimici toplam memnuniyetini ve
bagliligin1 artirmaktayken, aynm1 zamanda fiyata karsi duyarliligi ve alternatif
segenekleri arama davranigini azaltmaktadir (Toufaily et al., 2013: 1443).

Reichheld ve Schefter (2000: 107), e-sadakatin isletmelere saglamis oldugu
avantajlar gz Oniine alindiginda, internet ortaminda olusan sadakatin degerinin
geleneksel miisteri sadakatinden daha fazla oldugunu belirtmektedirler. Yazarlara
gore, internette faaliyet gdsteren tiim isletmeler icin buradan c¢ikarilacak sonug ise
aciktir: iistiin miisteri sadakatine ulasmadan uzun dénemli yiiksek karlar elde etmek

miimkiin olmayacaktir.
2.2.4.2. Miisteri E-Sadakatinin Ozellikleri

Miisterilerin isletmenin internet sitesine karsi gosterdigi algilanan sadakat
ve gelecekteki satin alma davraniglarinda ayni internet sitesini tekrar ziyaret etme
egilimleri olarak tanimlanan miisteri e-sadakati (\WWong, Lo ve Ramayah, 2014: 478),
internet ortaminda faaliyet gosteren tiim isletmelerin basarisi i¢in Onemli bir
zorunluluk olarak goriilmektedir (Serenko ve Stach, 2009; Yildiz ve Cilingir, 2010).
Hem agizdan agiza duyurum gibi tutumsal, hem de tekrar satin alma gibi
davranigsal boyutlariyla e-sadakatin isletmeler i¢in sagladigi ¢ok sayida avantaja
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karsin az sayida isletmenin e-sadakat olusturmada basarili oldugu ve internet
ortaminda miisteri sadakatinin 6zellikleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olunmadigi
dikkat ¢ekmektedir (Koufaris, Kambil ve LaBarbera, 2002; Ribbink, van Riel,
Liljander ve Streukens, 2004).

E-sadakat kavrami, gelencksel sadakat kavramimin c¢evrimigi tiiketici
davranigina uyarlanmig seklidir (Ghane, Fathian ve Gholamian, 2011: 2).
Geleneksel sadakatin altinda yatan teorik temellere dayanan ve yeni bir fenomen
olan e-sadakat ile sadakat kavrami genellikle benzer olmasina karsin, internet
tabanli pazarlamada tiiketici davranigi agisindan e-sadakatin kendine has 6zellikleri
bulunmaktadir (Gommans et al., 2001: 44). Internet ortaminda tiiketici davranislari
daha az duragan bir nitelik gostermektedir. Bu siber miisteriler, iiriin/hizmetler
arasinda se¢im yapmak i¢in daha fazla alternatife sahip, degisim maliyetleri daha az
miisterilerdir ve internet siteleri hakkinda bilgi edinme oldukga diisiik maliyetlidir.
Tim bu faktorler internet sitesine karsi misteri sadakatini daha zor hale
getirmektedir (Ltifi ve Gharbi, 2012: 5).

Internet ortaminda faaliyet gosteren isletmeler icin miisteri sadakati,
miigterilerin magazadan magazaya gezerek bakmak i¢in ¢ok fazla para veya zaman
harcamak zorunda olmayisindan dolay1 diisiik olabilmektedir. Miisteriler
bilgisayarlarimin baginda otururken uygun olan herhangi bir ¢evrimigi isletmeden
iirin/hizmetleri satin alabilmektedirler. Ayrica, miisteriler i¢in aligverisin merkezi,
bir magazadan digerine degisimin kolay oldugu, fiziksel bir ¢abanin gerekmedigi,
yeni internet sitesi hakkinda sadece bazi bilgileri Ogrenmeyi gerektiren
bilgisayarlaridir (Koufaris et al., 2002: 118). Bu gibi 6zelliklerden dolay1 internet
ortamindaki miisteri sadakatinin geleneksel sadakate gore daha kirilgan bir yapiya
sahip oldugu goriilmektedir.

Internet, miisteriyle firma arasindaki iletisim bilgisini aninda saglar ve
muhtemelen de kisisellestirir; ama genele bakildiginda miisteri sadakatini
zayiflatmaya yakindir. internet bilgiye genis ¢apli bir sekilde ulasim saglar ve
boylece rakip mallarin karsilastirlmast daha kolay olur. Mysimon.com ve
bizrate.com gibi karsilastirma yapan siteler miisterinin mitkemmel {iriine ve fiyat
bilgisine en az c¢abayla ulagmasini biiyiik dlgiide hizlandirir. Bu durum sonugta,
tilketicide fiyat konusunda hassasiyetin artmasina yol acar. Bilgi edinme
maliyetlerinin asagi c¢ekilmesi tiiketicilerin {iriin tercihlerini de artirmigtir. Daha
fazla Uriin portfoyline ulasma ve geleneksel yer kirasi 6deyen perakendeciyle
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karsilagtirinca marka degistirmede diisiik fiyatlarin etkinligi ile miisterilerin
herhangi bir perakendeciyle tek esli bir iligkiyi saglamasina yetecek tesviklerin
eksikligi ortaya c¢ikmistir. Bu unsurlar, kolaylikla e-sadakatin yaratildigi ve
korundugu varsayimi ile negatif olarak baglantilidir. Yaygin olarak diigiiniilenin
tersine, miisteri edinmek ve onu bagli tutmak, internet ortaminda daha zordur
(Keiningham, Vavra, Aksoy ve Wallard: 2006: 146-147).

Internet belirsizlik iceren anonim bir yapi olarak goriiliirken, gercekte
burada miisterilerin satin alma gecmisi, geleneksel ortamdaki isletmelere kiyasla
internet ortamindaki tercihlerini takip etmek daha kolaydir. Internet disindaki fiziki
isletmelerden aligveris yapan miisterilerin, satin aldiklar1 {irtinlerle ilgili genel veri
toplanmasina karsin davranislarina iliskin bir kayit bulunmamaktadir. Fakat internet
ortamindaki isletmelerde bu miisterilerin satin alma 6zellikleri daha seffaf olmakta,
internet sitesinde yaptiklar1 her hareket adim adim izlenmekte ve elektronik olarak
belgelenebilmektedir. Eger bir miisteri fiyat ekrani agildiginda internet sitesinden
¢ikis yapiyorsa bu onun fiyata karsi duyarli oldugunu gostermektedir. Eger higbir
islem yapmadan site igerisinde sayfadan sayfaya gegiyorsa, bu da onun aradigini
bulamadig1 ihtimalini ortaya c¢ikarmaktadir. Bundan dolay1 internet, isletmelere
misterileri hakkinda derin bilgi sahibi olma ve sunumlarini onlarin ihtiyaglarina
gore sekillendirmek igin essiz bir firsat sunmaktadir. Dolayisiyla, internet ortaminda
miisteriler hakkinda elde edilen bu bilgiler sayesinde, e-sadakat anlagilmasi zor bir
yapt olmakla birlikte gelencksel sadakate gore iistiin Ozellikler de tasimaktadir.
Miisteri sadakati ile ilgili eski kurallar gecerliligini korumakla birlikte e-sadakat bu
kurallar1 yenilemekte ve gelistirmektedir (Reichheld ve Schefter, 2000).

Internetin hizli gelisimi ile birlikte degisen kurallar karsisinda isletmeler
misterilerine sunduklari hizmetlerde rakiplerinin Oniine gececek yeni stratejiler
belirlemek durumundadirlar. Misteri tercihleri, cografi kisitlarla veya bilgiye
ulagma zorlugu ile sinirlanmamakta, miisteriler tiim potansiyel tedarikgilere internet
teknolojileri sayesinde ulagabilmekte, zengin veriler elde edebilmektedirler.
Yetersiz fonksiyonel Ozellikler, kalitesiz hizmet, zayif iletisime sahip internet
sitelerine kars1 miisterilerin gosterdigi tolerans da azalmaktadir. Miisterileri internet
sitesine ¢ekip, onlarin giivenini kazanmak, miisteriler hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olmak ve {riin/hizmet sunumlarin1 gelistirmek g¢evrimici ortamda miisteri
sadakati olusturmak icin onemli faktdrler olarak dikkat cekmektedir. Internet
ortaminda misteri sadakati olusturma, isletmelerin karliliklarini uzun dénemde

artirmakta ve rekabet avantaji elde etmelerine olanak saglamaktadir. Miisteri e-
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sadakatinde unutulmamasi gereken diger bir 6nemli nokta da sudur; miisteriler
olumlu bir tutuma sahip olduklar1 isletmelerin ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi ortamda
yaptiklart seyleri ayirt etmemektedirler. Miisterilerin sadakati aslinda isletmenin
internet sitesine karsi degil isletmenin dogrudan kendisine yoneliktir. Bu sebeple
isletmenin internet sitesine yonelik miisteri e-sadakati, isletmenin kendisine yonelik
gelencksel sadakati etkileyen Onemli bir faktor olarak dikkat c¢ekmektedir
(Reichheld vd., 2000).

2.2.4.3. Miisteri E-Sadakatini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin ¢evrimi¢i ortamda faaliyet gosteren igletmelere karsi
gosterdigi algilanan sadakat olan miisteri e-sadakati (Chen, Yen, Pornpriphet ve
Widjaja, 2014), gerceklestigi ortam ve olusum agisindan geleneksel miisteri
sadakatinden farklilik gosterebilmektedir. Miisteri e-sadakatine yonelik g¢evrimigi
Olciitler geleneksel pazarlama ortami ve dolayisiyla geleneksel miisteri sadakatinden
farklilagmaktadir. Tiim internet siteleri isleme dayali ticari bir yapiya sahip
olmadigindan, satin alma {izerine odaklanan “tekrar miisteri olma” gibi sadakati
belirleyen 6lgiitlerin degistirilmeye ihtiyacit oldugu goriilmektedir. internet sitesi
tiirleri ve fonksiyonlarindaki farkliliklar e-sadakat gelisimini etkileyen onemli bir
faktordiir (Holland ve Baker, 2001). Bununla birlikte isletmelerin sahip oldugu
internet siteleri miisteriler ve isletmeler arasindaki ilk iletisim kanalidir. Miisteri
ihtiyaglarin1 tam olarak karsilayabilen bir internet sitesi miisteri e-sadakati

olusumunda 6nemli bir rol oynamaktadir (Afsar, Nasiri ve Zadeh, 2013: 548).

Internet teknolojileri, miisteri sadakati olusturmada isletmelere ¢ok sayida
firsat sunmasina karsin bunu saglamak isletmeye ait bir internet sitesine sadece
{iriin/hizmetlerin fotograflarini eklemek kadar kolay bir is degildir. Internet sitesine
daha fazla 6nem verilmeli, bu konuya 0zel ilgi gosterilmelidir. Boylece internet,
miigteriyi daha iyi anlama ve gelisen hizmet sunumlariyla sadakatin artmasina
yardimer bir ara¢ olarak islev gormektedir. Internette isletmeler eger dogru
potansiyel miisterileri hedefleyerek onlarin giivenini kazanir, teknolojiyi hem onlara
daha iyi hizmet etmek hem de daha iyi anlamak icin kullanirlarsa, gelecekte artan
bir sekilde devam eden karlilia sahip bir isin temellerini olusturabileceklerdir.
Dolayisiyla internet teknolojilerinin etkin bir sekilde kullanilmasi, miisterilerin
isletme ve onun internet sitesine kars1 olan sadakatleri iizerinde donemli bir etkiye
sahip olmaktadir (Reichheld et al., 2000: 175).
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Isletmelerin internet sitelerinin sahip oldugu etkilesim, sayfay1 kullanim
kolaylig1, iirtin/hizmetlerin icerigi ve secenekleri, internet sitesi dizayni ve estetigi,
sistem kalitesi, kisiye 0zgii olmas1 ve e-hizmet kalitesi miisteri e-sadakati iizerinde
onemli etkiye sahip faktorler olarak dikkat ¢ekmektedir (Toufaily et al., 2013:
1443). Chen et al. (2014), benzer sekilde, miisteri e-sadakatinde isletmelerin internet
sitesi Ozelliklerinin dnemine vurgu yapmaktadirlar. Yazarlar, internet sitesinin sahip
oldugu bilgi kalitesi, sistem kalitesi, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin
miisteri e-sadakati iizerinde olumlu etkiye sahip faktdrler oldugunu ve isletmeler
tarafindan bu 6zelliklere 6nem verilmesi gerektigini belirtmektedirler.

Isletmelerin sahip olduklar1 internet sitelerine miisterilerini sadik hale
getirmeleri, hem bilim (dogru uygulamalar) hem de sanatin (dogru igerik, sunum ve
ikna) belirli diizeyde kullanmilarak uygulandigi basarili bir stratejiyle miimkiin
olabilmektedir. Bazi internet siteleri, milyonlarca kayith ziyaretgiye sahip
olduklarini ve bu saymnin miisteri e-sadakatine sahip olduklarini gosterdigini
belirterek Oviinmektedirler. Fakat e-sadakatin gercek gostergesi internet sitesini
tekrar ziyaretler ve ziyaretci etkilesimidir. Isletmelerin internet sitelerinin e-
sadakat olusturmada ne kadar iyi olduklarini belirlemek icin bir dlgiit sayilabilecek
su sorularin detayli bir sekilde incelenmesi gerekmektedir (Smith, 2001: 96):

a) Ziyaretciler ne kadar sikhikla internet sitesini tekrar ziyaret etmektedir?:
Bu, her zaman e-sadakatin bir gostergesi olmamakla birlikte, internet sitesine
yonelik miisterinin zihnindeki farkindaligin bir dlgttiidiir. Ciinkii e-sadakat internet
sitesinde bir islem yapmay1 gerektirmektedir.

b) Ziyaretciler internet sitesinde ne kadar vakit gecirmektedirler?: Bu,
ziyaretgilerin ihtiyaglarin1 karsilama veya gerekli bilginin olmasi agisindan sadakat
olgttiidiir.

c) i1k kez gerceklesen ziyaretlere karsi tekrar ziyaret eden miisteri kayip oram
nedir?: Miisteriyi elde tutma araciligiyla biiylimenin olgiitiidiir.

d) Ziyaretciler cevap vermekte ya da islem yapmakta mudir?: Internet sitesini
ilk kez ziyaret edenlerin isletmenin iiriin/hizmetlerine karst sadakat niteliginde
olmayan ilgisini gosteren oOlgiitlerdir. Sadece internet sitesinde yapilan ikinci bir
islem sadakati gostermekte ve bu en anlamli 6lgiit olmaktadir.
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e) Ziyaretciler internet sitesini arkadaslarina ya da meslektaslarina tavsiye
ediyorlar mi1?: Sadece giiven ve deger ile birlikte olusan gergek sadakat eylemini
gosteren Olciittiir.

Gilinlimiizde ¢evrimigi miisterilerin ¢ogu miisteri sadakatine yonelik agik bir
egilim gostermekte ve internet teknolojileri dogru bir sekilde kullanildiginda gergek
sadakatin olusumunda &nemli bir etkiye sahip olabilmektedir. Internet, is diinyasinin
tim eski kurallarin1 degistirmekte, fakat miisteri sadakati konusunda bu kurallar
gecerliligini stirdiirmektedir. Sadakat, glinlimiizde hala dogru miisterilerin giivenini
kazanmakla ilgili bir kavramdir. Bununla birlikte iistiin hizmet sunulan miisteriler
gelecekte de tekrar ayni igletmenin miisterisi olmak isteyeceklerdir. Burada internet
teknolojisi yeni sorulart giindeme getirmekte ve isletmelere yeni avantajlar
sunmaktadir. Miisteri sadakati konusunda gecerli olan eski kurallar bu yeni ortama
uyarlanmakta ve uygulanmaktadir (Reichheld ve Schefter, 2000).

Glinlimiizde internet teknolojilerinin gelismesi, isletmelerin miisterilerine
geleneksel fiziki ortamda sunduklar1 hizmetten daha iyi bir hizmet sunmasina imkan
saglayabilmektedir. Internet sayesinde isletmeler internet sitelerini kisiye 6zgii hale
getirebilmekte, kisisellestirilmis hizmet sunmak igin firsat elde etmekte ve
miisterilerine bir pazar boliimii olarak degil kisisel bazda ilgi gosterebilmektedirler.
Bu sekilde miisterilerinin beklentilerinin Gtesinde hizmet veren isletmeler miisteri
sadakati olusturma potansiyeline sahip olmaktadirlar. Internet ortanunda
isletmelerin internet sitelerinin igerikleri miisterilerin daha fazla dikkatini ¢ekmekte
ve internet sitesini ziyaret etmeye yonelik egilim artmaktadir. internet teknolojilerini
kullanarak miisteri e-sadakati olusturma gesitli agamalardan meydana gelmektedir.
Bu asamalar su sekilde ifade edilebilir (Fletcher, Bell ve McNaughton, 2004: 251-
272).

> Miisteri Cekme: Miisterileri isletmenin internet sitesini ziyaret etmeye
cekmektir. Goniilliilik esasina gore yapilan bu is kolay olmamakla birlikte, buna
yonelik farkindalik yaratmada diger internet sitelerinde ¢esitli banner reklamlar ve
baglantilar (link) kullanmak gerekmektedir.

» Miisteri Tlgisi: Miisterinin dikkatini ¢ekmektir. Bu, ziyaretgilerin siteye
katilimini saglamak ve etkilesimi tesvik etmek igin gerekmektedir. Cok sayida
internet sitesi tutundurma faaliyetlerinde basarisiz olmaktadir. Ciinkii tutundurmada
kullanilan araglar kullanicilar1 rahatsiz edebilmekte, sunulan igerikler yeterli
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olmayabilmektedir. Bu dogrultuda internet sitesinin igerigi olduk¢a Onem
tasimaktadir.

> Miisteriyi Elde Tutma: Ziyaretcilerin internet sitesine olan ilgisini korumaktir.
Bu, internet sitesine tekrar ziyaretleri saglama ve isletme-miisteri arasindaki birebir
iliski olusturmada Onemli bir faktordiir. Bunu saglamanin yollarindan biri de,
miisterinin ihtiyaglarina yonelik bilgi vermesi ile ona uygun iiriin/hizmet sunumlari

yapilacagina dair ikna edilmesi ve bu sayede degisim maliyetlerinin artirilmasidir.

> Miisteri Bilgisi: Miisteriler ve onun tercihleri hakkinda bilgi sahibi olmaktir.
Basit geribildirimler ve yorumlar sayesinde internet sitesi tizerinden bunu saglamak

mumkiin olabilmektedir.

> Miisteri lliskisi: Internet sitesini ziyaret eden miisterilerle iliski olusturma
politikasinin benimsenmesidir. Katma degerli igerik sunularak, her bir miisterinin

ihtiyacina yonelik tiriin/hizmet gelistirerek bunu gergeklestirmek miimkiindiir.

Internet ortaminda miisteri sadakati, uzun donemli isbirligine dayal iliskiler
ile olusturulmalidir. Tiiketiciler sadece iirlinleri satin alici kisiler veya internet sitesi
kullanicist olarak goriilmemeli, ayn1 zamanda isletmenin birlikte is yapabilecegi ve
bu yonde caba gostermeye istekli gergek bir ortak olarak da degerlendirilmelidir.
Boyle bir iliskinin olusturulmasi mutlaka isletmenin internet sitesine yonelik artan
bir memnuniyet ve giiven saglamay1 zorunlu hale getirmektedir. internet sitesi ile
¢evrimi¢i miisteriler arasinda olusturulan glivene dayali uzun dénemli bu iligkiler,
miisteri e-sadakati olusturmada isletmelere 6nemli bir avantaj saglayacaktir (Ltifi ve
Gharbi, 2012).

Literatiirde e-sadakate iliskin yapilan aragtirmalar incelendiginde,
isletmenin internet sitesi ile siteyi ziyaret eden mevcut ve potansiyel miisteriler
arasinda olusan e-giivenin ve e-memnuniyetin, miisteri e-sadakati tizerinde 6nemli
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Yeo ve Chiam, 2006; Ghane et al., 2011,
Yildiz ve Karadirek, 2014). E-giiven, temelde diiriistliikk (giivenilirlik ve samimiyet,
verilen sozleri tutma), iyilik (giivenilirligi siirdiirme ve glivenenlerin ilgisine yonelik
hareket etme), yeterlilik (giivenenlerin ihtiyaci olan seyi yaparak giivenilirligi
saglama yetenegi) ve Ongoriilebilirlik (belirli bir e-saticinin giivenilirlige yonelik
davranigsal tutarliligi) faktorleriyle ilgili spesifik inaniglar biitliiniidiir (Yeo ve
Chiam, 2006: 1). E-memnuniyet ise miigterilerin belirli bir isletmenin internet sitesi
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ile olan ¢evrimi¢i deneyimleri (internet sitesi deneyimi ve satin alma deneyimi)
hakkindaki tatmin edici durumu ifade etmektedir (Tang, Tsai ve Wu, 2005).

Cevrimigi ortamda miisteriler tarafindan gerceklestirilen iglemler yiiksek
riskli olarak algilanmakta ve bu durumda e-giiven unsuru igletmeler i¢in énemli bir
bilesen olarak dikkat ¢ekmektedir. Isletmenin internet sitesine duyulan giiven,
internet sitesini ziyaret eden ¢evrimigi tiiketicilerin risk algisini diisiirerek igletme ile
olan iliskilerini devam ettirmelerini saglamakta ve bu sayede e-giiven, e-sadakatin
onemli bir onciilii olmaktadir. Bununla birlikte e-giiven sadece e-sadakat {izerinde
direk bir etkiye sahip olmakla kalmamakta, ayn1 zamanda e-memnuniyet {izerinde
de dolayli bir etki gdostermektedir. E-memnuniyet ise miisteri e-sadakati lizerinde
dogrudan ve giiclii bir etkiye sahip bir kavram olarak dikkat ¢cekmektedir (Ghane et
al., 2011).

Yildiz ve Karadirek (2014) tarafindan internet bankacilig1 iizerine yapilan
arastirmada, miisteri e-sadakatinin olusmasinda e-giiven ve e-memnuniyet
faktorlerinin etkili oldugu, bunlardan e-memnuniyetin etkisinin ise e-giivene gore
daha fazla oldugu ortaya konulmaktadir. Gizlilik/giivenlik faktdrlerinin e-giiven,
dizayn/tasarim faktorlerinin de e-memnuniyet iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu arastirmada dikkat ¢eken sonuglar arasindadir. Ayrica, internet sitesini
kullanim siklig1 arttik¢a e-sadakat diizeyinin arttig1 da tespit edilen diger dnemli bir

sonugtur.
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Tablo 2.3. E-Sadakat Uzerinde Etkili indeks ve Faktorler

Faktor Indeks Faktor Indeks

Miisteri gizliligine saygi gosterme En {ist memnuniyet seviyesi
Giiven ve | miisteri bilgilerini kotiiye . miisteri sikayet ve

Memnuniyet

Gilivenlik kullanmama yasal olarak elestirilerinin arastirilmasi satin

onaylanma alma kolayliklarmin saglanmasi
. Hizli cevap ve giilii hareket
Internet . o . Miisteri yas1 miisterinin internet

o internet sitesinin bilgi ve Demografik L
Sitesi ve . deneyimi miisterinin risk
.| hizmetlerini giincelleme kolay Ozellikler

Teknoloji almamast

o0deme segenekleri

Uriin kalitesi satis sonrasi

Marka Internet sayfalarinin Sunulan iiriin
. hizmetler iiriin seviyesinin
E-Sadakat | kisisellestirilmesi Uriin ve hizmetlerin
o miisteriye uyarlanmasi
giivenilirligi seviyesi

Kaynak: Afsar, A., Nasiri, Z. ve Zadeh, M. O. (2013). E-Loyalty Model in e-Commerce.
Mediterranean Journal of Social Sciences, 4(9), 547-553.

Internet teknolojilerinin kisiler arasinda hizla yayginlasmasiyla birlikte
isletmelerin internet sitelerini kullanim sikhign da artis gostermektedir. Internet
sitelerinin kullanim kolaylig1 6nemini korurken, bu sitelerin faydali ya da eglenceli
olmasinin miisterilerin kararlarin1 ve davramiglarimi giderek daha fazla etkiledigi
goriilmektedir. Internet sitelerine yonelik fayda algisi, siteye yonelik ziyaret sayisimi
artirmada 6nemli bir faktordiir. Bu faktér sadece miisterilerin siteye yonelik e-
sadakatini etkilememekte, ayn1 zamanda e-sadakat {izerinde olumlu etkilere sahip
olan hazci algilamalarini da giiclii bir sekilde etkilemektedir. Bu sebeple igletmeler
internet sitelerinde teknolojik hizmetlerin kullanimmin artis1 ve miisteriye 6zel
iiriin/hizmetler saglama gibi uyaricilar1 daha ¢ok kullanarak fayda imajim artirmaya
ihtiyac duymaktadirlar. Internet sitesine yonelik fayda ve hazci algi miisterilerin e-
sadakatini olumlu yonde etkileyen faktorlerdir (Cui ve Lai, 2013).

Afsar et al. (2013) tarafindan yapilan e-ticaret kapsaminda miisteri
e-sadakatini etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik yapilan arastirmanin
sonuglarina gore, internette daha fazla vakit geciren ve daha fazla deneyim sahibi
olan miisteriler diger miisterilere kiyasla daha ¢ok ¢evrimici aligveris yapmaktadir.
Bu sebeple isletmeler giincel bilgi ve hizmetler sunma, kolay édeme secenekleri,
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hizli cevap verme ve internet sitesinin kullaniglilik agisindan daha etkin olmasi igin
caba gostermelidirler. Demografik ozellikler agisindan ise isletmeler internette daha
fazla vakit geciren ve daha ¢ok deneyim sahibi olan geng miisterileri ¢gekmeye ve
onlarin sadakatlerini kazanmaya caligmalidirlar. Ayrica e-gliven ve e-giivenlik
faktorleri miisteri e-sadakati olusumunu dogrudan etkileyen faktorler olarak dikkat
cekmektedir. Yasal merciler tarafindan onaylanan ¢evrimigi isletme internet siteleri
(resmi siteler, sayfalar) ve miisteri gizliligine, onlarin kullanici hesaplarina
gosterilen 6zen ve dikkat miisterilerin o internet sitesinden satin alimlarini tesvik
etmekte ve miisteriler bilgilerini isletmeler ile paylasmaktadirlar. Isletmenin internet
sitesinin dizayni ve teknolojisi e-sadakati dogrudan etkilememekte, fakat e-giiven ve
e-giivenlik iizerinde dogrudan etki gostererek e-sadakati dolayli olarak
etkilemektedir. Bu sebeple isletmeler internet sitesinin dizaynina dikkat etmelidirler
(Afsar et al., 2013: 552).

Miisteri e-sadakatini miisterilerin tekrar satin alma davranisi ile sonuglanan
isletmenin internet sitesine yonelik olumlu tutumlari olarak tanimlayan Srinivasan,
Anderson ve Ponnavolu (2002: 42-45), e-sadakat {izerinde etkili olan ve kisaca “8C”
olarak isimlendirdikleri 8 faktér tanimlamaktadirlar. Yazarlara gore bu faktorler

sunlardir:

¥ Kigsisellestirme (Customization): Internet ortamindaki isletmelerin iiriin, hizmet
ve islemsel faaliyetleri bireysel miisterilere gére uyarlamasidir. Uriin ve hizmetlerin
bireysel miisterilere uyarlanmasi, miisterilerin istedigi 6zellikteki tiriinleri bulmasi
icin internette arama yaparak harcayacagi zamami en aza indirmektedir. Boylece
miigterilerin gelecekte isletmenin internet sitesini tekrar ziyaret etmesi i¢in bir
avantaj elde edilmektedir.

v Baglanti Etkilesimi (Contact Interactivity): Isletme ve onun miisterileri
arasinda internet sitesi araciligiyla olusan iliskinin dinamik yapisin1 ifade
etmektedir. Ayni zamanda miisterilerle isletme arasindaki ¢ift yonlii iletisimin
kolayligi ve miisteri destek araglarinin uygunlugu ve etkinligini de ifade eden
baglanti etkilesimi, e-sadakat iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

¥ Gelistirme (Cultivation): Isletmenin internet sitesi iizerinden giincel bilgiler
sunmasi ve miisterilerinin satin alimlarii artirmay1 amaglayan tesvikler, ayricaliklar

sunmasini ifade etmektedir.
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v llgi (Care): Isletmelerin hem anlik islemleri hem de uzun dénemli miisteri
iligkilerini kolaylastirmak icin tasarladig tiim satin alma 6ncesi ve sonrasi miisteri
faaliyetlerine dikkat gdstermesidir. Internet sitesi iizerinden verilen hizmetlerde bir
aksama olmamasini saglamak ve meydana gelen aksakliklari hizli bir sekilde
cozmek icin detaylara 6zen gostermeyi ifade etmektedir.

v Topluluk (Community): Sanal bir topluluk, sunulan iiriin ve hizmetlerle ilgili
fikir ve bilgi aligverigini kolaylastirmak i¢in bir e-igletme tarafindan organize edilen
ve devamlilifi saglanan, mevcut ve potansiyel miisterilerden olusmus ¢evrimici
sosyal bir olusum anlamina gelmektedir. Ornegin, bir ¢evrimigi kitap magazasinin
toplulugunu takip eden miisteriler, bir kitab1 satin almadan 6nce, o kitab1 daha 6nce
satin almig diger miisterilerin fikirlerini 6grenmek isteyebilmektedirler. Ayrica,
kendileri bu kitab1 satin aldiktan sonra da bu fikirlere kendi fikirlerini
ekleyebilmektedirler.

v' Secim (Choise): Geleneksel isletmelerle karsilastirildiginda, ¢evrimigi isletmeler
genellikle daha genis bir {riin kategorisi ve daha fazla iiriin c¢esidi
sunabilmektedirler. Fiziki bir isletme, uygun alan yetersizligi, maliyeti, uygunlugu
gibi kisitlamalarla karsilasabilirken, bu isletmenin c¢evrimigi rakipleri bu gibi
kisitlamalara maruz kalmamaktadirlar. Bununla birlikte miisteriler de isletmelerin
internet sitelerine girdiginde genis bir riin yelpazesine aninda erisim

saglayabilmektedirler.

v Kolaylik (Convenience): Miisterilerin isletmenin sitesi ile ilgili basit, anlagilir ve
kullanict dostu olmasi hislerini ifade etmektedir. Bilgiye erisilebilirlik ve islem
siirecinin basitligi, islemlerin basarili bir sekilde tamamlanmasi i¢in Onemli

Onciullerdir.

v’ Karakteristik (Character): Yaratici internet sitesi dizayni, tiiketicilerin zihninde
isletmenin kendisi i¢in olumlu bir in ve nitelik olusturmasina yardimeci
olabilmektedir.

Hurst (2004), isletmelerin internet sayfasinda verdigi e-hizmetlerin kalitesi,
en sik sorulan sorulara verilen anlik cevaplar, karsilikli etkilesimin miisteri ile
isletme arasindaki baglar1 giiclendirdigini, bunun da artan miisteri memnuniyetine
neden oldugunu belirtmektedir. Isletmelere sagladigi avantajlara karsin, internet

lizerinden miisteri hizmetlerinin yiiriitiilmesi kolay olmayan bir gorevdir. Ciinki
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miigteriler fiziksel olarak bulunmamakta, ¢evrimigi olarak herhangi bir yer ve
zamanda hizmet almak isteyebilmektedirler. Bununla birlikte onlarin istek ve
beklentilerinin aninda karsilanamamasi ya da gecikmeli olarak kargilanmasi, bu
¢evrimici tikketicinin memnuniyetsizligine neden olacaktir. Bu sebeple internet sitesi
tizerinden verilen hizmetlerde miisteri e-memnuniyetini saglama, miisteri e-sadakati
olusturma acisindan da oldukca 6nem tagimaktadir. Internet sitelerinde {istiin e-
hizmet sunumu i¢gin igletmelerin dikkat etmesi gereken hususlar sunlardir (Hurst,
2004: 152-153):

e Internet sitesinde bulunma ve hizli olma,

e internet sitesinde gezinmeyi basit hale getirme,

e Hizl1 cevap verme,

o iletisim alternatifleri saglama,

e internet sitesinin sekli ve fonksiyonuna dzen gdsterme,
e Miisteri trafigini izleme,

e Hizmet seviyelerini kiyaslama,

e internet sitesinin icerigini giincel tutma

o Siireklilik gosteren bir e-iliski olusturma,

e Miisteriyi elde tutma.

Miisteri e-sadakati tizerinde etkili olan diger bir faktor de algilanan miisteri
degeridir. Algilanan miisteri degeri, belirli bir yerde ve belirli bir zamanda
miisterilerin gergeklestirdikleri alisverislerden elde ettikleri fayda algisidir (Yeo ve
Chiam, 2006: 335). Miisteri e-sadakati olusturmada, isletmenin internet sitesi ve
miigteri arasindaki iliskilerin gelistirilmesi biiylik 6nem tagimaktadir. Burada, bir
insanin bagka bir kisiyle iliskide olmak istemesini saglayan degerler ayn1 zamanda
bir markaya, iiriine ya da internet sitesine sadakat gOstermemizi saglayan deger
algilarimizdir. Bu degerler sunlardir (Smith, 2001: 96):
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o Kisilerin begenilme, fark edilme ve deger verilme istegi,

o Kisilerin hoslandig1 seyin yaninda oldugunda hissettigi hos duygu,
e iliskinin kisilerin hayatina renk katmast,

e iliskinin, kisinin kendi kisiligine uygun olmasi,

¢ Partnere kars1 duyulan giiven,

e Sayg1 duyuluyor olma.

2.2.4.4. Geleneksel Miisteri Sadakati ile E-Sadakat Arasindaki Iliski ve
Farkhiliklar

Internetin insanlarn hayatma girmesiyle birlikte, miisterilerin bilgi edinme
konusundaki kisitlarin ortadan kalktigi goriilmektedir. Kitap ve CD gibi ticari
iirlinlere miisteriler gliniimiizde internet ortaminda c¢ok sayida rekabet¢i igletme
arasinda se¢im yaparak erisim saglama potansiyeline sahiptirler. Isletmelerin
internet sitesine yonelik olumlu bir tutum gelistirerek gelecekte satin alma kararini
verme veya eylemini gerceklestirmede bu internet sitesini tekrar ziyaret etme olarak
ifade edilebilen e-sadakat kavrami, geleneksel miisteri sadakatinin internet {izerinde
gerceklesen bir seklidir. Internet dis1 ortamda miisteri sadakatinin ¢cogu belirleyicisi
e-sadakat ile yakindan iligkilidir. Bununla birlikte, geleneksel miisteri sadakatinin
temel Onciilleri e-sadakat olusturma c¢abalarinda olduk¢a O6nem tasimakta ve
gegerliligini korumaktadir. Ciinkii internetin gelisi ile birlikte degisen is ortaminda,
is dlnyasinin geleneksel kurallar1 internet ortamima uyarlanarak hala
uygulanabilmektedir. Bu geleneksel kurallar ayni zamanda miisteri sadakatini e-
sadakatten farklilagtiran kurallar olarak dikkat ¢ekmektedir (Clifford ve Lang,
2012).

Internet giiniimiiziin ¢evrimici miisterilerine ¢ok sayida iiriin ve hizmet
gesitliligi sunmaktadir. Cogu isletmenin faaliyetlerini internet ortamina tasidigi
gorliilmekte ve bu yeni is ortaminda basarili olmanin kurallarni ¢evrimdisi
ortamdakinden farklilik gostermemektedir. 1990’11 yillarda miisteri sadakati ile ilgili
temel prensipler giiniimiizde e-sadakatte de gecerliligini korumaktadir. Misteri
sadakatinin temel ekonomik o&zellikleri bakimindan da ¢evrimi¢i ve ¢evrimdist
ortam arasinda bir farklihk bulunmamaktadir. isletmelerin faaliyetlerini giderek
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internet ortamina tagimalari miisteri sadakatinin daha ¢ok 6nem kazanmasina neden
olmaktadir. Ayrica geleneksel sadakat anlayisinda gecerli olan miisterilerle uzun
donemli iliskilerin karliligi artirdigr kurali tam anlamiyla c¢evrimigi ortamda da
kendini gostermektedir (Reichheld et al., 2000).

Miisteri memnuniyeti geleneksel miisteri sadakatinin olusumunda Snemli
bir dnciil olmakla birlikte, e-memnuniyet kavrami miisteri e-sadakati i¢in énemli bir
faktordiir. Cevrimigi miisteri memnuniyeti internet ortamindaki igletmelerin basarisi
acisindan anahtar bir faktor olarak goriilmektedir. Bununla birlikte e-memnuniyet ve
e-sadakat unsurlari, geleneksel miisteri memnuniyeti ve sadakati kavramlarina gore
daha karmasik bir yap1 gdstermektedir. Internet sitesi, isletmelerin miisterileri igin
kisisellestirilmis sayfalar olusturdugu ve onlarin siteyi kullanimlarimi izleyebildigi
miisterilerin siteyi ziyaretlerini tesvik etmektedir. Isletmenin internet sitesi ile olan
olumlu gegmis deneyimler miisteri e-memnuniyetini artirmakta, bu da misterilerin
internet sitesine yonelik e-sadakatlerini olumlu yonde etkilemektedir. Bununla
birlikte, miisteri e-sadakati geleneksel sadakatin temel kurallarina dayali benzer bir
yapida olmakla birlikte bu iki kavram arasinda sadakatin gergeklestigi ortamin
ozelliklerinden kaynaklanan bazi farkliliklar da go6zlenebilmektedir (Liu, 2007:
3474-3475).

Tablo 2.4. Geleneksel Sadakat ve E-Sadakatin Karsilastirilmasi

Geleneksel Sadakat E-Sadakat
Daha yiiksek sadakat seviyeleri Daha diisiik sadakat seviyeleri
Daha yiiksek degisim maliyetleri Daha diisiik degisim maliyetleri
Daha yiiksek iiretici giicii Daha yiiksek tiiketici giicii

Isletme ve tiiketici arasinda daha yiiksek | Isletme ve tiiketici arasinda daha diisiik

iletigim seviyesi iletisim seviyesi

Daha yiiksek giivenlik seviyesi Daha diistik giivenlik seviyesi

Daha diisik miisteri kisisellestirme | Daha yiiksek miisteri kisisellestirme

seviyesi seviyesi
Kaynak: Liu, D.W. (2007). Study on the Factors of Customer’s Loyalty in E-Business World.
Wireless Communications, Networking and Mobile Computing, 2007. WiCom 2007.
International Conference on’07, Shanghai, 3474-3477.
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Valvi ve Fragkos (2012), internet ortaminda e-sadakatin geleneksel miisteri
sadakatinin Onciillerini olusturan ¢ok sayida faktérden olusan bir yap1 oldugunu, bu
bakimdan sadakat ile e-sadakat arasinda internetin kendine 6zgii niteliklerinden
kaynaklanan bir farklilik olustugunu belirtmektedirler. Yazarlar, bu farkliliklara
karsin e-sadakatin geleneksel sadakat kavramindan tiireyen yeni bir sadakat sekli
oldugunu belirterek aralarindaki iliskiye dikkat ¢cekmektedirler. S6z konusu yazarlar
ayrica e-sadakatin c¢esitli boyutlardan olustugunu, geleneksel miisteri sadakatinde
oldugu gibi bu boyutlarin davranissal, tutumsal ya da birlesik olarak literatiirde
incelendigini belirtmekte, bazi1 yazarlarin ise agizdan agiza duyurum ve tavsiye gibi
e-sadakatin ¢iktilarina odaklandiklarini belirtmektedirler.

Isletmenin internet sitesi, cevrimici iiriin/hizmetler ya da ¢evrimici bir
magazaya yoOnelik e-sadakati analiz eden Olgiitler, internet digi ortamda genis bir
sekilde mevcut olan olgiitlere dayanmaktadir. Geleneksel miisteri sadakatinde
oldugu gibi tutumsal sadakat, duraganlik (aligkanliga dayali satin alma ve kolaylik)
gibi sebeplerden kaynaklanan satin alma seklinden miisteri sadakatini ayirt etmeye
ve davranigin egilimsel 6zelligini belirlemeye imkan vermesi nedeniyle e-sadakatin
Olciilmesinde kilit bir rol oynamaktadir (Toufaily et al., 2013: 1441). Kim, Yoo ve
Choe (2008), miisteri e-sadakatinin isletmenin internet sitesini tekrar ziyaret etme,
agizdan agiza duyurum ve diger kisilerin satin alma davranisini tegvik etme gibi
tutumsal ve davranigsal boyutlardan olusan bir yap1 oldugunu belirtmekte ve bu
bakimdan geleneksel miisteri sadakatinin yapisina benzerligine vurgu
yapmaktadirlar.

Gommans et al. (2001), son yillarda hizla artan internet teknolojileri ve
buna bagli olarak degisen cevrimici tiiketici davraniglart ile birlikte miisteri
sadakatinin elektronik pazar ortaminda olusturulmasi ve siirdiirilmesinin pazarlama
teori ve uygulamalarmin odak noktasini degistirdigini belirtmektedirler. Yazarlar,
geleneksel miisteri sadakati literatiirinlin ¢evrimigi tiiketici davranisi baglaminda
yeniden sekillendigini, miisteri e-sadakatinin koklerini geleneksel sadakat
kavramindan aldigim1 vurgulamaktadirlar. Geleneksel sadakat ve yeni bir fenomen
olan e-sadakatin altinda yatan teorik temeller genellikle benzer olmasina karsin,
internet tabanli pazarlama ve ¢evrimigi tiikketici davranigi kendine has bazi 6zellikler
tagimaktadir. Geleneksel miisteri sadakati tutumsal ve davranigsal boyutlardan
olusmaktayken, tutumsal sadakat biligsel, duygusal ve davranissal egilim boyutlarini
icermektedir. Geleneksel miisteri sadakati gelistirme ¢abalari, kitlesel medya
iletisimleri araciligiyla biiyiik Olglide marka imaji olusturmaya dayanmaktadir.
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Bununla birlikte e-pazar ortaminda internet teknolojisi kisisellestirilmis bilgi
sunumu ile biligsel boyut {izerine daha fazla agirlik verilmesini miimkiin
kilmaktadir. Duygusal boyutun etkisi arttikga, e-sadakatte giiven, gizlilik ve
giivenligin daha fazla odak noktasina geldigi goriilmektedir. Ayrica, internet
ortaminda davranigsal sadakati elde etmek, miisterilerin sinirlt bilgi ile karar vermek
durumunda oldugu yer olan ¢evrimdisi ortamdakinden ¢ok daha zor ve karmagiktir
(Gommans et al., 2001).

Cevrimdis1 pazar ortaminda miisteri sadakati, agirlikli olarak iistiin hizmet
kalitesi ve giliven olusturmaya dayanmaktadir. Hizmet saglayici insan unsurunun
olmadigr internet ortaminda da geleneksel sadakate benzer bir sekilde artan e-
giiven ile birlikte saglanan hizmet kalitesi miisteri e-sadakatinin olusumunda 6nemli
bir etkiye sahiptir. Bununla birlikte, geleneksel miisteri sadakatinde oldugundan
farkli olarak, ¢evrimic¢i ortamda degisim maliyetlerinin geleneksel ortama gore daha
diisiik olmasi nedeniyle, giiven unsuru miisteri e-sadakati {izerinde degisim
maliyetlerinden daha fazla etkiye sahiptir. Dolayisiyla geleneksel sadakat ile e-
sadakat, gliven ve hizmet kalitesi yoniinden birbirine benzerlik gostermekteyken,
degisim maliyetleri bakimindan farkli 6zellikler tasidiklari goriilmektedir (Gefen,
2002).

Sonug¢ olarak miisteri e-sadakati ile geleneksel sadakat kavrami temel
ozellikler bakimindan birbirine benzerlik gostermekle birlikte, gerceklestigi ortam,
sadakat olusturmada kullanilan arag ve sadakat olusum siireci agisindan farkli
yonleri bulunmaktadir. Fakat gergekte, sadakat hem c¢evrimi¢i hem de ¢evrimdisi
ortamda ayni islevi gormektedir. Miisterileri daha aktif, bilgi yoniinden zengin, daha
bilgili, saygi duyulan ve deger verilen kisiler haline getirme sanatidir. Internet
teknolojileri burada e-sadakat olusumu igin isletme ve miisteri arasindaki iliskileri
daha kolay, hizli ve diisiik maliyetli hale getirmektedir. Dolayisiyla e-sadakat
kavrami, isletmeye karsi miisteri sadakatini artirmada internet teknolojilerinin
kullanildig1 yeni bir miisteri sadakati olugturma sekli olarak karsimiza ¢ikmakta ve
geleneksel sadakatin gelistirilmesinde dnemli bir rol oynamaktadir (Smith, 2001).

2.2.5. Miisteri E-Sadakati ve Sosyal Medya

Sosyal medyanin gelisimi ve kisiler arasinda hizli bir sekilde kabul goriip
yayginlagsmasiyla birlikte, isletmelerin miisterileriyle etkilesime girme sekli de
degisime ugramaktadir. Bu yeni ve dinamik iletisim platformu, isletmelere
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misterileriyle iletisime gegme ve internet ortaminda miisteri sadakati olusturmalari
icin Oonemli bir firsat sunmaktadir. Sosyal medyanin hizli olmasi ve kullanim
kolayligi, isletmelere miisterilerine dogrudan ulasarak cift yonlii, anlik iletisim
kurmalarina da olanak saglamaktadir. Bu sebeple giiniimiizde isletmelerin miisteri e-
sadakati olusturmas1 ve siirdiirmesinde sosyal medya oOnemli bir ara¢ olarak
goriilmektedir (Rishipal, 2014: 9).

2.2.5.1. Miisteri E-Sadakatinde Sosyal Medyanin Rolii ve Onemi

Pazarlamanin birincil amaci, miisteri istek ve ihtiyaglarini dogru bi¢imde
tespit etmek ve uygun {iriin ve hizmetlerle bu ihtiyaci tatmin etmektir. Miisteri,
firmanin odagdir. Iliski, miisterinin firmayla ilk temasi ile baslar, satin alma ve
satin alma sonras1 siire¢ ile devam eder. Rekabetin olduk¢a yogun oldugu, iiriin ve
hizmetlerin oldukg¢a benzestigi giiniimiizde miisteriyi elde etmek ve elde tutmak,
onu firmanin sadik bir tiiketicisi haline getirmek firmalar i¢in olduk¢a Onemlidir.
Pazarlarda artan rekabet, pazar paymi degil miisteri payini 6ne ¢ikarmis, “miisteri
memnuniyeti ve sadakati” kavrami Onem kazanmis ve bilgi teknolojisindeki
gelismeler firmalarin  miisteri iligkileri yOnetimi stratejilerini benimsemeye
yoneltmistir. Tkinci nesil World Wide Web (www) olarak tanimlanan ve bireylere
icerik  yaratma, diizenleme, paylasma olanagi sunan sistem olarak
tanimlayabilecegimiz Web 2.0 ile birlikte sosyal medya kavrami ortaya ¢ikmistir.
Sosyal medya, World Wide Web’de hali hazirda etkin olan miisteriyi online
topluluklar, “blog” ve “micro bloglar”, sosyal ag siteleri ile daha aktif hale
getirmistir (Akytiz, 2013: 285-286).

Sosyal medya, 21. yilizyilin yeni trendi ve iletisim yontemidir. Web 2.0’
temellerine dayali olarak ortaya c¢ikan sosyal medya uygulamalari, iginde
bulundugumuz ¢agda insan etkilesimlerinde daha 6nce benzeri goriilmemis bir artig
yasanmasina neden olmustur (Balakrishnan, Dahnil ve Yi, 2014). Radyo,
televizyon, gazete ve dergi gibi geleneksel iletisim araglarinin tiiketiciler tarafindan
kullanimin1 belirgin bir sekilde azaltan sosyal medya uygulamalari, son yillarda
yalnizca tiiketicilerin sosyal ve kiiltiirel yasamlarin1 etkilemekle kalmamus,
pazarlama yoneticileri tarafindan da onemli bir pazarlama iletisimi araci olarak
kullanilmaya baslanmistir. Her yastan internet kullanicisinin zamaninin 6nemli bir
kismint sosyal medya platformlarinda harcamasi, isletmelerin hedef miisteri
gruplariyla iletisim kurmak, marka bilinirligini arttirmak ve miisteri baglilig
saglamak gibi pazarlama amaglarina ulasmak i¢in Facebook, Twitter, Goojet,
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LinkedIn, Bloglar ve YouTube gibi sosyal medya araglarin1 daha sik kullanmalarini
bir zorunluluk haline getirmistir (Barut¢u ve Tomas, 2013: 5-7). Dolayisiyla, sosyal
medyanin yalnizca bireylerin kendi arasindaki iletisim seklini degistirmekle
kalmadigi, ayn1 zamanda isletmelerle olan iligkilerini de farkli bir boyuta tasidigi
goriilmektedir.

Glniimiizde sosyal medyanin miisteri iligkileri olusturma ve siirdiirmedeki
Onemi isletmeler tarafindan daha iyi anlagilmaktadir. Sosyal medya, 6nde gelen bir
pazarlama ve reklam araci olarak goriilmekte ve isimlerini halka duyurma ve
tiikketicilerin zihnine yerlestirme ¢abasinda olan isletmeler tarafindan daha sik bir
sekilde kullanilmaktadir. isletmeler, miisterilerle olan iliskilerde sosyal medyanin
artan popiilerliginin etkisinin farkina varmaktadirlar. Sosyal medya yeni ve mevcut
miisterilere reklam yapmada kullanilabilecegi gibi, aym1 zamanda isletmelerin
ulagsmaya c¢alistiklart tiiketicilerin ilgi alanlar1 ve fikirlerini 6grenmek i¢in de etkin
bir sekilde kullanilabilmektedir (Fallon, 2012).

Sosyal medyada isletme-miisteri arasindaki iletisim kadar, kullanicilar
arasindaki dogrudan iletisimler de isletmeler agisindan artan bir sekilde Onem
kazanmaktadir. Sosyal medya araclar kisilere, benzer ilgi alanina sahip diger kisiler
tarafindan yorumlanan ve puanlanan isletmeler hakkinda bilgiye ulasmalarina imkan
vermektedir. Kisiler arasindaki bu iligkilerin yapisi ve giiciiniin anlagilmasi tiiketici
davraniginin agiklanmasi ve tahmin edilmesine yardimei olmakta ve bu bakimdan
sosyal medya araglar igletmelere miisteriler hakkinda degerli bilgiler saglamaktadir.
Ayrica, miisterilere isletmeler tarafindan sosyal medya araciligi ile sunulan bilgi
aligverisi, puanlama ve tavsiye platformlari, miisterilere yaklagsmada ve iliski
olusturmada yeni firsatlar sunmaktadir. isletmeler sosyal medya araglari ile hedef
gruplarina, yeni iriinler hakkindaki bilgiler gibi yeni igerikler hakkinda hizli ve
etkili bilgilendirme yapabilmektedir (Interactive Data, 2008; Xevelonakis, 2012).

Miisterilerin igletmenin internet sitesine karsi olumlu tutumla birlikte
gelecekte bu siteyi tekrar ziyaret etme ve satin alma davranigi olan miisteri e-
sadakati (Ou ve Sia, 2003), isletmelerin internet sitelerinin yaninda sosyal medya
sayfalar1 araciligi ile olusturmaya galistigi 6nemli bir is stratejisi olarak dikkat
¢ekmektedir. Sosyal medya baglaminda miisteri e-sadakati, “sosyal medya sadakati”
olarak da isimlendirilmekte (Krishen, Trembath ve Muthaly, 2015) ve internet
sitesine yOnelik e-sadakate benzer Ozellikler gostermektedir. Fakat isletmelerin
sahip oldugu Facebook, Twitter gibi sosyal medya hesaplarinda, internet sitesinden
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farkli olarak miisterilerin birbiriyle olan etkilesimlere izin verilmesi, sayfa hakkinda
diger kullanicilar tarafindan yapilan degerlendirme ve yorumlar, kullanicilar
tarafindan resim, video gibi igeriklerin eklenebilmesi ve sosyal medya araglarinin
kisiler arasinda daha ¢ok kullanilmasi isletmeler agisindan e-sadakat olusturmada
sosyal medyanin 6nemini artirmaktadir.

Miisteri e-sadakatinde, miisterilerin bir magaza yerine internet iizerinde
isletmenin sayfasinda gerceklestirdigi islemler 6n plana ¢ikmakta, bu islemleri
rahatlikla gergeklestirmesi ve ziyaret etmeye yoOnelik tutumlar e-sadakatin
olusumunda 6nem tasimaktadir (Gao, 2005: 283). Sosyal medyay1 aktif bir sekilde
kullanan tiiketiciler, tiriin/hizmetler hakkinda satin alma kararmi verirken
isletmelerle iletisim kurmak, iliski olusturmak ve deneyim sahibi olmak
istemektedirler. Bu tiiketiciler iriin/hizmetler hakkinda diger kullanicilarin
fikirlerini dikkate almakta, satin almadan Once sosyal medya iizerindeki bilgileri
kontrol etmekte ve isletmeler acisindan miisteri iliskilerinin 6nemi artmaktadir.
Cogu isletme sosyal medya flizerinden miisterileri hakkinda bilgi toplayarak,
triin/hizmetlerini  kisisellestirerek miisteri e-sadakati olusturma ¢abasindadir.
Internet ortaminda faaliyet gosteren isletmeler, miisteri iliskilerinin 6nemli bir
ciktist olan miisteri e-sadakati iizerine yogunlasmalidirlar. Internet ortaminda
misteri iliskilerine yapilan yatirimlarin maliyetlerini azaltici etkisiyle sosyal medya

e-sadakat olusturmanin en iyi yontemi olarak diisiiniilebilir (www.brandba.se).

Giiniimiizde isletmelerin ¢ogu, reklam ve pazarlama uygulamalarinda sosyal
medya araglarin1 yogun bir bigimde kullanmaktadirlar. Hedef gruplara yonelik
reklamlarda igletmenin resmi Facebook sayfasinin kullanilmasi veya Twitter hesabi
tizerinde sponsorlu gonderilerin yerlestirilmesi, bu hesaplar iizerinden isletmeyi
takip eden mevcut ve potansiyel miisterilere yonelik pazarlama faaliyeti yerine
getirilirken, islemenin kullandigi sosyal medya araglar1 ile bu sekilde varlik
gostermesi olduk¢a degerlidir. Bununla birlikte miisteri sadakati, tiim iletisim
noktalarinda isletme ile miisteri arasindaki her bir etkilesimle saglanmaktadir.
Sosyal medya, iletisimin gerceklestigi en Onemli alandir ve isletmelerin sosyal
medyada miisterileriyle etkilesimleri anlamli bir bigimde arttikga ve sosyal medya
araglari ile faaliyetlerini destekledikce, sosyal medya kullanimlar1 da artacaktir. Bu
sekilde miisteri tatmini artacak, bunun sonucunda da kullanicilar arasinda olumlu
tavsiyelerde bulunma ve miisteri e-sadakati meydana gelecektir. Bu sebeple
geleneksel pazarlama ve sadakat anlayisindan farkli olarak miisterilere sosyal

medya iizerinden ilgi gosterilmesi, onlarin davraniglarinin anlagilmasi, miisteriler
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i¢cin sosyal medyada olusturulan olumlu deneyimlerle memnuniyetin artirilmasi ve
agizdan agiza olumlu tavsiyelerin bu sekilde tesvik edilmesi sosyal medyada
miigteri e-sadakati olusturmada isletmelerin basaristmi  6nemli derecede
etkileyecektir (Evans, 2014).

2.2.5.2. Miisteri E-Sadakati Olusturma Araci Olarak Facebook

Sosyal aglar bugiiniin toplumunda insanlarin birbirileriyle iletisim kurma ve
bilgi paylasim yontemini degistirmektedir. Sosyal ag kisisel ifade, ilgi topluluklart,
isbirligi ve paylasim yapabilmek icin yeni firsatlar sunmaktadir. Ozellikle gengler
arasinda popiilaritesi artan sosyal paylagim aglari, is diinyasinda da pazarlama ve
isbirligi agisindan yeni bir yol olarak yorumlanmaktadir. Bu sosyal aglardan en 6nde
geleni, diinyada en cok kullaniciya sahip olan Facebook’tur. Sosyal medyada
Facebook’u takiben veya yakin zamanlarda ortaya ¢ikmis Twitter, YouTube gibi
uygulamalar da bulunmaktadir. Facebook’u diger sosyal paylasim ag1 sitelerinden
ayiran en bilyiik 6zelligi uygulamalaridir. Facebook iizerinde sitenin kendisinin ve
kullanicilarinin  olusturdugu 7.000°den fazla uygulama bulunmaktadir. Sosyal
paylasim agi cok yeni bir kavram olmamasina ragmen Facebook’un getirdigi
dinamizm ile kullanicilar tekrar tekrar siteye girmekte ve sitede uzunca bir siire
vakit gecirmektedirler (Kuyucu, 2013: 122-128).

Facebook’un popiilasyonu arttikga ve insanlar Facebook iletisimindeki
nimetleri iyice idrak etmeye basladiklarinda, ayni seyi markalar i¢in de kullanma
giidiisli ortaya ¢ikt1. Yanlis olmasina ragmen ilk yapilan uygulama, markalarin ayni
sahis profilleri gibi profiller olusturarak insanlara arkadaslik teklif etmesi oldu. Bu
dogal olarak Facebook’un mantigina aykiriydi. Bu yiizden Facebook tiizel kisilikler
igin ilk olarak “Grup”lart ortaya c¢ikardi. Daha sonra bu gruplardan kisilere
gonderilen mesajlar spam mesajlara donmeye basladigindan Facebook gruplara
simirlamalar getirdi ve bu sefer de “Sayfalar”t duyurdu. Sayfalar, ilgi duyduklar
marka ve kurumlari “Begen”enlerden olusan ve farkli bir algoritma ile g¢alisan
islevsel, yonetilebilir ve kisisel hesaplara daha ¢ok benzeyen bir yapiya sahiptir.
Bundan sonra markalar bu yeni uygulamayi hizli bir bigimde benimseyerek
pazarlama faaliyetlerinde kullanmaya baglamiglar, Facebook sayfalarinda begenen
sayisini artirmaya ve klasik pazarlama siireglerini buna entegre etmeye basladilar
(Seving, 2012: 69-70).
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Giliniimiizde Facebook’un, miisterileriyle iletisimlerini giiclendirerek yeni
miisteriler elde etmeye ya da mevcut miisterilerini firmaya daha sadik hale
getirmeye calisan isletmeler i¢in zorunlu bir kanal haline geldigi aciktir. isletmeler
yeni Uriin/hizmetleri tamitmak, reklam, miisterileriyle siirekli baglantida olmak ve
onlardan geribildirimler almak gibi sebeplerle Facebook sayfalarinda cesitli icerikler
olusturmakta ve paylagmaktadirlar. Bununla birlikte, miisterileri Facebook sayfalari
araciligi ile etkilemenin oldukca kolay oldugu farz edilmemelidir. Herhangi bir
amag¢ ya da plan olmaksizin isletmeler tarafindan Facebook sayfalarinda kullanilan
yanlis uygulamalar hem isletme kimligi hem de miisteri sadakati iizerinde olumsuz
etkilere sahip olabilmektedir. Bu sebeple isletmeler Facebook sayfalari lizerinde
herhangi bir paylasimda bulunmadan 6nce, takipgilerinin beklentileri, tercihleri ve
onceliklerini dikkate almalidirlar (Gegti ve Glimiis, 2014: 195). Bu gibi faktorlere
dikkat ederek isletmelerin, Facebook sayfalarina yonelik takipgi sayisim
(begenenleri) ve nihayetinde miisteri e-sadakatini artirabilecekleri ifade edilebilir.

Isletmelerin Facebook gibi sosyal paylasim sitelerinde markalari igin
olusturduklart resmi sayfalarinda, miisteri bagliligi yaratmada etkili olabilecek
faktorleri dikkate almak gerekir. Resmi olarak olusturulan sayfalarin yapisi, igerik
ve diizen olarak ziyaret¢ilerin dikkatini ¢ekebilmesi ve kullanigli olmasi kullanici
ziyaretlerini artirabilir. Sayfay1 ziyaret edenlerle kurulan iletisim ve igbirligi de
marka baglilig1 lizerinde etkili olabilir. Giiven olusturmak ve marka sayfalarm
ziyaret edenlerin ve markanin fanlarmin profilleri de 6nemli olabilir. Ayrica
sayfadaki etkinlikler ve sayfanin uzun siireli kullanimi da baglilik yaratmada etkili
olabilecek faktorlerdir (Haciefendioglu, 2014: 61). Isletmelerin Facebook sayfalari
lizerinde miisterileriyle kurdugu iletisim, giiven, sayfanin igerigi, dizayni ve
kullanmiglilign gibi faktorlerin, miisteri e-sadakatinin burada daha once bahsedilen
onciilleriyle ayni oldugu goriilmektedir. Bu baglamda isletmelerin Facebook
sayfasinin miisteri e-sadakati i¢in Onemli bir ara¢ olarak kullanilabilecegi

diistiniilebilir.

Gamboa ve Gongalves (2014), sosyal paylasim sitelerinin sadakat {izerindeki
etkilerini belirlemeye yonelik arastirmalarinda, taninmis bir moda markasi olan
Zara’nin Facebook sayfasina yonelik bir ¢alisma yiriitmiislerdir. Zara, yaklasik 19
milyon takipgisiyle Facebook iizerinde en biiyiik ve en degerli takipgilere sahip bir
markadir. Caligmada, Zara’nin Facebook sayfasina yonelik marka sadakatinin
belirleyicileri analiz edilmistir. Zara’y1 Facebook iizerinde takip edenler ve

etmeyenler lizerinde yapilan arastirmanin sonuglarina gore, markanin Facebook’taki
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takipcileri i¢in sadakatin belirleyicileri (memnuniyet, giiven, taahhiit) takip
etmeyenlere gore daha giicliidiir. Bu arastirmadan elde edilen sonug ise, igletmenin
Facebook sayfasinda miisterilerle kurulan iligkilerin miisteri sadakati i¢cin 6nemli
oldugu ve olumlu etkilere sahip oldugudur. Ruiz-Mafe et al. (2014), isletmelerin
Facebook sayfalarina yonelik sadakati miisteri e-sadakati olarak degerlendirmekte
ve Facebook sayfasinin kullanim kolayligi, giiven, igerik, sayfaya yonelik olumlu
tutumlar ve kurulan uzun siireli iliskiler gibi faktorlerin miisteri e-sadakati iizerinde
olumlu etkilere sahip oldugunu belirtmektedirler.

2.2.6. Otel isletmelerinde Miisteri E-Sadakati

Otel igletmeleri, konaklama isletmeleri i¢cinde Onemli bir yere sahiptirler.
Giiniimiiz rekabet sartlarinda otel isletmelerinin basarisi, rekabete verdikleri 6nem
ve rekabet giicii faktorlerini etkin sekilde kullanmalarina baglidir. Gliniimiizde bir
otel igletmesi igin degisim, i¢cinde bulundugu rekabet ortami ve bu ortamda ayakta
kalabilmek i¢in gelistirdigi rekabet stratejilerine gore bigimlenmektedir. Giderek
daha ¢ok onem kazanan turizm sektoriinii diger sektorlerden ayiran en Onemli
ozellik, hizmet agirlikli olmas1 ve bunun sonucunda turizm {iirlinliniin goriinmez
soyut Ozelligidir. Bu o6zelliginden dolayi, otel isletmeleri i¢in rekabet daha da
onemli bir duruma gelmektedir (Cosar, 2008). Bu sebeple otel isletmelerinin {istiin
hizmet deneyimleriyle birlikte miisteri memnuniyetini saglayarak olusturduklari
miigteri sadakati, rekabet avantaji elde etmelerinde Onemli bir faktor olarak

goriilmektedir (Wilkins, Merrilees ve Herington, 2010).

Diinyada internet kullanicilarinin sayilarinin her gegen giin daha da
artmasiyla birlikte isletmeler internet teknolojilerini kendi is siireglerine uygulamak
durumunda kalmaktadirlar. Karsilikli etkilesim, ayni anda bir¢cok yerde var olma ve
erisilebilirlik kalitesi giiniimiiziin en etkili pazarlama araglar olarak goriilmektedir.
Agirlama ve turizm endiistrisindeki isletmelerin internet siteleri diinyada en popiiler
cevrimi¢i hizmetler arasinda olmakla birlikte, otel isletmeleri hizmetlerini
tutundurma faaliyetlerinde internet teknolojisini artik daha fazla kullanmaktadirlar
(Ab Hamid ve Cheng, 2012: 143). internet ortaminda miisteriyi elde tutma,
etkilesimli yapi, rekabet¢i segeneklerin artan sayisi ve yeni miisteri elde etme ile
ilgili maliyetleri azaltma acisindan o6zellikle 6nem tasimaktadir. Dahasi, internet
ortaminda miisteri iliskilerini yOneterek e-hizmet kalitesini artirma ve miisteri e-
sadakatini gelistirme isletmeler i¢in Onemli bir stratejik unsurdur (Carlson,

Sinnappan ve Kriz, 2005: 1). Bu baglamda, internet ortaminda faaliyet gosteren otel
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isletmelerinde miisteri e-sadakatinin olusturulmasi ve bunun 6neminin kavranmasi,

rekabette 6nemli bir avantaj elde etmelerine neden olacaktir.
2.2.6.1. Otel Isletmelerinde Miisteri E-Sadakatini Etkileyen Faktorler

Gilinlimiizde internetin, ¢ogu isletmenin is siire¢lerinin 6nemli bir pargasi
haline gelmesiyle birlikte ortaya ¢ikan yeni bir kavram olan miisteri e-sadakatine
bankacilik (Ghane et al., 2011; Al-Agaga ve Nor, 2012), havayollar1 (Forgas-Coll,
Palau-Samuell, Sanchez-Garcia ve Fandos-Roig, 2013), seyahat (Dunn, Baloglu,
Brewer ve Qu, 2009), saglik (Martinez-Caro, Cegarra-Navarro ve Solano-Lorente,
2013; Crutzen, Beekers, van Eenbergen, Becker, Jongen ve van Osch, 2014) gibi
alanlarda son yillarda biiyilk 6nem verildigi ve arastirildigi goriilmektedir. Buna
karsin, agirlama endiistrisi ve otel isletmeciligi alaninda miisteri e-sadakatine
yonelik yapilan ¢caligsmalarin az sayida oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Otel isletmelerinin kendi internet sitelerini kullanarak yeni miisteriler edinme,
onlari memnun etme ve nihayetinde sadik e-miisterilere sahip olmasi, internet
seyahat acentalar1 tarafindan hakim olunan pazar ortaminda rekabet¢i avantajin
sirdiriilmesinde daha kritik bir 6neme sahiptir. Miisteri e-sadakati olusturma,
internet ortaminda yapilan oda rezervasyonlarindaki pazar paymi korumasi ve
dagitim maliyetlerini azaltmasinda otel isletmelerinin basarisini belirleyen bir
faktordiir. Ayrica e-miisterilerin otelin internet sitesini kullanmaya motive
edilmemesi, miisterilere deger sunmalarinda kisith imkanlar sunacak ve otel
isletmelerini sadece fiyat agisindan rekabet etmek zorunda birakacaktir. Bu sebeple
otelin internet sitesine yonelik miisteri e-sadakatini artiran stratejiler olusturmaya
onem verilmelidir. Bunlar arasinda kisisellestirme, etkilesim, ilgi, topluluk,
uygunluk, gelistirme, se¢im, Ozellik ve giliven gibi faktorler, otel isletmesinin
internet sitesine yonelik ziyaretleri ve memnuniyeti artirarak miisteri e-sadakatini
onemli derecede etkilemektedir (Miller, 2004).

Internette daha fazla otel segeneginin bulunmasi ve fiyat karsilastirmalarimin
daha kolay yapilabilmesi, otel igletmeleri iizerinde baskiyr artirmakta ve bu
isletmeleri, daha rekabet¢i olabilmenin yollarin1 tekrar diisiinmek zorunda
birakmaktadir. Internet ortaminda rekabetgi avantaj kazanmanin yollarindan biri de
misteri isteklerine uygun bir sekilde sunulan katma degerli hizmetlerdir. Miisterileri
internet sitesini ziyaret etmeye ¢eken ve onlarin siteye bagli kalmasini saglayan

internet sitesine ait 6zellik tercihlerinin anlasilmasi, e-miisterilerle iliski olusturma
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ve e-sadakatlerinin saglanmasinda 6nemli hususlardir. Bu sebeple son yillarda otel
isletmeleri tarafindan, miisteri e-sadakatini saglayan internet sitesi 6zelliklerine daha
fazla 6nem verildigi gériilmektedir (Ab Hamid ve Cheng, 2012).

Kim, Rachjaibun, Han ve Lee (2011) tarafindan yapilan aragtirmada, otellerin
internet sitesine iligkin iletisim, islemsel ve kisisellestirme faktorleri, e-memnuniyet,
e-gliven, e-sadakat ve degisim maliyetleri arasindaki iligkiler incelenmistir.
Aragtirmadan elde edilen sonuglara gore, internet sitesi faktorleri e-memnuniyet ve
e-giliven iizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Buna gore, otel isletmeleri diger oteller
karsisinda yeni bir rekabet avantaji elde etmek igin internet sitelerinde
kisisellestirme, islem sadeligi ve aktif bir iletisimle birlikte triin/hizmetler
sunmalidirlar. Bu faktorler e-memnuniyet ve e-giiveni artirmakta, bunlar da miisteri
e-sadakatini olumlu yonde etkilemektedirler. Ayrica degisim maliyetleri, e-
memnuniyet, e-giiven ve e-sadakat arasindaki iliskide bir ara degisken olarak etkili
olmakta ve miisteri e-sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Otel isletmelerinin sahip oldugu internet sitelerindeki e-hizmet kalitesi de
miisteri e-sadakati iizerinde etkili diger bir faktordiir. Internet sitesinin dizayni,
guvenilirlik, gizlilik, duyarlilik ve kisisellestirme gibi faktorler e-hizmet kalitesi
algisini, bu da miisteri e-sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Dolayisiyla otel
isletmeleri internet sitelerini bu bes e-hizmet Kkalitesi faktorii agisindan
misterilerinin ~ beklentilerini  karsilamak ve e-sadakat olusturmak igin
gelistirmelidirler. Miisteri e-sadakati ise miigterilerin otelin internet sitesini
gelecekte tekrar ziyaret etmesini saglayacak ve mevcut miisterilerin tavsiyeleri ile

yeni miisteriler kazanacaktir (Visansakon ve Prougestaporn, 2015).

Otel isletmelerinin internet teknolojilerini kullanarak g¢evrimi¢i ortamda
olusturduklar1 miisteri e-sadakati, satiglari artirabilmekte, tutundurma ve dagitim
maliyetlerini  diigiirmekte ve karliligi artirabilmektedir. Bu sebeple, otel
isletmelerinin internet iizerinde e-sadakati artirmaya yonelik ¢abalarimi artirmaya
odaklanmalar1 ve miisteri e-sadakatini en etkin sekilde olusturacak araclar
kullanmalar1 6nemli bir gereklilik olarak dikkat ¢cekmektedir. Bu bakimdan, isletme
ile misteriler arasinda ve internet sitesinden farkli olarak miisterilerin kendi
arasindaki etkilesim ve paylasimlara izin veren internet uygulamalari, otel

isletmelerine e-sadakat olusgturmada dnemli bir avantaj saglayabilecektir.
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2.2.6.2. Otel Isletmelerinde Sosyal Medya Kullanimi ve Miisteri E-Sadakati

Sosyal medya, isletme ile miisteriler arasinda ¢ift yonlii iletisimin saglandigi
bir mecra olarak degerlendirilmektedir. Giiniimiizde otel isletmelerinin de bu yeni
iletisim platformunun potansiyelinin farkina vardiklar1 ve miisterileriyle yakin
iligkiler olusturmada sosyal medyay: kullandiklar1 goriilmektedir. Cogu otel
isletmesi dijital pazarlama stratejilerinde sosyal medyay1 odak noktasina almakta,
Facebook, Twitter gibi farkli sosyal medya araclarmi kullanmaktadirlar. Sosyal
medya bir dagitim kanali degil, iliski ve etkilesim olusturma kanali olarak islev
gormektedir (Pete, Lanz ve Bagley, 2014). Otel isletmelerinin bunlara ek olarak son
yillarda sosyal medyadaki faaliyetlerini mobil iletisim araglariyla devam ettirdigi ve
bu yeni araglart hizla iletisim siireglerine dahil ettikleri goriilmektedir
(Sheivachman, 2012).

Gilinlimiizde tiiketiciler sosyal medya iizerinde kendi olusturduklar icerikler
ve yorumlara daha fazla vakit ayirmaktadir. Sosyal medyanin bu artan kullanim
orani ve sikligi, bu mecray1 otel isletmeleri igin bir is ortamina ¢evirmektedir. Otel
isletmeleri sosyal medyada miisteriler tarafindan yapilan paylasimlart takip ederek,
kendi isletmelerini dogru bir sekilde pazarlayabilmek i¢in ne yapmalart gerektigi
konusunda 6nemli ipuglari elde etmektedirler. Sosyal medya giiniimiizde isletmeler
icin pazarlama ve reklamin seklini degistirmekte, internete sahip akilli telefonlar
sayesinde tiiketicilere her an ve her yerde sosyal medya araglart ile
ulasilabilmektedir. Kisilerin diigsiincelerini yazili olarak veya video formatinda
yaymlayabildigi ¢ok sayidaki sosyal paylasim sitesiyle birlikte, isletmeler
giliniimiizde tiiketicileriyle dogrudan iletisim kurmada biiyiik bir firsata sahiptirler.
Konaklama isletmelerinin sosyal medyanin gelisimiyle bu yeniliklerden biiyiik
Olciide etkilendikleri goriilmektedir. Sosyal medya, otel isletmelerine sadece
miisterileri ile etkilesimde bulunma konusunda yararli olmamakta, ayrica {iriin ve
hizmetlerini gelistirmede yardimei olabilmektedir. Otel isletmeleri sosyal medyada
aktif bir sekilde yer alip, miisterileriyle cesitli yollarla (resim, video, bilgi paylasimi
gibi) iletisim kurarak kendisini firsatlar1 yakalamaya agik hale getirmekte,
endiistrideki yeni egilimleri 6grenebilmekte ve miisterileriyle iligkilerini daha iyi
hale getirebilmektedirler (Rosman ve Stuhura, 2013). Otel isletmelerinin sosyal
medyadaki bu faaliyetleri, miisterileriyle uzun doénemli iliskiler olusturmasina ve
isletmenin sayfasina yonelik e-sadakat olusturmasi agisindan bir firsat sunmaktadir

109



Sosyal medya yoluyla isletmeler, ziyaretgilerinin begenilerini, yorumlarini ve
diger kisilerle olan isletme hakkindaki paylasimlarini, fotograf ve/veya videolari
takip edebilmektedirler. Ziyaretciler de benzer sekilde otel isletmesinin kendi
sayfasinda yapmis oldugu cesitli paylasimlari takip edebilmekte ve deneyimlerini
paylagmakta, hatta bunu yaparken o6diiller kazanabilmektedirler. Takipgilere taninan
0zel hizmet ayricaliklari, indirimler gibi oOdiller, ziyaretcilerin deneyimlerini
paylasmalarini tesvik etmekle birlikte, bu strateji marka farkindaligi yaratma, yeni
miisteriler ¢ekme (Yazdanifard ve Yee, 2014) ve sayfaya yonelik e-sadakat
olusumunda otel isletmelerine avantajlar sunmaktadir.

Sosyal medya kullanimi, giiniimiizde internet ortaminda faaliyet gosteren otel
isletmelerine yonelik e-sadakati etkileyen en oOnemli faktorlerden birisidir.
Isletmenin sahip oldugu Facebook sayfasi, sahip oldugu cok sayida uygulama ve
miisteri iletisiminde sundugu avantajlar sayesinde otel isletmelerine yonelik miisteri
e-sadakatini artirabilmektedir. Ornegin, otel isletmesinin Facebook sayfasinda
olugan agizdan agiza duyurumlar, sayfayr begenen ve takip eden potansiyel
miisterilere ulasmada maliyet etkin bir ara¢ olarak hizmet vermektedir (Ab Hamid
ve Cheng, 2012).

Sosyal medya, isletme ile miisteri arasinda g¢evrimi¢i ortamda g¢ift yonlii
karsilikl1 etkilesime imkan saglayan 6nemli bir aragtir. Geleneksel ortamda miisteri
sadakatinin belirleyicileri miisterilere keyif vermeyi, yiiksek degisim maliyetlerini,
iligkiden memnun olmay1 ve miisterilerin, isletmenin iligki olusturmaya yonelik
yaptig1 yatirima iligkin algilamalarint icermektedir. Eger sosyal medya, miisteri
sadakatinin bu belirleyicilerini saglar ve giiclii ¢ift yonlii iliskileri gelistirebilirse, bu
iligkiler buna bagl olarak e-sadakatin olusumuna katki saglayabilecektir (Hawkins
ve Vel, 2013). Dolayisiyla otel isletmeleri sosyal medyay1 kullanarak miisteri e-
sadakati saglayabilmekte ve potansiyel miisterilerine bu kanalla ulagarak onlarin

satin alma kararlarim etkileyebilmektedir.
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3. BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde, otel isletmelerinde sosyal medyanin miisteri e-
sadakati {lizerine etkisini belirlemeye yonelik olarak, Mugla ili sinirlar1 igerisindeki
bes yildizl1 otel isletmelerinin Facebook sayfasini takip eden kisiler tizerinde yapilan
anket caligmasi sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmis ve aragtirma amaci
dogrultusunda yorumlanmustir.

3.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo 3.1°de, calisma kapsaminda otel isletmelerinin Facebook sayfasini
takip eden katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait yiizde ve frekans dagilimlarim
gosteren bulgular verilmektedir.

Tablo 3.1°deki bulgulara gore, ankete katilanlarin %40.3’4 (f=186) kadin
ve %59.7’si (f=276) erkektir. Yas gruplarina gore dagilimda ise katilimcilarin
biiyik bir kisminin 31-40 (%42.4) ve 21-30 (%31.4) yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Medeni duruma iliskin verilere gore, katilimcilarin %66.9’u (f=309)
evli, %33.1’i (f=153) ise bekardir. Ankete katilanlarin egitim seviyesine
bakildiginda, lisans mezunlarin gogunlukta oldugu (%43.3), bunu sirasiyla lise
(%23.8), lisansistii (17.7), oOnlisans (13.4) ve son olarak ilkdgretimin (%1.7)
izledigi goriilmektedir. Gelir diizeyi olarak katilimeilarin %13.6’s1 (f=63) 2000 TL
ve daha az, %41.3’0 (f=191) 2001-4000 TL, %23.4’i (f=108) 4001-6000 TL,
%9.5’1 (f=44) 6001-8000 TL ve %12.1°1 (f=56) 8001 TL ve iizeri bir aylik gelire
sahiptirler.

Tablo 3.1. Ankete Katilanlarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Degiskenler Gruplar f | % | Degiskenler Gruplar f %
o Kadin 186 | 40.3 [kdgretim 8 1.7
Cinsiyet -

Erkek 276 | 59.7 Lise 110 | 23.8
20vealtn | 17 | 3.7 Egitim Onlisans 62 | 13.4
21-30 145|314 Lisans 200 | 433
Yas 31-40 196 | 42.4 Lisansiistii 82 | 17.7
41-50 83 |18.0 2000 ve dahaaz | 63 | 13.6
S5lveiizeri | 21 | 4.5 2001-4000 191] 413
Evli 309 | 66.9 | Gelir (TL) 4001-6000 108 | 234

Medeni Hal 6001-8000 | 44 | 95
Bekar 163 33.1 8001 vedizeri | 56 | 12.1
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3.2. Katihmeilarin Facebook Kullanimina Yénelik Tanimlayici Sorulara
fliskin Bulgular
Tablo 3.2°de, ankete katilanlarin giinlik olarak internet ve Facebook’u

kullanma sikligi, Facebook’a iiyelik siiresi ve otel isletmesinin Facebook sayfasini
takip etme siiresine iligkin frekans ve ylizde dagilimi yer almaktadir.

Tablo 3.2. Katilimcilarmn internet ve Facebook Kullanma Siklig1, Facebook Uyelik
Siiresi ve Otel Isletmesinin Facebook Sayfasini Takip Siiresine Iliskin Bulgular

Degiskenler Gruplar f %

1 saatten az 32 6.9
interneti Kullanma 1-3 saat aras1 177 38.3
Siiresi (Giinliik) 4-6 saat arasi 149 32.3
7 saat ve iizeri 104 225
1 saatten az 146 31.6
Facebook Kullanma 1-3 saat arasi 203 43.9
Siiresi (Giinliik) 4-6 saat arasi 81 175

7 saat ve iizeri 32 6.9

1 yildan az 5 1.1

Facebook Uyelik 1-2 yil aras1 17 3.7
Siiresi 3-4 y1l aras1 86 18.6
5 yil ve iizeri 354 76.6
1 yildan az 191 41.3
Otel Facebook Sayfasi 1-2 yil aras1 156 33.8
Takip Siiresi 3-4 yil arasi 93 20.1

5 yil ve iizeri 22 4.8

Tablo 3.2°ye bakildiginda, ankete katilanlarin %6.9’u (f=32) interneti giinde 1
saatten az kullanirken, %38.3°li (f=177) 1-3 saat arasi, %32.3’1 (f=149) 4-6 saat
arast ve %?22.5’1 (f=104) 7 saat ve {lizeri interneti kullanmaktadirlar. Bununla
birlikte, katilimcilarin % 31.6°s1 (f=146) giinde 1 saatten az, %43.9’u (=203) 1-3
saat arasi, %17.5’1 (f=81) 4-6 saat aras1 ve %6.9’u (f=32) 7 saat ve lizeri Facebook’u
kullanmaktadirlar. Ankete katilanlarin ¢ok biiyiik bir kismimin (%76.6) Facebook’a
5 yil ve lizeri siiredir iiye olduklari, %41.3’liniin (f=191) 1 yildan az, %33.8’inin
(f=156) 1-2 y1l arasi, % 20.1’inin (f=93) 3-4 yil aras1 ve % 4.8’inin (f=22) 5 y1l ve
iizeri otel isletmesinin Facebook sayfasini takip ettikleri gortilmektedir.
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Tablo 3.3. Katilimcilarm Otel Isletmesinin Facebook Sayfasim Takip Etme
Amaglarma iliskin Bulgular

Otel isletmesinin Facebook Sayfasim Takip Etme Amaclar f %
Sayfa iizerinden otel hakkinda giincel bilgilere ulagmak 275 59.5
Otel hakkinda bagkalarinin goriis ve yorumlarini 6grenmek 204 44.2
Otelin yapmis oldugu kampanya ve duyurulardan haberdar olmak 183 39.6
Otel ile ilgili gdriislerimi belirtmek ve baskalariyla paylasmak 171 37.0
Otelin ve bu otelin sayfasini takip eden diger kisilerin 81 17.5
paylasimlarin (fotograf, video, vb.) takip etmek

Tablo 3.3’te, ankete katilanlarin otel isletmelerinin resmi Facebook sayfasini
takip etme amaglarina iligskin ylizde ve frekans dagilimlar1 verilmektedir. Buna gore,
%59.5 ile katilimcilar en g¢ok “sayfa ilizerinden otel hakkinda giincel bilgilere
ulasmak™ i¢in otel isletmesinin Facebook sayfasini takip etmektedir. Diger amaglar
ise sirastyla “otel hakkinda baskalarmin goriis ve yorumlarini 6grenmek” (%44.2),
“otelin yapmis oldugu kampanya ve duyurulardan haberdar olmak” (%39.6), “otel
ile ilgili gorliglerimi belirtmek ve baskalariyla paylasmak™ (%37.0) ve “otelin ve bu
otelin sayfasii takip eden diger kisilerin paylasimlarini (fotograf, video, vb.) takip
etmek” (%17.5) olarak gorilmektedir.

3.3. Katiimcilarin  Otel isletmesinde Daha Once Konaklama veya
Hizmetlerinden Yararlanma Durumuna iliskin Bulgular

Tablo 3.4’de, ankete katilanlarin Facebook sayfasimi takip ettikleri otel
isletmesinde daha oOnce konaklaylp konaklamadiklari ya da hizmetlerinden
(restoran, havuz, bar, vb.) yararlanma durumuna iliskin bulgular yer almaktadir.
Buna gore, katilimcilarin %77.1’inin  (f=356) daha oOnce s6z konusu otel
isletmesinde konakladigi ya da hizmetlerinden yararlandig1, %22.9’unun (f=1006) ise

konaklamadig1 ya da hizmetlerinden yararlanmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.4. Katilimcilarm Otel isletmesinde Daha Once Konaklama veya
Hizmetlerinden Yararlanma Durumuna Iliskin Bulgular

Degisken Gruplar | f %
Otel Isletmesinde Daha Once Konaklama veya Evet 356 | 77.1
Hizmetlerinden Yararlanma Hayir 106 | 22.9

3.4. Otel Isletmelerinde Sosyal Medya Kullanimina iliskin Takipgilerin
Goriislerinin Faktor Analizi

Tablo 3.5’te, sosyal medya Olgegi icin yapilan faktor analizi ve giivenirlik
analizi (Cronbach’s Alpha) degerleri, takipgilerin otel isletmelerinde sosyal medya
kullanimina iligkin goriislerine ait aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri yer
almaktadir. Faktor analizinde otel isletmelerinde sosyal medya kullanimu ile ilgili
dlgekte 16 ifade yer almaktadir. Barlett Testi (X% 2931.334, p<0,00) degerlerine
gore, degiskenler arasinda yiiksek korelasyon degerleri s6z konusudur. Kaiser-
Mayer-Olkin 6rneklem yeterliligi degeri 0.911 olarak hesaplanmistir. Bu deger
Kalayc1 (2009) tarafindan faktdr analizi yapmak icin uygun goriilen degerler
arasindadir.

Tablo 3.5’te yer alan faktdr analizi sonuglarma gore, otel isletmelerinde
sosyal medya kullanim 6lcegine ait ifadelerin bes boyutta toplandigi goriilmektedir.
Bu boyutlarm 6zdegerleri 1°den biiyiik ve toplam varyansin %66.882’sini agiklama
diizeyine sahiptirler. Olcekte yer alan ifadelerin faktdr yiikleri ve madde-6lgek
korelasyonlarinin tamami 0.50 degerinin iizerindedir. Otel isletmelerinin sosyal
medya kullanim 6lgeginin alt boyutlarina yonelik hesaplanan Cronbach’s Alpha
degerleri 0.60’1n tlizerinde hesaplanarak 6lgegin i¢ tutarlilik diizeyinin yeterli oldugu
belirlenmigtir.

Tablo 3.5’teki aritmetik ortalamalar incelendiginde, takipgilerin otel
isletmelerinde sosyal medya kullanimina iliskin gorislerine ait en yiiksek boyutun
sirastyla “fonksiyonel faydalar” (X=4.24), “giiven faydalar1” (X=4.09) ve “hazci
faydalar’a (X=4.09) ait oldugu belirlenmistir. En diisiik boyutun ise “dzel ilgi
faydalar1” boyutuna ait oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore, takipgiler otel
isletmelerinin Facebook sayfalarini kullanigli bulmakta, gelen bildirimlerden avantaj
elde etmekte, otel isletmesi hakkinda giincel bilgilere sahip olmakta, Facebook
sayfasindan 1iyi hizmet almakta ve sayfaya yaptiklar1i ziyaretlerden keyif
almaktadirlar. Buna karsin, takipgiler otel isletmesinin Facebook sayfasindan
indirim elde etmemekte, promosyon ve 6zel teklifler ve diger miisterilere gére daha
oncelikli bir hizmetten faydalanmamaktadirlar.
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Tablo 3.5. Otel Isletmelerinde Sosyal Medya Kullanmimina iliskin

TakipgilerinGoriislerinin Faktor Analizi

E’ = T:a % X —~
. = ) = 2, g Bz
Faktorler 58 80 s 8 s cls
= é E = é :; —_~ E £
£Ex] © | £<4m | O2 <0#
Faktor 1:Fonksiyonel Faydalar 2.846 17.787 0.612 | 4.24%0.62
Bu otelin Facebook sayfasi kullanishidir
(Kullanici dostudur). 0.671 4.20
Bu otelin Facebook sayfasindaki
bildirimler avantaj elde etmeme imkan 0.638 4.08
saglar.
Bu otel Facebook sayfasi araciligi ile
bana otel hakkinda giincel bilgiler 0.698 4.43
sunmaktadir.
Faktir 2: Giiven Faydalart 2.791 | 17.445 0.763 | 4.09+0.73
Bu_ot_eh_n Fac.ebooF sayfe.l.s1.1.1d.e.1 olabilecek 0672 410
en iyi hizmeti aldigimu diisiiniyorum.
B.u otelin Fa.(ie.bogk sayfasi lizerinden iyi 0.702 401
hizmet verdigine inaniyorum.
Bu otele rezervasyon yaptirirken
Facebook sayfasiyla olan baglantimdan 0.791 3.96
dolay1 kendimi giivende hissederim.
Faktor 3: Hazc1 Faydalar 2470 | 15.436 0.780 | 4.05+0.66
Bu otelin Faceb_ook s_ayfasml ziyaret 0732 411
etmek bana keyif veriyor.
Bp otelin .Favcebook. sayfasina yaptigim 0788 402
ziyaretleri eglenceli buluyorum.
Bu otelin Facebook sayfasini ziyaret
ettigimde kendimi mutlu hissediyorum. 0.585 4.03
Faktor 4: Ozel Ilgi Faydalar 1.323 | 8.270 0.850 | 2.15+1.09
Bu otel ile Facebook’taki baglantim
sayesinde, diger miisterilerin cogundan 0.766 2.06
daha fazla indirim alabiliyorum.
Bu otelin Facebook sayfasi sayesinde,
diger miisteriler i¢in sunulmayan 0.875 2.08
promosyon ve 6zel teklifler alirim.
Bu otelin Facebook sayfasina iiyeligim
sayesinde, liye olmayan diger miisterilere | 0.834 2.32
gore daha dncelikli hizmet aliyorum.
Faktor 5: Sosyal Faydalar 1.271 | 7.945 0.689 | 2.76+0.93
Bu otelin Fac9book Ilstesmd? yer almam 0.680 281
bana sosyal yonden fayda saglamaktadir.
Bu ot'el ile ola}n baglantllarlm Facebook 0757 248
sayesinde gelisti.
Bu otelin Facebook sayfasina aginayim. 0.685 3.10
Bu otel Facebook sayfasinda isim olarak 0629 266

beni tanimaktadir.

Aciklanan Toplam Varyans  (66.882)

Notlar: Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem

Yeterliligi= .911. Bartlett's Test of Sphericity: p<.0,00 (Chi-Square 2931.334 df=120).
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3.5. Miisteri E-Sadakati
Tablo 3.6. Miisteri E-Sadakati

ifadeler N Aritmetik | Standart | Cronbach
Ortalama | Sapma Alpha

Miisteri E-Sadakati 462 |4.20 0.77 0.84

Bu otelin Fac§b(').olf SflyfaSIHI tekrar 430 0.70

ziyaret etmeyi diisliniiyorum.

Bu otelin F E}cebook sayfasini sik 387 0.86

ziyaret ederim.

Bu otelin Fgcebook .sayfasm.l 425 0.77

cevremdekilere tavsiye ederim.

Bu otelin Facebook sayfasi hakkinda

¢evremdekilere olumlu bildirimlerde 4.36 0.74

bulunurum.

Tablo 3.6’da, takipgilerin otel isletmelerinin Facebook sayfalarina yonelik e-
sadakati Olgegine ait giivenirlik analizi, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri sonuclar1 yer almaktadir. Tablo 3.6’ya gore, 6lgege iliskin Cronbach Alpha
Katsayis1 0.84 olarak belirlenmistir. Ayrica otel isletmelerinin Facebook sayfalarina
yonelik e-sadakat 6lgeginin aritmetik ortalamasi (X=4.20) olarak hesaplanmustir.
Bu sonug, takipgilerin otel isletmelerinin Facebook sayfalarina yonelik e-

sadakatlerinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

3.6. Otel Tsletmelerinde Sosyal Medya Kullamm Faktorlerinin
Takipgilerin  Giinlik Facebook Kullanma Siiresi ve Otel
Isletmesinin Facebook Sayfasim Takip Etme Siirelerine Gore
Karsilastirilmasi1 (ANOVA)

Takipgilerin giinliik Facebook kullanma siiresi ve otel isletmesinin resmi
Facebook sayfasini takip etme siiresine gore istatistiksel agidan anlamli bulunan
farkliliklara ait bulgular Tablo 3.7°de verilmektedir. Anlamli bulunmayan boyutlara

tabloda verilmemistir.
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Tablo 3.7. Otel Isletmelerinde Sosyal Medya Kullanimi Faktérlerinin Takipgilerin
Giinliik Facebook Kullanma Siiresi ve Otel Isletmesinin Facebook Sayfasin
Takip Etme Siirelerine Gore Karsilastiriimasi (ANOVA)

Faktor Adi1 | Degiskenler | Sayr | Aritmetik | S.S. | F-Degeri | p-Degeri
(n) Ortalama
1 saatten az 146 2.65 (a) 0.97
Sosyal
1-3 saat arast | 203 2.66 0.86 10.553 0.000
Faydalar
4-6 saat aras1 | 113 3.10 (8 0.90
] 1 saatten az 146 4.16 (a) 0.66
Fonksiyonel
1-3 saat aras1 | 203 4.20 (b) 0.65 5.175 0.006
Faydalar
4-6 saat aras1 | 113 4.40 (a)(b) | 0.47
1 yildan az 191 2.58 (a) 0.87
Sosyal
1-2 y1l arasi 156 2.70 (b) 0.87 14.438 0.000
Faydalar
3-4 yil aras1 115 3.14 (a)(b) | 0.98
. 1 yildan az 191 2.09 (8) 1.04
Ozel Ilgi
1-2 yil aras1 | 156 2.02 (b) 1.02 5.596 0.004
Faydalari
3-4 y1l aras1 115 244 (@)(b) | 1.22

Not: Grup karsilastirmalarinda ayni harfi tasiyan gruplar arasinda anlamli farklilik vardir

(p<0.05).

Tablo 3.7°ye gore, “sosyal faydalar” faktoriiniin takipgilerin giinlitk
Facebook kullanma siiresine gore 0.05 anlamlilik diizeyinde farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Buna gore, giinlilkk Facebook kullanma siiresi 1 saatten az olan
takipeilerin (X=2.65) elde ettigi sosyal faydalar, 4-6 saat aras1 Facebook’u kullanan
kisilere gore daha diisiiktiir. Diger bir ifadeyle, takipgilerin giinlik Facebook
kullanma siiresi arttikga elde ettikleri sosyal faydalar (otel isletmesi ile olan
baglantilarin gelismesi, Facebook sayfasina olan asinaligin artmasi, Facebook
sayfasinda otel tarafindan isim olarak taninmasi) artmaktadir seklinde bu veriler
yorumlanabilir.

Tablo 3.7°de yer alan bulgulara gore, “fonksiyonel faydalar” faktori ile
takipcilerin giinliik Facebook kullanma siiresi arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde
onemli bir farklilik goriilmektedir. Tablo 3.7’ye gore, Facebook kullanma siiresi 1
saatten az olan takipgiler (X=4.16) ile 4-6 saat arasinda olan takipgiler (X=4.40), 1-
3 saat arasinda giinliik Facebook kullanan takipgiler (X=4.20) ile 4-6 saat arasinda
olan takipgiler (X=4.40) arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Bu sonuglara
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gore, takipgilerin giinlik Facebook kullanma siiresi arttikca elde ettikleri
fonksiyonel faydalarin (otelin Facebook sayfasindaki bildirimlerden avantaj elde
etme, otelin Facebook sayfasindan giincel bilgiler edinme) arttig1 ifade edilebilir.

Tablo 3.7’ye gore, “sosyal faydalar” faktorii ile otel igletmesinin Facebook
sayfasin1 takip siiresi arasinda 0.05 anlamlhilik diizeyinde 6nemli bir farklilik
goriilmektedir. Buna gore, takipgilerin otel isletmesinin Facebook sayfasini 1 yildan
az (X=2.58) takip edenler ile 3-4 y1l (X=3.14) aras1 takip edenler arasinda, 1-2 yil
arasinda takip edenler (X=2.70) ile 3-4 yil arasi takip edenler (X=3.14) arasinda
anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara gore, otel isletmesinin
Facebook sayfasini daha uzun siiredir takip edenler daha az siire takip edenlere gore
daha fazla sosyal fayda (otel ile olan baglantilarin gelismesi, Facebook sayfasina
olan aginaligin artmasi, Facebook sayfasinda otel tarafindan isim olarak taninmasi)
elde edebilmektedirler.

Tablo 3.7°deki bulgulara gore, “6zel ilgi faydalar” faktorii ile otel
isletmesinin Facebook sayfasini takip etme siiresi arasinda 0.05 anlamlilik
diizeyinde onemli bir farklilik goriilmektedir. Bu tabloya gore, otel isletmesinin
Facebook sayfasmi 1 yildan az takip edenler (X=2.09) ile 3-4 yil arasi takip edenler
(X=2.44) arasinda, 1-2 y1l aras1 takip edenler(X=2.02) ile 3-4 yil aras1 takip edenler
(X=2.44) arasinda anlaml bir farklilk oldugu goriilmektedir. Bu bulgular,
takipgilerin otel igletmesinin Facebook sayfasini takip etme siiresi arttikca elde
etikleri 6zel ilgi faydalarinin (daha fazla indirim alma, promosyon ve 6zel teklifler
alma, daha oncelikli hizmet alma) arttig1 seklinde yorumlanabilir.

3.7. Korelasyon Analizi

Tablo 3.8: Korelasyon Analizi

Faktérler Miisteri E- Sosyal Giiven Fonksiyonel Ozel ligi Hazc1
Sadakati Faydalar Faydalari Faydalar Faydalari Faydalar
Mﬁsteri *x Kk *k Kk *k
E-Sadakati 1 0.452 0.638 0.656 0.363 0.727
Sosyal Faydalar 1 0.441** 0.451** 0.656** 0.458**
Giiven 1 0.659** 0.345%* 0.602%*
Faydalan
Fonksiyonel 1 0.339%* 0.612*%*
Faydalar
Ozel llgi "
Faydalar1 1 0.376
Hazci Faydalar 1
“p<0.01
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Caligmada, otel isletmelerinde sosyal medya kullanimu ile miisteri e-Sadakati
arasindaki iliskiye yonelik uygulanan Pearson korelasyon analizi sonuglar1 Tablo
3.8’de yer almaktadir. Bu tablodaki bulgulara gore, otel isletmelerinde sosyal medya
kullanim1 boyutlar1 ile miisteri e-sadakati arasindaki korelasyon katsayilarinin
tamam pozitif ve anlamli (6nemli) bulunmustur (p<0.01). Diger bir ifadeyle, otel
isletmelerinin Facebook sayfalarindan elde edilen fayda arttik¢a takipgilerin otel
isletmelerinin Facebook sayfalarina yonelik e-sadakatleri artmaktadir. Hazc
faydalar (r=0.727) ile miisteri e-sadakati arasinda pozitif yonlii yiiksek diizeyde bir
iligki goriiliirken, fonksiyonel faydalar (r=0.656), giiven faydalari (r=0.638) ile
misteri e-sadakati arasinda pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski oldugu
belirlenmistir. Bununla birlikte, sosyal faydalar (r=0.452) ve 0Ozel ilgi faydalari
(r=0.363) ile miisteri e-sadakati arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski oldugu
goriilmektedir.

3.8. Regresyon Analizi

Tablo 3.9. Miisteri E-Sadakatine Iliskin Regresyon Analizi

Standart

B Std. Hata t p ANOVA
Sabit 0.682 0.136 5.027 0.000"
Sosyal Faydalar 0.032 0.028 1.158 0.247
Giiven Faydalari 0.168 0.036 4.696 0.000"
. F=151.251
Fonksiyonel Faydalar  0.237 0.042 5.600 0.000 P=0.000"
Ozel ilgi Faydalari 0.013 0.022 0.565 0.573
Hazci Faydalar 0.422 0.038 11.134 0.000"

" p<0.05 R’=0.624

Tablo 3.9’daki bulgular, degiskenler arasindaki ¢oklu dogrusal regresyon
modelinin anlamli oldugunu gostermektedir (F=151.542; p<0.01). Bununla birlikte,
otel isletmelerinde sosyal medya kullanimina iliskin hazci faydalar, fonksiyonel
faydalar ve giiven faydalari alt boyutlarina ait katsayilarm, regresyon modeli
lizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p<0.05). Hesaplanan
R?=0.624 degeri modelin otel isletmelerinde sosyal medya kullamimma ait
boyutlarca (sosyal faydalar, giiven faydalari, fonksiyonel faydalar, 6zel ilgi
faydalari, hazci faydalar) agiklanma oraninin %62.4 oldugunu ortaya koymaktadir.
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Model iizerinde etkisi bulunan katsayilara iligkin t degerleri incelendiginde ise
takipgilerin otel isletmesinin Facebook sayfasina yonelik e-sadakatlerini etkileyen
en onemli faktorlerin sirasiyla “hazc1 faydalar”, “fonksiyonel faydalar” ve “giiven
faydalar1” oldugu tespit edilmistir.
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TARTISMA VE SONUC

Miisterilerin, bir isletmeye karsi sahip oldugu olumlu tutumlarla birlikte
gelecekte ayni igletmeden tekrar satin alma davranist olan miisteri sadakati,
giiniimiizde isletmelerin rakipleri karsisinda rekabet avantaji elde etmesini saglayan
onemli bir unsur olarak dikkat ¢ekmektedir. Miisterilerle kurulan uzun dénemli
iligkiler ve bu iliskilerden elde edilen karsilikli faydalara dayali olan miisteri
sadakati, isletmelerin satiglarim1 ve karliliklarini artirmakta, sadik miisterilerin
agizdan agiza olumlu tavsiyeleri araciligi ile satis ve pazarlama maliyetlerini 6nemli
Olciide azaltabilmektedir.

21. yiizyillda teknolojide meydana gelen gelismelerle birlikte internet
kullanimi1 da hizli bir sekilde yayginlasmistir. Gelisen ve yayginlagan internet
teknolojisinin bir uzantisi olarak son yillarda ortaya ¢ikan sosyal medyanin, bugiin
kisileraras1 iletisimin seklini 6nemli derecede etkiledigi ve degistirdigi
gorlilmektedir. Bununla birlikte, sosyal medyanin bu potansiyelinin farkina varan
isletmeler, miisterileriyle karsilikli etkilesime dayali uzun donemli iliskiler
olusturmak ve siirdiirmek amaciyla faaliyetlerini bu yeni mecraya tasimaktadirlar.
Isletmeler, fiziksel ortamda sunduklar1 iiriin/hizmetlerini kullandiklar1 sosyal medya
araglart ile desteklemekte, reklam, misteri iligkileri, pazarlama iletisimi, vb.
faaliyetlerini bu ortamda yiirtitmektedirler.

Isletmelerin giiniimiizde giderek artan bir sekilde sosyal medyada daha aktif
bir sekilde yer almalar1 ve faaliyetlerini ¢evrimici ortama tasimalari, geleneksel
miisteri sadakati kavramina yeni bir boyut kazandirmaktadir. Diinya genelinde en
cok kullanict sayisina sahip Facebook gibi sosyal medya araglari, isletmelere
misterileriyle uzun donemli iliskiler olusturma ve igletmenin sosyal medya
sayfasina yonelik miisteri e-sadakati olusturmada onemli avantajlar sunmaktadir.
Isletmenin sosyal medya sayfasina yonelik e-sadakat, sayfayi takip eden mevcut ve
potansiyel miisterilerin satin alma davranisini etkileyebilmekte, isletmeye karsi
olumlu tutumlar gelismesini ve artan satislarla birlikte yiiksek karliliga ulasilmasini
saglayabilmektedir.

Diinya genelinde her alandaki diger tiim isletmelerde oldugu gibi, turizm
sektoriinde faaliyet gosteren en 6nemli birimlerden biri olan otel isletmelerinde de
sosyal medya kullaniminin son yillarda artis gosterdigi goriilmektedir. Otel
isletmeleri, Facebook gibi sosyal medya araglarinda isletmeye ait bir sayfa acarak,
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burada kendilerini takip eden kigilerle iletisime gegmekte, onlarla karsilikli
etkilesime dayali iligkiler olusturmakta ve sayfa iizerinden takipgileri i¢cin sunduklari
cesitli faydalarla sayfaya yonelik miisteri e-sadakatini olusturmaya ¢aligmaktadirlar.
Bu kapsamda, otel isletmelerinde sosyal medyanin miisteri e-sadakati
iizerindeki olast etkilerini iligkisel fayda yaklasimi baglaminda belirlemek amaciyla
yapilan bu ¢alismadan elde edilen sonuglar asagida verilmektedir.

Ankete katilanlarin biiylik bir ¢ogunlugunun (%77.1), resmi Facebook
sayfasini takip ettikleri otel isletmesinde daha 6nce konakladiklar1 ya da restoran,
havuz, bar, vb. hizmetlerinden yararlandiklar1 goriilmektedir. Caligma sonucunda
elde edilen diger bulgulara gore, otel isletmelerinin resmi Facebook sayfasini takip
eden kisilerin, sirastyla en ¢ok “sayfa iizerinden otel hakkinda giincel bilgilere
ulagsmak”, “otel hakkinda baskalarinin goriis ve yorumlarim 6grenmek”, “otelin
yapmis oldugu kampanya ve duyurulardan haberdar olmak” ve “otel ile ilgili
goriiglerini belirtmek ve baskalariyla paylasmak™ amaciyla sayfay: takip ettikleri
ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilar en az “otelin ve bu otelin sayfasini takip eden diger
kisilerin paylagimlarin1 (fotograf, video, vb.) takip etmek” amaciyla otel
isletmesinin resmi Facebook sayfasini takip etmektedirler. Tekstil sektoriinde
Facebook’un tiiketiciler {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapilan ¢alismada
Kara ve Coskun (2012), tiiketicilerin Facebook’ta firmalar1 en ¢ok indirim ve
kampanyalar1 takip etmek, yeni {iriinlerden haberdar olmak, trend ve moday1 takip
etmek, firma hakkinda bilgi almak gibi amaglarla takip ettigini ortaya
koymaktadirlar. Calismadan elde edilen bu sonuglar, otel igletmelerinin Facebook

sayfalarinin takip edilme amaglar ile benzerlik gostermektedir.

Bu calismada, otel isletmelerinde sosyal medyanin miisteri e-sadakati iizerine
etkisi, iligkisel faydalar baglaminda arastirilmigtir. Bu kapsamda, otel igletmelerinde
sosyal medya kullanimi bes boyutta (fonksiyonel faydalar, giiven faydalari, hazci
faydalar, Gzel ilgi faydalar1 ve sosyal faydalar) ele alinmustir. Yapilan faktor
analizinin sonuglar1 degerlendirildiginde, fonksiyonel, hazci ve giiven faydalarinin
faktor yiiklerinin, toplam varyansin (66,882) biiyiikk boliimiinii (50,668) acikladig
goriilmektedir. Faktdr analizi sonuglari, sosyal faydalar ve 6zel ilgi faydalarinin,
otel isletmelerinde sosyal medya kullanimindan takipgilerin elde ettigi iliskisel
faydalar1 agiklamakta ¢ok oOnemli bir rol oynamadigimi gostermektedir.
Katilimcilardan elde edilen verilere gore, bazi ifadelerdeki iliskisel faydalarin 6n
plana ¢iktigi goriilmektedir. “Bu otel Facebook sayfasi araciligi ile bana otel
hakkinda giincel bilgiler sunmaktadir”, “Bu otelin Facebook sayfasi kullaniglidir
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(Kullanici dostudur)” ve “Bu otelin Facebook sayfasi lizerinden iyi hizmet verdigine
inantyorum” ifadeleri katilimcilar tarafindan daha yiiksek diizeyde onay goérmiistiir.
Bu veriler, otel isletmelerinin sosyal medya sayfalarinin takipgiler icin kullanish bir
icerige sahip olmasi ve sayfada otel hakkinda siirekli giincellenen bilgiler
verilmesinin takipgiler tarafindan olumlu karsilandigin1 gostermektedir. Bu sebeple,
otel isletmeleri sahip olduklar1 sosyal medya sayfalarinda bu unsurlara daha fazla

Onem vermelidirler.

Otel isletmelerinin resmi Facebook sayfasini takip eden kisilerin, sayfadan
elde ettikleri iligkisel faydalarin demografik ozelliklere gore karsilastirmasi
yapilmistir. Yapilan ANOVA testi sonuglarina gore, katilimeilarin giinliik Facebook
kullanma siiresi ve otel isletmesinin resmi Facebook sayfasini takip etme siiresine
gore anlaml farkliliklar bulunmustur (p<0.05). Buna gore, takipgilerin giinliik
Facebook kullanma siiresi arttikca elde ettikleri sosyal faydalar (otel isletmesi ile
olan baglantilarin gelismesi, Facebook sayfasina olan asinalifin artmasi, Facebook
sayfasinda otel tarafindan isim olarak taninmasi) ve fonksiyonel faydalarin (otelin
Facebook sayfasindaki bildirimlerden avantaj elde etme, otelin Facebook
sayfasindan giincel bilgiler edinme) arttig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, otel
isletmesinin Facebook sayfasini daha uzun siire takip edenlerin, daha az siiredir
takip edenlere gore daha fazla sosyal fayda (otel ile olan baglantilarin gelismesi,
Facebook sayfasina olan aginaligin artmasi, Facebook sayfasinda otel tarafindan
isim olarak taninmasi) ve 6zel ilgi faydasi (daha fazla indirim alma, promosyon ve
ozel teklifler alma, daha 6ncelikli hizmet alma) elde ettigi goriilmektedir. Bu veriler
dikkate alindiginda, giinliikk Facebook kullanim sikligi daha fazla olan ve otel
isletmesinin Facebook sayfasini daha uzun siiredir takip eden kisilerin diger kisilere
gore sayfaya yonelik e-sadakat acisindan daha énemli oldugu sonucuna varilabilir.

Caligmada, otel isletmelerinde sosyal medya kullanim1 boyutlari ile miisteri e-
sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulagilmistir (p<<0.01).
Haze1 faydalar (r=0.727) ile miisteri e-sadakati arasinda pozitif yonlii yiiksek
diizeyde, fonksiyonel faydalar (r=0.656) ve giiven faydalar1 (r=0.638) ile miisteri e-
sadakati arasinda ise pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski oldugu bulunmustur.
Sosyal faydalar (r=0.452) ve ozel ilgi faydalar1 (r=0.363) ile miisteri e-sadakati
arasinda pozitif yonlii zayif bir iligki mevcuttur. Buna gore, otel isletmelerinin
Facebook sayfalarindan elde edilen iliskisel faydalar arttikca, takipgilerin sayfaya
yonelik e-sadakatleri de artmaktadir.
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Bu calismada, otel isletmelerinde sosyal medya kullanimina iligkin bes
bagimsiz (fonksiyonel faydalar, giiven faydalari, hazci faydalar, 6zel ilgi faydalar
ve sosyal faydalar) ve bir bagiml (miisteri e-sadakati) degisken olmak {izere
calismada toplam alt1 degisken bulunmaktadir. S6z konusu bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken iizerindeki etki diizeylerini ortaya c¢ikarmak amactyla ¢oklu
regresyon analizi kullanilmigtir. Regresyon analizi sonuglarina gore, 0.05 anlamlilik
diizeyinde, bagimli degisken olan miisteri e-sadakati iizerinde sirasiyla otel
isletmelerinin Facebook sayfasindan elde edilen hazci faydalar, fonksiyonel faydalar
ve gliven faydalarmin 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla,
calismanin ilk boliimiinde gelistirilen hipotezlerden H, Hs . Hs kabul edilmistir.
Bununla birlikte, sosyal faydalar ve 6zel ilgi faydalarinin misteri e-sadakati
iizerinde anlaml bir etkilerinin olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bu sebeple, H; ve H,
reddedilmistir. Calismada anketin uygulandigir otel isletmelerinin hersey dahil
sistemi ile calisiyor olmasi, ozel ilgi faydalarinin miisteri e-sadakati {izerinde

etkisinin olmamasina neden olabilecegi seklinde diisiiniilebilir.

Yukaridaki sonuglardan hareketle, otel isletmelerinin Facebook sayfasina
yonelik e-sadakat lizerinde, sayfaya yapilan ziyaretlerin keyif verici ve eglendirici
oOzellikleriyle takipgilere kendini iyi hissettirmesi (hazc1 faydalar), sayfanimn
kullanigli olmasi, igeriginin basitligi, anlasilirligi, otel hakkinda giincel bilgilere yer
verilmesi (fonksiyonel faydalar) ve sayfanin en iyi hizmeti alma konusunda
takipcilere giliven vermesi (gliven faydalar1) etkili olmaktadir. Literatiire
bakildiginda, konu ile ilgili yapilmig ¢calismalarin olduk¢a az oldugu goriilmektedir.
Senders et al. (2013) tarafindan yapilan calismada, tur operatorlerinde sosyal
medyanin misteri sadakati lizerine etkisi iligkisel fayda yaklasimi baglaminda
belirlenmeye ¢aligilmigtir. Hollanda ve Kuzey Belgika’daki tur operatorlerinin
Facebook sayfasii takip eden kisiler {izerinde uygulanan anket sonuglarina gore,
takipgiler tarafindan elde edilen sosyal faydalarin tur operatorlerinin Facebook
sayfasina yonelik e-sadakat {izerinde etkili oldugu, buna karsin diger iliskisel
faydalarin (giiven faydalari, fonksiyonel faydalar, 6zel ilgi faydalar1 ve haze1
faydalar) 6nemli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir.

Haciefendioglu (2014), sosyal medyanin marka bagliligina etkisini belirlemek
amaciyla, Tiirkiye’deki cep telefonu markalarinin sosyal medya sayfalarini takip
eden kullanicilar iizerinde bir arastirma gergeklestirmistir. Arastirmadan elde edilen
sonuglara gore, cep telefonu markalarin sahip oldugu sosyal medya sayfalarinin
diizen ve igerigi, kullamigli olmasi, sayfayir ziyaret edenlere kendilerini iyi
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hissettirmesi, marka hakkinda sunulan giincel bilgiler ve sayfaya duyulan giivenin
marka baglilig1 yaratmada etkili oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar, otel isletmeleri
ve cep telefonu markalarinin sosyal medya sayfasim takip eden kisilerin, sayfadan
elde ettikleri faydalarin benzer oldugunu ve bunlarin da sosyal medya sayfasina
yonelik sadakati (e-sadakat) Onemli derecede etkiledigini gostermektedir.
Dolayisiyla, bu iki ¢alismadan elde edilen sonuglar birbirini destekler niteliktedir.

Bu ¢aligmadan elde edilen sonuglara gore, sosyal medya sayfasina yonelik
miisteri e-sadakati olusturmak ve artirmak isteyen otel isletmeleri i¢in sunulabilecek
oneriler su sekilde siralanabilir:

o Otel igletmelerinin resmi Facebook sayfasini takip eden kisilerin genellikle sayfa
iizerinden otel hakkinda giincel bilgilere ulagma ve otelin yapmis oldugu kampanya
ve duyurulardan haberdar olma gibi amaclarla sayfayi takip ettikleri goriilmektedir.
Bu sebeple otel isletmeleri, sosyal medya sayfalari lizerinden otel hakkinda verilen
bilgileri siirekli olarak yenilemeli, takipcilerini bilgilendirmeli ve onlara &zel
sunulan ¢esitli kampanya ve duyurulara daha fazla 6nem vermelidirler.

o Takipgilerin, otel isletmelerinin Facebook sayfalarimi takip etmelerinde diger bir
onemli amacin, otel hakkinda bagkalarinin goriis ve yorumlarini 6grenmek oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla, otel isletmelerinin kendi sosyal medya sayfalarinda
takipgilerin yorumlarina yer vermesi ve bu yorumlara otel tarafindan verilen
cevaplar, diger kisiler tarafindan takip edilmekte ve nihayetinde bu, sayfaya yonelik
e-sadakat {izerinde etkili olabilmektedir. Bu noktadan hareketle, otel isletmelerinin
sosyal medya sayfalarinda takip¢i yorumlarinin yer aldigi boliimlere mutlaka yer
verilmeli ve bu bdoliimler diger takipgiler tarafindan takip edilmeye, karsilikli

etkilesime elverisli hale getirilmelidir.

e Bu ¢alismadan elde edilen sonuglar, otel isletmesinin resmi Facebook sayfasini
takip etme siiresi arttik¢a, elde edilen sosyal faydalar ve ozel ilgi faydalarmin da
artigin1  gostermektedir. Takipgiler tarafindan elde edilen faydalarin artmasi,
sayfaya yonelik e-sadakati olumlu yonde etkilemektedir. Dolayisiyla, otel
isletmeleri sosyal medya sayfalarin1 daha uzun siiredir takip eden kisilerin sayfaya
yonelik e-sadakat acisindan Gneminin farkina varmali, kigisellestirilmis hizmet ve
avantajli fiyat sunumlariyla bu takipgilerin e-sadakatlerini artirmalidir. Boylece,
sayfay1 daha az siiredir takip eden diger kisilerin de sayfayir daha uzun siire takip
etmeleri ve e-sadakatleri tesvik edilmelidir.
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e Otel isletmelerinin resmi Facebook sayfalarindan takipgilerin elde ettigi iligkisel
faydalardan hazci faydalar, fonksiyonel faydalar ve giiven faydalarinin daha yogun
oldugu, buna karsin sosyal faydalar ve ozel ilgi faydalarimin daha az oldugu
goriilmektedir. Bu sebeple otel isletmelerinin, takipgilerini isim olarak tanima,
onlara 6zel indirimler, promosyonlar sunma ve daha oncelikli hizmet verme gibi
unsurlara daha fazla Onem vererek sosyal faydalar ve oOzel ilgi faydalarim
artirmalari, sosyal medya sayfalarina yonelik miisteri e-sadakatini artirmalari
acisindan dikkat etmeleri gereken diger 6nemli hususlardir.

Bu ¢alismada, otel isletmelerinde sosyal medyanin miisteri e-sadakati tizerine
olast etkileri arastiritlirken anket caligmasi yerli takipgiler {izerinde
gerceklestirilmistir. Ileriki dénemlerde, yabanci takipgiler {izerinde bir calisma
gerceklestirilerek bir karsilagtirma yapilabilir. Ayrica, calisma bdlgesi ve/veya
turizm isletmesi tiirii degistirilerek (seyahat acentalari, restoranlar, vb.)  farkli
alanlarda bu konuda bir ¢calisma gerceklestirilebilir. Bununla birlikte, takipgilerin e-
sadakatleri tizerinde iliskisel faydalar diginda hangi faktorlerin olumlu etkiye sahip
oldugu bagka bir ¢alisma konusu olabilir.
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EKLER
EK-1: Anket Formu
ANKET FORMU
Degerli Katilimet,

Bu anket, otel isletmelerinde sosyal medya kullanimi ve miisteri e-sadakati ile
ilgili Doktora tez ¢alismasinin bir boliimii olarak hazirlanmistir. Vereceginiz bilgiler
akademik amacgli kullanilacak olup, genel anlamda degerlendirilecek ve
calismamiza biylik katkilar saglayacaktir. Yardimlarimiz ve degerli vaktinizi
ayirdigiiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Tez Danismani Fatih ERCAN

Dog.Dr. Osman Eralp COLAKOGLU Adnan Menderes Universitesi

Adres: Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Kusadasi Turizm Fakiiltesi Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal1

Doktora Programi
Tel: 0545 518 9614

Demografik Ozelliklere Iliskin Sorular

- 3. Medeni _
1. Cinsiyet | 2. Yas Hal 4. Egitim 5. Gelir (TL)
al
()20 vealt1 () (1)2000 ve
() Erkek () 2130 [Ikogretim daha az
( ) Kadm () Evli () Lise ( ) 2001-4000
() 31-40
() 4150 () Bekar ( ) Onlisans | ( ) 4001-6000
()51 ve iizeri () Lisans ( ) 6001-8000
() () 8001 ve tizeri
Lisansiistii
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EK-1: Anket Formu (devam)

7. Interneti ne siklikla kullantyorsunuz?

() Giinde 1 saatten az () Giinde 1-3 saat aras1 () Giinde 4-6 saat aras1 ( )
Giinde 7 saat ve lizeri

8. Facebook’u hangi siklikla kullaniyorsunuz?

() Giinde 1 saatten az ( ) Giinde 1-3 saat aras1 ( ) Giinde 4-6 saat aras1 ( )
Giinde 7 saat ve lizeri

9. Facebook’a ne kadar siiredir liyesiniz?

( )lyildanaz ( ) 1-2yilarast ( )3-4yilarast ( )5 yil ve lizeri

10. Bu oteli Facebook iizerinden ne kadar siiredir takip ediyorsunuz?

( )1lyildanaz ( ) 1-2yildirarasi ( )3-4yilarast ( )5 yil ve iizeri

11. Bu otelde daha 6nce konakladiniz ya da hizmetlerinden (restoran, havuz, bar,
vb.) yararlandiniz mi1?

( )Evet ( )Hayrr

12. Bu otelin Facebook sayfasini hangi amag/amaglarla takip ediyorsunuz? (Birden
fazla secenck isaretleyebilirsiniz)

() Sayfa tizerinden otel hakkinda giincel bilgilere ulagsmak

() Otel hakkinda bagkalarinin goriis ve yorumlarini 6grenmek

() Otelin yapmis oldugu kampanya ve duyurulardan haberdar olmak

() Otel ile ilgili goriislerimi belirtmek ve bagkalartyla paylagsmak

(' )Otelin ve bu otelin sayfasim takip eden diger kisilerin paylagimlarini
(fotograf, video, vb.) takip etmek

() Diger (liitfen belirtiniz)..........ouviueieiiiiii i

Miisteri E-Sadakati, “Miisterilerin, elektronik §
ortamda bir isletmeye yonelik tekrar satin alma § £ g %
davranigini etkileyen olumlu tutumlar1” olarak 2 g % g g . 5

= S 2
tanmimlanmaktadar. § °cl =z ¢ E|l 2| 5
. . S| 8|8 § 8| 2| E
Buna gore asagidaki ifadelere katilma derecenizi M g V; g S| = g
On = +~ =
ilgili yere ¢arp1 (X) isareti koyarak belirtiniz. = SZ £ v/ £ ,Q =

1 | Bu otelin Facebook listesinde yer almam bana

sosyal yonden fayda saglamaktadir.
Bu otelin Facebook sayfasindan olabilecek en iyi
hizmeti aldigim diigiiniiyorum.
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EK-1: Anket Formu (devam)

3 Bu otel ile olan baglantilarim Facebook sayesinde gelisti.

4 Bu otelin Facebook sayfasi kullaniglidir (Kullanict dostudur).

5 Bu otelin Facebook sayfasina asinayim.

6 Bu otelin Facebook sayfasi tizerinden iyi hizmet verdigine
inantyorum.

7 Bu otele rezervasyon yaptirirken Facebook sayfasiyla olan
baglantimdan dolay1 kendimi giivende hissederim.

8 Bu otelin Facebook sayfasindaki bildirimler avantaj elde etmeme
imkan saglar.

9 Bu otelin Facebook sayfasini ziyaret etmek bana keyif veriyor.

10 Bu otel Facebook sayfasi araciligi ile bana otel hakkinda giincel
bilgiler sunmaktadir.

1 Bu otel ile Facebook’taki baglantim sayesinde, diger miisterilerin
¢ogundan daha fazla indirim alabiliyorum.

12 | Buotel Facebook sayfasinda isim olarak beni tanimaktadir.

13 Bu otelin Facebook sayfasina yaptigim ziyaretleri eglenceli
buluyorum

14 Bu otelin Facebook sayfasi sayesinde, diger miisteriler i¢in
sunulmayan promosyon ve 6zel teklifler alirim.

15 Bu otelin Facebook sayfasina iiyeligim sayesinde, {iye olmayan
diger miisterilere gore daha 6ncelikli hizmet altyorum.

16 Bu otelin Facebook sayfasini ziyaret ettigimde kendimi mutlu
hissediyorum

17 | Bu otelin Facebook sayfasini tekrar ziyaret etmeyi diisiiniilyorum.

18 | Bu otelin Facebook sayfasini sik ziyaret ederim.

19 | Bu otelin Facebook sayfasini ¢evremdekilere tavsiye ederim.

20 Bu otelin Facebook sayfas1 hakkinda ¢evremdekilere olumlu

bildirimlerde bulunurum.
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